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Tento prispévek shrnuje nejpodstatnéjsi vy-
sledky dotaznikového Setteni realizovaného pod
nazvem: ,Analyza podpor marketingové cinnosti
vyuzivanych firmami v Ceské republice”. Vystupy
realizovaného dotaznikového Setfeni jsou v textu
vyhodnoceny a diskutovany a vazi se na v tvodu
definované hypotézy. Zminény jsou i stézejni
otazky tykajici se nejednotného chapani odborné
terminologie z oblasti marketingu. V zavéru jsou
rovnéz navrzeny tématické okruhy pro predpokla-
dané navazujici vyzkumy.

Uvod

Ackoliv sllivko marketing zna dnes témér kazdy,
vétsina lidi, véetné nékterych marketingovych pra-
covnikl ve firmach, si pod timto pojmem predstavi
témér vyhradné komunikaci, resp. dfive tak hojné
pouzivany vyraz propagaci. Ovéem k tomu, aby
dnes mohly firmy na globalizovanych a ostrych
konkurenénich trzich uspét, musi nejprve diklad-
né analyzovat prostredi, ve kterém podnikaji a az
na zakladé této analyzy formulovat nastroje mar-
ketingového mixu. Cilem tohoto prispévku proto
je identifikovat, do jaké miry a jakym zptsobem se
firmy v Ceské republice marketingu vénuji.

Prispévek je vystupem interniho specifického vy-
zkumu provedeného na Fakulté ekonomicke, Zapa-
doceské univerzity v Plzni, zaméfeného na vyzkum
praktickych zkusenosti s podporami marketingové
ginnosti vyuzivanych ve vybranych podnicich Plzer-
ského a Karlovarského kraje a nasledné na jeho
zakladé jsou formulovany hlavni tendence v ramci
podnikovych procest. Vyzkumu, ktery probihal od
dubna do srpna roku 2008, se zucastnilo 29 firem,
mezi nimi firmy malé, i velké (jako naptiklad Moser,
Hannah &i Pilsner Urquell) - viz Obr. 1.

Vyzkum byl provadén formou osobniho dota-
zovani s podporou strukturovaného dotazniku.
Respondenti odpovidali na uzaviené i oteviené
otazky. Vzorek respondentli je proto zamérné
maly, aby bylo mozné kvalitné zhodnotit i druhy
typ otazek. Smyslem tohoto vyzkumu totiz bylo

predevs§im zmapovat situaci u spole¢nosti pod-
nikajicich v Plzefiském a Karlovarském kraji a na
zakladé zjisténych skutec¢nosti pripravit a realizo-
vat rozsahlejsi vyzkum cileny na konkrétni proble-
matiku v ramci podaného projektu GACR pro rok
2009-2011.

1 Hypotézy
Pro Ugely zpracovavaného marketingového vy-

zkumu byly vymezeny nasledujici hypotézy:

1. Marketingové fizeni patfi mezi nesystematic-
ky a intuitivné feSené podnikové procesy.

2. V podnikové praxi se projevuje celosvétovy
trend orientace na zakaznika.

3. Podniky chapou jako svou nejvétsi konku-
renéni vyhodu kvalitu produktu.

2 Charakteristika zkoumaného
vzorku

Prvni otazky se zamérovaly na charakteristiku
zkoumanych firem, jejich smyslem byla moznost
nasledné filtrace a analyzy k¥iZzovych zavislosti.
Drtiva vétsina oslovenych firem se pohybuje
na tzv. trhu B2B, konkrétné 24 podnik(, z toho
presné polovina se zaméfuje soucasné na trh
B2B i trh B2C. Pouze 5 zkoumanych firem se
orientuje pouze na konec¢né zakazniky.

Vétsina zkoumanych podnik(i se povazuje za
Ceské firmy — 23 firem (podniky s prevazné - vice
nez 50 % - ¢eskou Ucasti zakladniho kapitalu), za
zahrani¢ni 5 firem (podniky s prevazné - vice
nez 50 % - zahraniéni ugasti zékladniho kapitalu).
Pro ucely vyzkumu je toto pozitivni zjisténi, nebot
jeho ucelem bylo zjistit postaveni marketingu ve
firmach v Ceské republice. Jedna firma se ozna-
Gila jako Seska i zahrani¢ni zaroven, jedna se totiz
o Geskou firmu, ovSéem s vloZzenym zahrani¢nim
kapitalem mensim nez 50 % v zakladnim kapitalu.

Mnoho spolec¢nosti je samostatnych, nezavislych,
tj. s nulovym cizim kapitalem (v absolutnim vyjadreni
19, relativné jsou to dvé tretiny), pfi¢emz dvé z nich
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jsou zaroven i matefskou spole¢nosti. Jako matef-
ské spoleénosti se oznacily 4 firmy a 8 podnikl
vystupuje na trhu jako dcefinné spolecnosti.

Ve zkoumaném vzorku vyznamné pfevazuji
malé a stredni firmy (viz obrazek ¢&. 1), coz je
pro Ucely vyzkumu (podobné jako v otazce ¢&.
2). vice nez zajimavé. Velké nadnarodni firmy
totiz Casto tézi ze znalosti a zku$enosti svych
matefskych spolec¢nosti.

Otazkou ovsem zustava, jak v oblasti marke-
tingu pracuji ryze ¢eské, malé &i stiedni firmy,
které nemaji ,oporu* u spriznénych subjektu.

Co se tySe oblasti plisobnosti zkoumanych
firem, neni vzorek natolik homogenni jako
v predchozich otazkach, nicméné vétsina
z nich se fadi mezi firmy obchodni nebo
plsobici ve zpracovatelském primyslu - viz
Obr. 2.

Obr. 1: Poéet zaméstnancii
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Obr. 2: Obor plisobnosti zkoumanych firem
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3 Rizeni marketingovych cinnosti

Nasleduji otazky vztahujici se ke zpusobu
provadéni marketingu v jednotlivych firmach, po-
zornost byla vénovana zejména otazkam vyuzivani
specialnich softwart ¢i outsourcovanych sluzeb
pfi zajistovani marketingového informaéniho sys-
tému, pficemz jednou z hypotéz vyzkumu se stal
predpoklad, ze firmy marketing neprovadi syste-
maticky, ale spi$e intuitivné.

V této souvislosti zaslouzi pozornost sku-
tec¢nost, ze pouze 5 firem prohlasuje, Zze
marketing provadi intuitivné, tzn. bez specific-
kého organiza¢niho schématu a konkrétnich
marketingovych plant, coz je jisté znamka
rozvoje marketingového Fizeni, uvazime-li, ze
mnozi odbornici stale proklamuji, ze Ceské
firmy nedokazi marketing efektivné a dosta-
te¢né vyuzivat. Nicméné, z téchto péti firem

Obr. 3: Zplisob provadéni marketingu ve firmach
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Z vyzkumu vyplyva, ze vétsina firem realizuje
marketing vlastnimi silami a to bud v ramci in-
terniho marketingového oddéleni nebo jednim
pracovnikem odpovédnym za tuto oblast (18 re-
spondentl). Tomu odpovidaji i vysledky vyzkumu
provedeného ing. Pilikem na Univerzité Tomase
Bati ve Zliné - 44 % oslovenych firem ma podle
néj ve své organizacni strukture samostatné mar-
ketingové oddéleni [9]. Nékteré z nich pro Fizeni
marketingovych &innosti vyuzivaji i prodejni &i
obchodni oddéleni nebo kombinuji napf. vlastni
marketingové oddéleni a externi specializovanou
firmu - viz Obr. 3.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

tfi z nich nesestavuji zadny marketingovy plan,
jedna kazdoro¢né a jedna pro delsi ¢asové
obdobi. Vysledky odpovédi na otazku &. 6 tedy
vyvraceji hypotézu, ze by marketingové fizeni
pattilo mezi nesystematicky a intuitivné feSené
podnikové procesy.

Vyuzivaji-li firmy pro fizeni marketingovych
¢innosti externi specializované firmy, jedna se
nejéastéji o reklamu (11 firem) a marketingovy
vyzkum (8 firem), jedna firma vyuziva sluzeb né-
kolika externich specialist( v riiznych oblastech
marketingu - viz Obr. 4. Mezi dodavateli téchto
sluzeb byly nej¢astéji jmenovany tyto firmy:
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* Neubert Marketing - sestavuje pro své klienty
marketingovy plan, provadi marketingovy au-
dit, v ramci konkrétnich projekti navrhuje va-
riantni feSeni &i jiz sestaveny projekt zhodnoti
podle pfedem urcenych hledisek, pomaha
klientdim pfi vybéru a fizeni zaméstnancu, pro-
vadi monitoring trhu (dle produktt, zakaznikd
apod.);

¢ General Marketing - nezavisla ¢eska spolec-
nost specializujici se na marketingovy vyzkum,
tvorbu a pripravu marketingovych strategii
a modelovani marketingovych proces(;

¢ Médea - nabizi kompletni realizaci medialnich
kampani véetné strategického medialniho
planovani, detailniho implementaéniho pla-
novani a finanéné efektivniho nakupu vsech
medialnich aktivit, dale se soustieduje na vy-
zkumy a analyzy trhu, konkurenéniho prostredi
a spottebitelskych vyzkumdu.

Ovsem napiiklad také Public Relations
a souvisejici problematika jsou Castou zakazkou
predavanou firmami specializovanym spole¢nos-
tem. Pozadu v8ak nezlistava ani oblast distribuce
(firmy vyuzivaji rizné logistické a dopravni spole¢-
nosti), poradenstvi nebo tvorby trznich prognoz
(napf. firmou General Marketing). Mnohé trzni

progndzy si vSak firmy zakupuji pfimo, z vefejné
dostupnych databazi vyzkumnych firem.
Skutec¢nost, Ze dvacet procent zkoumanych firem
nevyuziva zadny software pro podporu marketingo-
vého informacéniho systému by nebylo zasadnim
zpusobem v obecném méfitku prekvapivé, ovsem

v porovnani s odpovédmi na jinou otazku v ramci

tohoto vyzkumu (viz obrazek &. 3) je toto ¢&islo

ponékud necekané. 15 z dotazanych uvedlo, Ze si
systém (odpovidajici software) spravuje vlastnimi
silami (at uz se jedna o software zakoupeny na trhu

nebo vyvinuty vlastnimi pracovniky) - viz Obr. 5.

Za blizsi pozornost jisté stoji porovnani zpu-
sobu zajistovani marketingu a marketingového
informac¢niho systému v jednotlivych firmach.

Z nize uvedené tabulky (Tab. 1) vyplyva nékolik

zakladnich trendu:

e ve firmach, které disponuji vlastnim marke-
tingovym oddélenim, je také marketingovy
informacni systém spravovan internimi zdroji
(bez ohledu na to, zda byl vyvinut vlastnimi &i
externimi pracovniky);

* tam, kde je marketing ,fizen intuitivné" vét-
Sinou zadny marketingovy informacni systém
implementovan neni, podobné je tomu také
v podnicich, ve kterych marketingové &innosti
spadaji pod prodejni ¢i obchodni oddéleni;

Obr. 4: Oblasti vyuzivani externich specializovanych sluzeb firmami
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Obr. 5: Zpusob zajistovani marketingového informacniho systému
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* po téchto logicky odlvodnitelnych skute¢nos-
tech je vSak zajimavy pohled na podniky, ve
kterych se marketingem zabyva pouze jeden
pracovnik, nebot i zde (podobné jako u firem
s vlastnim marketingovym oddélenim) je marke-
tingovy informacni systém spravovan internimi
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* hostované aplikace vyuzivaji vyhradné podniky

s vlastnim marketingovym oddélenim.
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Tab. 2 shrnuje vyhody a nevyhody nasazeni rliz-
nych softwarovych feseni pro podnik, konkrétné
se jedna o CRM feseni.

Ackoliv 6 firem uvedlo, Ze nepouziva zadnou
podporu marketingového informacniho systému,
na otazku konkrétni aplikace/softwaru jiz zaporné
odpovédeélo dokonce 11 firem, tedy vice nez treti-
na firem nepouziva zadny specialni software pro
podporu rozhodovani v ramci marketingového in-

Tab. 1: Zavislost zplisobu provadéni marketingu ve firmach a zajistovani marketingového
informacniho systému

Jakym zpusobem je zakoupenim _— vyvinuti soft-
. o ) . vyvinuti soft- s
marketing ve Vasi licenco- zakoupenim o waru ,8itého . ,
e v R . . waru ,8itého - marketingovy

firmé zajistovan? / vaného licencovaného " na miru“ pro hosto- . e

X e N na miru“ pro N \ informadni
Jak je ve Vasi firmé softwaru softwaru, av§ak . pozadavky vané , .

ey . . . pozadavky . . systém neni
zajistovan marke- a jeho spra- | sprava softwaru I podniku aplikace
. . L . . podniku inter- ) zaveden

tingovy informacni va internimi | dodavatelem . . externim

. . nimi zdroji
systém? zdroji dodavatelem
v ramei |r?tern|ho mar- 6 6 3 9 3 _
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jeden pracovnik pro 3 B 9 B _ 1
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v ramci prodejniho/ 9 1 _ _ _ 3
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. - - 1 - - 2
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jinym zptsobem 1 - - 1 - —

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tab. 2: Shrnuti vyhod a nevyhod Feseni nasazeni CRM

Zakoupeni licencova-

ného SW

Vyvoj SW na miru

Hostované
(ASP)

aplikace

Marketingové agentury

+ customizace SW dle
potieb firmy

+ prace s daty je pouze
uvnitf firmy

+ aplikace pfipojena pfi-
mo na celopodnikovou
databazi (prace s daty
online)

- vysoka pocatecni in-
vestice (implementace,
licence, HW, SW)

- vysoké provozni nakla-
dy (sprava a Udrzba sys-
tému, mzdy, upgrade, ...)
- néklady na bezpeénost
dat

+ SW piesné dle potieb
firmy

+ prace s daty je pouze
uvnitt firmy

+ aplikace pfipojena na
celopodnikovou databa-
zi (prace s daty online)

- vysoké naklady (vyvo-
jovy a realizaéni tym,
provozni naklady)

- dlouha doba od zadani
k uvedeni do ostrého
provozu

- naklady na bezpecnost
dat

+ nulovd nebo nizka
pocatecni investice

+ relativné nizky mésiéni
poplatek, pomér cena/
vykon

+ nulové provozni na-
klady

- nutnost vytvofeni in-
tegrac¢nich vazeb ASP
s lokalnim IS

- aplikace nemusi nabi-
zet pfesné to, co firma
potiebuje (obtiznd cus-
tomizace)

- data jsou mimo firmu

- néklady na internetové
spojeni se vzdalenou
aplikaci

+ proskoleny tym s vlast-
ni technologickou pod-
porou téméf ihned

+ nulovd pocateéni
investice

+ relativné nizky pravi-
delny poplatek

+ nulové provozni nakla-
dy (mzdy, $koleni, sprava
a Udrzba systému,...)

- data jsou mimo firmu

- nutnost vytvofeni in-
tegracnich vazeb mezi
daty z agentury a lokal-
nim IS

- tym agentury neni
podrobné seznamen se
situaci v daném primys-
lovém odvétvi

formacniho systému. Ponékud prekvapivé je také

zjisténi, Ze vSeobecné velmi znamy informaéni sys-

tém SAP pro své Sinnosti vyuzivaji pouze 3 firmy.

Nejcastéji firmy voli vlastni softwarova feseni (mezi

nejoblibenéjsi patfi feseni zalozena na bazi CRM,

respektive databazovych systém() a databazové
systémy obecné. Kromé IS SAP vsak vyuzivaji pfi
zavadéni ERP i dal$i informadni sytémy:

* IS KARAT (komplexni podnikovy informacni
systém uréeny pro vyrobnich i obchodnich
spolecnosti);

* IS INES (specificky zaméfen na malé a stredni
podnikatelské subjekty, napfiklad z oblasti
maloobchodniho prodeje &i velkoobchodu, je
ale také vhodnym resenim pro vyrobni podniky
a spoleénosti podnikajici v oboru sluzeb);

* ISESOO9.

4 Situacni analyza a role zakaznika
Vyzkum rovnéz zjistoval, zda i v ¢eskych pod-

nicich hraje zakaznik, v ramci ostatnich faktord
situaéni analyzy, kliCovou roli. Dalsi série otazek
se proto zaméfila na identifikaci Ucelu vyuzivani
marketingového informacniho systému a zaroven
miru dilezitosti jednotlivych faktor(i situacni ana-
lyzy, véetné zpusobu jejich sledovani.

Zdroj: [3].

Obsah firemnich informaci podle Jakubikové
predstavuje hlavni konkurenéni vyhodu, ktera sni-
zuje riziko obchodu a pomaha racionalizovat roz-
hodovani. Proto, pokud chce byt firma uspésna,
musi usmérnovat tok informaci a prevadét ho na
informace relevantni pro pfijimani marketingovych
rozhodnuti. [6] Blazkova v této souvislosti uznava,
Zze malé a stfedni firmy marketingovy informacéni
systém pIné nevyuziji nebo si ho nemohou dovolit
z finanénich divodUl, ale zaroven priznava, ze
i malé a stredni firmy museji sbirat, ukladat a vy-
uzivat informace pro racionalizaci podnikovych
rozhodovacich procesu. [2]

Odpovédi na otazku ,Pro jaké ucely marketin-
govy informacni systém vyuzivate?:" proto pfinasi
ponékud prekvapivé vysledky. Prestoze vétsina fi-
rem marketing ve firmé provadi (viz obrazek ¢&. 3),
alespon ,intuitivné®, nejsou schopny odpovédét
na otazku, k jakym uc¢elim marketingovy informac-
ni systém vyuZivaji —vice nez tretina dotazanych
(konkrétné 11 firem) odpovédélo, ze marketingo-
vy informadni systém viibec nevyuziva. Je proto
mozné se domnivat, ze v této souvislosti dochazi
u pracovnik( firem k mylnému pochopeni tohoto
pojmu. Nejedna se totiz o informaéni systém
ve svém uz$im pojeti, ale o systém vytvoreny za
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Uéelem shromazdovani, analyzy a vyhodnocovani
internich i externich informaci o trhu, které jsou
nezbytné pro kvalitnéjsi planovani, organizovani,
fizeni a kontrolu marketingovych ¢innosti.

Sedm firem (podle jejich slov) data ziskana
marketingovym informaénim systémem vyuziva
pro vyzkum trhu (ve skutecnosti je vyzkum trhu
soucdasti marketingového informaéniho systému)
a Sest firem pro segmentaci trhu, dale potom

pro tizeni databazi zakazniki a ovéteni udinnosti
a efektivnosti rozlicnych marketingovych, resp.
komunikacnich akci - viz Obr. 6.

Dle vysledku tohoto vyzkumu (Obr. 7) Ize sou-
dit, ze Ceské firmy si vazi svych zakaznik( a vénuiji
jim nalezitou pozornost, uprednostiuji dobré
vztahy se zadkazniky, sledovani jejich preferenci
apod. pred zjistovanim strategii konkurence
nebo Fizenim vztah(i s dodavateli ¢i obchodnimi

Obr. 6: Uéel vyuzivani marketingového informacniho systému
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Obr. 7: Faktory vyznamné v ramci situacni analyzy
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Zdroj: vlastni zpracovani.

E + M EKONOMIE A MANAGEMENT

3/ 2009

strana 83




MARKETING A OBCHOD

partnery. Nedostateénou pozornost v8ak vénuji
makroekonomickych Einitelim a to pravé v dobé,
kdy, zejména ekonomické (napt. aktualni rast tro-
kovych sazeb, vyrazné fluktuace sménnych kurzl
nebo propady akciovych trh(i) a technologické
faktory, vyznamné ovliviiuji aktivity mnoha podnikd
v nasi zemi.

Vysledky potvrzuji hypotézu ¢&. 2.

Konkurenci firmy sleduji nejcastéji pribéz-
né, skrze informace dostupné vefejné na trhu
- na internetovych strankach konkurentd nebo
na verejnych serverech, v médiich ¢i napriklad
i sledovanim inzerce konkurence v tisku. Firmy
uvadi také mystery shopping jako urcitou formu
pozorovani aktivit konkurentd. Vyjimkou vSak ne-
jsou ani firmy, které se konkurenénim strategiim
vénuji v okamziku potreby, konkrétné naptiklad
pred uvedenim nového vyrobku na trh nebo pfi
inovaci nabidky, pfi¢emz pfi téchto pfileZitostech
Cerpaji podniky informace prevazné z internetu
a jinych informacnich a propagacénich materiall
konkurence. Firmy vSak ¢asto voli také tzv. kom-
binovanou strategii, kdy pro nékteré ucely sleduji
trendy na trhu denné, pro jiné pouze jednou za
rok, pripadné vibec.

Nejenze jsou zakaznici a jejich preference
velmi vyznamnym faktorem pfi rozhodovani
o c¢innostech firmy, ale i sledovani zmén v této
oblasti rozhodovani je v podnicich systematictéj-
&i a castéjsi. Tento soud je mozné vyvodit nejen
z provedeného vyzkumu, ale vyplyva i z prizkumt
provedenych v zahrani¢i. Napfiklad Alsbury a Jay
uvadi, ze 96 % podnik(l se ztotoziuje s nazorem,
ze hlavnim cilem péce o zakaznika je zvysit jeho
uspokojeni [1].

Ackoliv se zpétnou vazbou od zakazniki pro-
bézné zabyva pouze 6 firem, ostatni respondenti
uvadi, ze trh zakaznik(l zkoumaji denné (2), tydné
(5) ¢i mésicné (4). Ponékud diskutabilni je termin
,prubézné“ nebot pod néj mohou spadat napt.
i tydenni ¢i mésicni analyzy. Lze vSak soudit,
ze zékaznici a jejich prani a potreby, trendy ve
spotfebé a nakupni chovani jsou ze v§ech jmeno-
vanych faktort podrobeny v nejvétsi mife drobno-
hledu podnikd.

Nezbytnou soucasti analyzy trhu zakaznikd
ovéem jsou také pre-testy a post-testy, vyzkum
spokojenosti zakaznik( a obdobné vyzkumy, pro-
to ani zde nelze nezminit vyzkum provadény v kon-
krétni okamzik dle potfeby. Na druhou stranu,
data o zakaznicich jsou snadnéji dostupna nez

dené vyzkumy a prizkumy na trhu - nejCastéji od

nasledujicich organizaci:

* INCOMA Research - je dodavatelem sluzeb
v oblasti marketingového vyzkumu a pora-
denstvi, nabizi feSeni zejména v oblasti ma-
loobchodu a distribuce, nakupnich zvyklosti,
regionalnich analyz a rozvoje nemovitosti, indu-
strialnich a B2B vyzkumt a analyz v segmentu
Horeka; je soucasti skupiny GfK Praha;

+ Cesky statisticky tFad;

* MML Median - je tzv. full-servisova agentura
pro vyzkum trhu, médii a vefejného minéni, kte-
ra na zakazku provadi rizné typy kvalitativnich
i kvantitativnich vyzkum trhu, sociologickych
vyzkumd, vyzkumU sledovanosti médii a vyzku-
mu vefejného minéni a rovnéz vyviji software
a aplikace rozliéného zaméreni a rozsahu.

Zdrojem dat jsou ovSem i vystavy a veletrhy,
nabidka maloobchodnich prodejen a velmi ¢asto
interni databaze zakaznikl spravované danou
firmou.

Sledovani ostatnich faktorl situa¢ni analyzy jiz
firmy nevénuji zdaleka takovou pozornost jako
predchozim dvéma. Nicméné Ize vysledovat z&-
kladni tendence:

e firmy nesleduji trh dodavatelG systematicky
- preferuji stalé dodavatelsko-odbératelské
vztahy; pokud se o tuto oblast zajimaji, konaji
tak nejcastéji priblizné dvakrat do roka pfi
prileZitosti vypsani nového tendru nebo po
zadani vyvoje nového vyrobku.

° jesté mensimu zajmu se tési obchodni
partnefi (ackoliv odpovédi na otazku &. 11
vypovidaji o opaku) - pouze dvé firmy hodnoti
systematicky portfolio dodavatell, ostatni jen
dle potteby (jedenkrat aZz dvakrat do roka)

* pomérné jednoznac¢né byly odpovédi na otaz-
ku tzv. PEST analyzy - 3 firmy ji hodnoti pri-
bézné, jedna mésicné a jedna ro¢né; neuvedly
ovSem, kde data ziskavaji;

* ty podniky, které hodnoti i interni procesy, tak
provadi vétS§inou minimalné jednou mésiéné (8
z 11), ostatni ad hoc ctvrtletné ¢i rocné.

5 Konkurencni strategie

Predmétem vyzkumu bylo také Setieni, zda jsou
si podniky védomy vlastnich konkurenénich vyhod
a v éem je nejcastéji spatiuji. PomysIny zebfi¢ek
konkurenénich vyhod, které si firmy uvédomuji
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a na kterych stavi své podnikatelské strategie
jednoznaéné vede kvalita, jiz uvedla cela tretina
dotazanych. Nezaméfuji se v8ak pouze na kvalitu
vyrobku (svych klicovych aktivit), ale také na kvali-
tu souvisejicich sluzeb.

To znamend, ze podniky si uvédomuji nejen
vyznam tzv. vlastniho produktu, kam patfi prave
kvalita, znacka, obal, design, pouzity material, ale
stale vice kladou diraz na tzv. rozsiteny produkt,
kam Fadime napf. servis, zaruku, skoleni, instruk-
taz a dalsi.

Tento stav odpovida aktualnim trendiim, kdy se
od konkurenéniho boje prostfednictvim ceny fir-
my odpoutavaji a svou pozornost smérfuji na kva-

se snazi pfizplisobovat nabidku ,na miru* konkreét-
nim zakaznikim (at uz se jedna o osobni pristup,
komplexnost ¢i inovaci sortimentu nebo specific-
kou formu distribuce vhodnou pro dany segment
zakaznikd).

Ponékud zarazejici je vSak skutec¢nost, ze 3
firmy (neboli 10 % firem) nevédi, v ¢em tkvi jejich
konkurenéni vyhoda, zejména v souvislosti s tim,
Ze se jedna o firmy s vice nez 250 zaméstnan-
ci, ve kterych by mély byt urcité marketingové
strategie, alesporn v omezené mife, vypracovany
a implementovany.

Pro mensi firmy je obecné nejvhodnéjsi kom-
binace strategie trzni orientace (zaméfeni na

Obr. 8: Cinnosti podporované internetem

Internet vyuzivame pro:

21

pocet firem

komunikace
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reklama

litu, servis ¢i individualizaci nabidky. Rozhodujici
Ulohu ceny totiz zminily pouze dvé firmy, zatimco
servis a sluzby 5 firem; pruznost a rychlost 4; indi-
vidualni pristup vici zakaznikiim 3; seriézni a ko-
rektni jednani 3; komplexnost nabidky 5 firem.

Vysledky odpovédi tak potvrzuji hypotézu ¢. 3
v SirSim kontextu, nejedna se jen o kvalitu vlast-
niho produktu, ale i o kvalitu prodejniho a popro-
dejniho servisu.

Pro uplatnéni na trhu vSak podniky vyuzivaji
i konkurenéni strategie zalozené na dlouhodo-
bych zkusenostech (6 firem) nebo specifickém
know-how a odbornosti pracovnikl (5 firem). Tri
firmy stavi sv(ij uspéch na povésti firmy nebo zna-
mé znaéce vyrobkd. Jinymi slovy, i tento vyzkum
potvrdil obecné znamou skuteénost, Ze podniky
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Zdroj: vlastni zpracovani.

vybrané, atraktivni trzni segmenty) a strategie
odliSeni nabidky produktl a sluzeb (zékazniky
ziskame tim, Ze jim nabidneme jiné hodnoty nez
konkurence). Naopak neni vhodna strategie niz-
kych naklad(i - ta je vhodna pro velké spolecnosti
plsobici na masovém trhu. [8]

6 Internet a interni komunikace

V ramci vyzkumu byly rovnéz provéfovany zpu-
soby komunikace podnikl, predev§im internetu,
coby moderniho komunika¢niho média, a interni
komunikace. Zkoumané firmy nejvétsi vyznam
vyuzivani internetu vidi v fizeni vztaht se zakazniky
(CRM - Customer Relationship Management).
Customer Relationship Management (CRM)
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podle Dohnala znamena aktivni tvorbu a udrzovani

dlouhodobé prospésnych vztahl se zakazniky [4].
Internet podniky vyuzivaji predev§im pfi komuni-

kaci se zakazniky (86 %) a zaroven je internet du-

lezitym nastrojem komunikace s dodavateli, stejné
jako reklamni médium (73 % firem). Vice nez polo-
vina firem jej v§ak vyuziva také k monitorovani trhu,
véetné aktivit konkurence. Internetovy obchod
provozuje Sest respondentd zkoumaného vzorku,
coz je relativné vysoky pocet. Pokud firmy vyuzivaji
internet k jinym Géelim, hovofi v této souvislosti

o vyhledavani vhodnych vybérovych fizeni nebo

o ucasti na elektronickych aukcich - viz Obr. 8.

Interni komunikace je nedilnou soucasti mar-
ketingovych ¢&innosti firmy, ktera informuje a mo-
tivuje zaméstnance. Mezi zakladni komunikaéni
prostredky patfi:

* vnitrofiremni ¢asopis;

e VIS (vnitfni informacéni systém) = intranet, tj.
internet pro zaméstnance, informace o spo-
le¢nosti, aktuality ve firmé;

* nasténky;

* setkani s nadtizenymi;

* porady;

e firemni akce.

sInterni komunikace ma v podniku tyto hlavni
funkce:
- informacéni, a to ve vSech smérech a ve
vSech typech pouzitého modelu Fizeni,
- Fidici, spogivajici v prostém faktu, ze mj.
pomoci interni komunikace se uskutecnuji

fidici akty v podniku, ze dochazi k souladu
vizi a pland vlastnikl - managementu a za-
méstnancu;

- motivacni, kdy cilem je motivace pracovniku
a zaméstnancl vedouci k jejich ztotoznéni
se s podnikovymi cily a strategiemi;

- konzultacni, vychazejici ze synergickych
efektl interni komunikace ve smyslu pomoci
zaméstnanclim fesit jejich osobni problémy
(napt. pravni poradna pro zaméstnance);

- vidcovska, umoziujici pfi dobfe chapané
interni komunikaci vyjadfovat zaméstnanec-
ky nazor, konstruktivni kritiku a tim upev-
novat zaméstnanecké sebevédomi a davat
moznost tzv. opinion lidrim, tedy mluvéim
skupin;

- spolecenska, kdy vedeni podniku dava naje-
vo, Ze si vazi zaméstnancu, Ze dovede urcit
jejich podil na rozvoji podniku a k tomu vyuzi-
va nastroje a obsah interni komunikace." [7]

A je pomérné povzbudivé, Zze vétSina firem ji
takto vnima a podporuje interni komunikaci mi-
nimalné jednim z moznych zplsobu. Pouze dvé
mensi firmy uvedly, Ze ji vibec nevyuzivaji. Vice
nez polovina podnikd v8ak vyuziva kombinaci
nékolika nastrojli, ovsem pouze dvé z nich jsou
firmy s vice nez 1 000 zaméstnanci, mezi nimiz
se obecné ocekavaji vétsi znalosti a vyssi mira
uplatiiovani zasad a principt marketingu. Potésu-
jici je naopak skutecnost, ze 6 firem s méné nez
50 zaméstnanci uplatiiuje nékolik nastroju interni
komunikace najednou - viz Obr. 9.

Obr. 9: Formy podpory interni komunikace
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7 Uloha marketingového planu

Sledovani aktualnich trendt i zptisoby vytvareni
marketingovych strategii se odrazi ve tvorb& mar-
ketingovych planu. Marketingovy plan je pisemny
dokument zachycujici vysledky marketingového
planovani a kreativné pojatého procesu, sméfu-
jiciho od myslenek a ideji k hmatatelnému doku-
mentu, které je formalizovany, strukturovany, sro-
zumitelny, jednoduse pochopitelny a je schopen
implementace. Marketingovy plan ukazuje, kde

si podnik pteje byt v uréitém casovém okamziku
v budoucnosti a pomoci jakych prostredk tam
dospéje. [5]

Osmnact firem marketingovy plan sestavuje
kazdy rok, ¢tyfi firmy na del$i asové obdobi nez
jeden rok. Z téchto 22 podnikl jeden sestavuje
marketingovy plan nejen ro¢ni, ale zaroven i plany
na del$i ¢asové obdobi. Osm firem zadny marke-
tingovy plan netvofi, z nich Sest je malych firem
(s méné nez 50 zaméstnanci) — to je vysledek,
ktery je zcela pochopitelny.

Tab. 3: Zavislost slabych stranek firmy, zptisobu Fizeni marketingu, frekvenci tvorby
marketingového planu a sledovani marketingovych trendu
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Otazka ,Sleduje Vase firma vyvojové trendy

v marketingu?* pfinesla ponékud znepokojujici

odpovédi, nebot vétsina firem (vice nez 55%)

vyvojové trendy v marketingu sleduje, ale toto

¢islo by mélo byt rozhodné vyssi. Na druhou stra-
nu je tfeba vzit v potaz, ze 75 % firem, které této

oblasti nevénuji pozornost, jsou firmy malé (do 50

zaméstnancu) a tyto vétSinou nemaji ani finan¢ni

ani personalni zdroje, aby tak Sinit mohly. V8ech-
ny firmy nad 1 000 zaméstnanc( trendy sleduje

a analyzuje, predevsim témito zplsoby:

* monitoring trhu obecné &i se zaméfenim na
konkurenci, nejcastéji sledovanim elektronic-
kych zdroji nebo studiem odbornych ¢asopist;

¢ mnoho informaci manazefi ¢erpaji na odbor-
nych seminatich ¢i Skolenich;

e Gasto se firmy pro svou dalsi ¢innost inspiruji
také na vystavach a veletrzich;

¢ nékteré firmy disponuji pracovniky specializuji-
cimi se pravé na tuto oblast;

¢ nezanedbatelné jsou vSak také informace
od obchodnich zastupcl nebo obchodnich
partnerd, leckdy i od reklamnich ¢i medialnich
agentur.

Naopak povzbuzujici je skute¢nost, ze drtiva
vétsina firem si vytvari vlastni marketingovou stra-
tegii, pouze 5 firem ji prejima od své mateiské
spolegnosti (2 od mateiské spole&nosti v Ceské
republice, 3 od matefské spoleénosti v zahrani-
¢&i). To odpovida odpovédim na jinou otazku to-
hoto vyzkumu - jen dvé firmy vystupujici jako firmy
dcefiné si tvofi vlastni marketingovou strategii
a neprebiraji ji od matefské spolecnosti.

Jak dokladuje nasledujici tabulka &. 3, potyka
se vétSina zkoumanych firem s nedostatkem
pracovnich kapacit, souvisejici v nékterych pri-
padech s nedostatek kvalifikovanych marketin-
govych pracovnikl. Firmy dale zapoli s nedostat-
kem ¢asu (coz spolu ¢aste¢né souvisi) a v mnoha
firmach je také marketing prehlizen, neni na néj
nahlizeno jako na kliovy faktory uspéchu a kon-
kurenceschopnosti firmy, neni vniman jako zdroj
rustu prodejl a tim i zisku.

Firmy Gasto nemaji stanovenu zadnou marke-
tingovou koncepci — nékteré pravé toto vnimaji
jako svou slabou stranku. Mnoho firem vSak neni
schopno na otazku slabych stranek v oblasti
marketingového Fizeni viibec odpovéd, Ize tedy
predpokladat, ze se marketingovym fizenim neza-
byvaji. Nékolik firem zminuje také neefektivni ko-

munikaci v ramci samotné organizace pfipadné
marketingu s ostatnimi utvary.

Z nasledujici tabulky pomérné jednoznacné
vyplyva, ze firmy, které nesleduji marketingové
trendy bud prehlizi dllezitost marketingu v ramci
podnikovych procesti nebo trpi nedostatkem pra-
covnich kapacit. A podobné i tam, kde na marke-
ting nahlizeji jako na zbytnou &innost, nesestavuji
marketingové plany ani nesleduji vyvoj na trhu.

Ponékud prekvapivé v§ak z vyzkumu vyplynulo,
ze firmy zapolici s nedostatkem pracovnich sil,
vétSinou pravidelné sestavuji marketingovy plan.

Obecné Ize prepokladat, ze firma, ktera fidi své
marketingové ¢innosti sama, bude mit k dispozici
odpovidajici pocet marketingovych odbornika.
Firmy ze zkoumaného vzorku v8ak uvadi opaénou
situaci, vétSina z nich trpi nedostatkem pracov-
nich sil (zfejmé se jedna o nedostatek zkusenych
marketingovych pracovnikd) a dale zejména ab-
senci sofistikovaného marketingové orientované-
ho softwaru. Je nanejvyse logicke, ze tam, kde je
marketing realizovan internimi zdroji, bude takovy
software nejvice tieba (ve srovnani s podniky, kte-
ré marketingové aktivity outsourcuiji). Ridii pod-
nik marketing intuitivné nebo v ramci prodejniho/
obchodniho oddéleni, potykd se s problémem
nedocenéni jeho dulezitosti - viz Tab. 3.

Zavér

Marketingové Fizeni neni jen pouhym Fizenim
marketingovych aktivit organizace, nybrz zahrnuje
fizeni vSech Cinnosti, jejichz hlavnim cilem a stre-
dem pozornosti je spokojenost zakaznikd a vyu-
zivani trznich prilezitosti - z tohoto predpokladu
vychazela myslenka marketingového vyzkumu,
ktery se stal tzv. specifickym vyzkumem pfislus-
ného pracovisté.

Na zakladé vyhodnoceni realizovaného dotazni-
kového Setfeni mohly byt potvrzeny &i vyvraceny
v tvodu definované hypotézy.

Vymezeny byly nasledujici hypotézy:

1. marketingové fizeni patfi mezi nesystematic-
ky a intuitivné feSené podnikové procesy.

2. v podnikové praxi se projevuje celosvétovy
trend orientace na zakaznika.

3. podniky chapou jako svou nejvétsi konku-
renéni vyhodu kvalitu produktu.

Pfi¢emz prvni z nich nebyla jednoznacné vyvra-
cena ani potvrzena — nékteré firmy sice provadéji
marketingové Fizeni intuitivné (vétSina nikoliv),
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av8ak mnoho z nich nedokaze napfiklad identi-
fikovat své slabé stranky, fada dalSich neprovadi
v pravidelnych intervalech situaéni analyzu. Vice
nez tretina zkoumanych subjektt nepouziva pro
podporu marketingovych &innosti zadny infor-
macni systém.
Pozitivni je zjisténi, ze ani ¢eské firmy neopo-
mijeji vyznam zakaznika a jeho potieb. Vice nez
85 % podniktl mu vénuje v ramci situaéni analyzy
prioritni vyznam, navic zmény v jeho preferencich
¢i chovani sleduji a vyhodnocuji prevazné pravi-
delné.
Také treti hypotéza byla potvrzena. Pomysiny
zebtiéek konkurenénich vyhod totiz vede kvalita,
jiz uvedla cela tretina dotazanych. Nicméné je
treba zduraznit, ze kli¢ovym faktorem neni pouze
kvalita produktu, ale rovnéz kvalita souvisejicich
sluzeb. Naopak ustupuje dfive prosazovany
trend, kdy byl ddraz kladen primarné na cenu
jakozto konkurenéni nastroj firem.
Vzhledem k tomu, ze se jednalo o pilotni pri-
zkum realizovany na pracovisti KMO FEK ZCU
v Plzni, ze kterého vyplynuly uréité problémové
oblasti a pozadavky praxe a vzhledem ke skute¢-
nosti, ze byla podana projektova zadost v ramci
postdoktorskych projektd GACR, a resSitelky
zamysleji toto téma podrobnéji rozpracovavat,
byly vymezeny nasledujici otazky vhodné pro
dalsi vyzkumy:
¢ Co si firmy ptedstavuji pod pojmem marketin-
govy informacni systém?

¢ Jak je fizeno vlastni marketingové oddéleni?

* Specifikace rozdéleni marketingovych aktivit
na interné a externé fizené.

* Rizenivztahii s dodavateli jako sougast CRM.

¢ Implementace fizeni vztahl se zakazniky do
podnikovych procest.

¢ Sledovani a analyza konkurence a jeji vyznam
pro podnikové ¢innosti.

Tento ¢lanek vznikl za podpory prostiedkd spe-
cifického vyzkumu ¢. 51130/513006/1311.
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[ MARKETING A OBCHOD
ABSTRACT

ANALYSIS OF INSTRUMENTS USED BY CZECH FIRMS FOR SUPPORTING THEIR MAR-
KETING ACTIVITIES

Dita Hommerova, Lenka Kralova

According to some experts marketing activities in Czech firms are no so widely and commonly
used as in comparable markets. The aim of this paper is therefore to reveal the role of marketing
in companies and to identify tools mostly used for supporting their marketing activities. This article
is the output of the so called “specific research” conducted at the University of West Bohemia in
Pilsen, which was focused on firms from the Pilsen and Karlovy Vary region and should serve as
a study for other projects and surveys. There participated 29 firms in this research.

Following hypotheses were formulated before canvassing:

1. Marketing management is rather an intuitive then a systematic process.
2. Worldwide customer orientation is exerted in Czech firms too.
3. Product quality is perceived as the biggest competitive advantage.

Whereas the first one has not been unambiguously approved nor disproved — although some
firms carry out their marketing activities intuitively (the majority of them does not), many of them
are not able to identify their own weaknesses, a lot of them do not perform any situational analy-
sis. More than thirty per cent of the surveyed firms use no information system for supporting their
marketing activities.

On the other hand, Czech firms do not miss out the role of customers and their needs. It is
a priority within the situational analysis for more than eighty-five per cent of companies. Furthermo-
re, changes in the customers * preferences or their behaviour are pursued and evaluated mostly
regularly.

The third hypothesis has been approved too as the quality of products and services mentioned
by more than third of all respondents leads the imaginary chart. Nevertheless, not only quality of
product belongs to key factors while the quality of related services is very important as well. On the
contrary, the former trend of focusing on price retreats.

Key Words: marketing activities, marketing information system, customer orientation, competitive
advantage.

JEL Classification: M31.
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