
 

 

 

Analýza marketingové komunikace společnosti XY 

 

Ondřej Kozubík 

 

  
Bakalářská práce 
2010  

  



 



 



 



 



ABSTRAKT 

Hlavním cílem této bakalářské práce je analýza moţností marketingové komunikace v lite-

rárních zdrojích a následná analýza současné úrovně marketingové komunikace vybrané 

firmy. Součástí této bakalářské práce je i marketingový průzkum. Na základě výsledku 

těchto analýz jsou v závěru společnosti navrhnuta doporučení pro vhodné měření marke-

tingových komunikačních aktivit. 
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ABSTRACT 

The goal of this bachelor thesis is to analyze the options of the marketing communication 

in the literary sources, and consequently to analyze the current level of the marketing 

communication in the selected company. The part of this thesis is also the marketing re-

search. Based on the analysis, several recommendations towards appropriate measure of 

the marketing communication activities are proposed to company. 
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ÚVOD 

Reklamu potkáváme na kaţdém kroku našeho ţivota. Jenţe není to vţdy reklamu, co vidí-

me nalepené na zdech budov nebo na letáku, který nám podá hosteska v supermarketu. 

Veřejnosti je to jedno a rozdělení na různé formy marketingové komunikace ji nezajímají. 

Ovšem firmy a společnosti by mělo. Kaţdý nástroj komunikačního mixu má své charakte-

ristiky a pravidla, a pokud je firma nesprávně pouţívá, nemusí přinést ani korunu nebo se 

můţe stát dokonce ztrátovou. A to je důvodem, proč téma této práce je analýza marketin-

gové komunikace. Na příkladu společnosti XY chci poukázat na funkce různých sloţek 

marketingového mixu, jejich pozitivní, ale i negativní aspekty. 

Abych marketingu, marketingové komunikaci a analýzám trhu porozuměl, budu se zabývat 

v první částí práce teorií. Tu budu čerpat především z renomovaných literárních a interne-

tových zdrojů. Nastíním v ní také nové moţnosti a trendy v oblasti marketingové komuni-

kace a propagace, které se bezesporu díky své netradičnosti a novým prvkům stanou 

v budoucnu samozřejmostí. 

Druhou, praktickou část, potom budu věnovat analýze marketingové komunikace společ-

nosti XY. Představím zde její formy komunikace, které v současné době vyuţívá a provedu 

i marketingový výzkum. Ten bude mít za úkol zjistit vliv marketingové komunikace spo-

lečnosti na spotřebitele, její vnímání samotnými spotřebiteli a také jak lidé vnímají rekla-

mu a propagaci všeobecně. Tento průzkum bude hlavním prvkem praktické části a její vý-

sledky nebudou zpracovány jenom v této práci, ale měly by být společnosti XY uţitečné i 

v budoucnu.  

Samého mne zajímá tento výstup, protoţe teorie, které se mezi masou veřejnosti šíří, býva-

jí v realitě mnohdy odlišné. Mám také podobnou teorii, která se zabývá konkrétně společ-

nosti XY, o které jsem zvědav, jestli se vyvrátí nebo potvrdí. Myslím si totiţ, ţe marketin-

gová komunikace společnosti XY není správně nastavena, aby přinášela co největší uţitek. 

Tato práce je ovšem do jisté míry omezena poţadavkem společnosti o utajení interních dat, 

které budu při analýze pouţívat. Proto zde nenajdete její název ani nic podobného co by ji 

mohlo společnost s prací spojovat.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Komunikace je v dnešní době plné informací nedílnou součástí úspěšného byznysu. Lidé 

jsou v dnešní době zahlceni velkým mnoţstvím informací, a proto u potencionálních zá-

kazníků vyhrává pouze ten, jehoţ komunikace je nezapomenutelná, originální a 

v neposlední řadě se s ním můţeme setkat na kaţdém rohu. Avšak nejen tyto základní věci 

je třeba dodrţovat. Pokud chceme být efektivní a z minima informací a výdajů vytěţit po-

kud moţno co největší výstup a zisk, je zapotřebí znát zásady úspěšné komunikace: 

1) Důvěryhodnost 

2) Volba vhodného prostředí a času 

3) Pochopitelnost a významnost obsahu sdělení 

4) Jasnost sdělení 

5) Soustavnost 

6) Osvědčené kanály 

7) Znalost adresáta [4] 

Celá komunikace spočívá na důvěře a znalosti jednotlivých adresátů. Kdyţ uţ tedy dosáh-

neme fáze, kdy nám adresát důvěřuje, známe jeho potřeby a nastal i ten správný čas a mís-

to je nyní důleţité si vybrat mezi osvědčenými kanály, které by měly dopravit naši infor-

maci k adresátovi. Avšak aby správně naší správě porozuměl je třeba její význam sdělit 

pochopitelně, stručně a jasně. Protoţe čím delší je přenos dat mezi komunikátorem a adre-

sátem, tím větší šum informace můţe nastat, a tím pádem i špatnému pochopení. Poslední 

věcí, která je bezpochyby důleţitá je soustavná informovanost. Komunikace totiţ nikdy 

nekončí. [4] 

Komunikace a propagace nám v podnikání pomáhá upevnit vědomí zákazníků o nás a na-

ších výrobcích či produktech. Ačkoliv si to lidé ani nepřiznávají, komunikují se společností 

neustále. [12] 

1.1 Marketingový mix 

Marketingový mix známý také pod názvem „4P“ byl prvně definován v McCathyho knize 

Marketing v roce 1960. [28] 
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Pro dnešní dobu jej definoval Kotler: „Marketingový mix je souborem taktických marke-

tingových nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě 

umožňují upravit nabídku podle přání zákazníka na cílovém trhu.“ [13] 

Je to vlastně souhrn všech aktivit vykonávajících firmou za účelem zvýšení zisku. Tyto 

taktické marketingové nástroje můţeme učlenit do čtyř základních skupin. A to: 

 produkt (product) 

 cena (price) 

 distribuce (place) 

 komunikační politika (promotion) 

Marketingový mix je velmi statický. Proto je někdy nahrazován 5P nebo 7P a oním 5. P se 

uvádějí lidé (people). 7P se potom uvádí především u sluţeb, kdy k marketingovém mixu 

přibývá zaměstnanec (Personnel), proces (Process) a fyzický důkaz (Physical evidence). 

Kotler také připomíná, ţe v mixu by také neměla chybět politika (Politics) a veřejné míně-

ní (Public opinion). [28] 

 

1.1.1 Produkt 

Produkt v marketingovém pojetí chápeme jako souhrn všech jeho hmotných ale i nehmot-

ných statků a sluţeb, které zákazníkovi poskytujeme v rámci právě jednoho produktu urče-

ného konečnému spotřebiteli. 

Pro lepší pochopení lze tedy říci, ţe např. u kuchyňské linky se nejedná jen o dvířka, police 

a panty, ale také například o pozáruční servis, dopravu a jiné sluţby poskytnuté zákazníko-

vi v rámci jednoho produktu za jednu cenu. Čím více součástí a sluţeb náš výrobek obsa-

huje, tím se stává náš produkt komplexnějším a atraktivnějším pro cílového zákazníka. 

Lidé se mnohdy nechají omámit podnikateli, kteří na svých reklamních prostředcích nabízí 

mnoho sluţeb. Málokterá je však součástí samotného výrobku, a proto si za ni musíme 

připlatit. Podobným nešvarem v našich podmínkách je i poštovné a balné u internetových 

prodejů. 
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Samozřejmě, ţe jednotlivé součásti navíc zdvihají cenu produktu, ale společnost v dnešní 

době netouţí po nedokonalých výrobcích. ke kterým je nutné zařizovat další sluţby. Lidé 

mají rádi komplexnost, rychlost a spolehlivost. 

1.1.2 Cena 

„Pojem „cena“ představuje sumu peněz, kterou musí zákazník vynaložit, aby výrobek zís-

kal.“ Touto definicí Kotler charakterizoval cenovou politiku. [13]  

Je vcelku výstiţná, jelikoţ celková cena není tvořena pouze náklady prodejce na daný pro-

dukt, ale také různými slevami, cenovými zvýhodněními atd.  

Pokud se budeme chtít, jako podnikatelský subjekt, potkat s poptávkou a vytvořit tak opti-

mální cenu, je nutné si ponechat v zásobě nějaké trumfy v podobě sezónních, mnoţstev-

ních a dalších slev, výhodných obchodních úvěrů či půjček. Zákazník totiţ na cenovou 

politiku mnohdy slyší více neţ na ostatní součásti obchodu, a to především dnes v období 

hospodářské recese. 

1.1.3 Distribuce 

Distribuce nazývaná v marketingovém mixu také jako „Place“ je v proces při, němţ je dů-

leţité dostat produkt z místa jeho vzniku do místa jeho spotřeby. V dnešním globálně zalo-

ţeném obchodu to můţe být víc neţ nesnadný úkol. Distribuce je dnes náročná nejen na 

peníze a čas, je náročná i na stránky odborné. V současné době je velmi komplikované 

dostat své výrobky k zákazníkům. Můţeme to vidět na příkladu zemědělců. Dnes kdy exis-

tují velké řetězce je těţké svůj produkt prodat například na trh, ale také je sloţité prodávat 

své výrobky prostřednictvím obchodních řetězců. Proto je důleţité zvolit ten správný dis-

tribuční kanál. 

Obecně můţeme distribuci rozdělit do dvou linií: 

 přímá distribuce 

 nepřímá distribuce 

U přímé je výrobce v přímém kontaktu s konečným spotřebitelem. Prodávat přímou cestou 

můţeme například v místě produkce, vlastních prodejnách, prostřednictvím internetu nebo 

osobních prodejců. 

Mezi výhody přímé distribuce patří osobní kontakt nebo kontrolovatelnost kvality a také 

niţší náklady. 
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Velkou nevýhodou však je, ţe nikdy touto cestou nedosáhneme tak velkého pokrytí trhu 

jako u nepřímé distribuce. 

Nepřímá distribuce spočívá v podstatě v mezičlánku, který je vloţen mezi producenta a 

konečného zákazníka. Těchto článek můţe existovat jeden ale také nepřeberné mnoţství. 

Jednotliví prodejci si dané zboţí v podstatě „překupují“ a tím se dostane výrobek aţ 

k prodejci, který jíţ neobchoduje s dalším prodejcem a ceny.  

Proto je důleţité si říct, ţe tyto mezičlánky dokáţou hodně ovlivnit prodej produktu. A to 

nejen z hlediska kvality, ale také povědomí o původním výrobci. [3] 

Nepřímý prodej sice dokáţe zajisti větší prodej, ale mnohdy na úkor ztráty kvality a identi-

ty výrobku či identifikace původního výrobce. 

„Distribuční strategie patří v současnosti k nejdůležitějším determinantům efektivity pod-

niku. Budování distribučního systému je dlouhodobou záležitostí. Nelze jej měnit snadno a 

rychle. Zároveň však distribucí může podnik získat konkurenční výhodu. Vždyť distribuční 

náklady mohou dosahovat až poloviny prodejní ceny.“ [3] 

1.1.4 Komunikační politika nebo-li propagace 

Propagace je nejviditelnější a snad i nejdůleţitější součást základního marketingového mi-

xu. Jako synonymum k slovu propagace lze také uvést komunikační mix a marketingovou 

komunikaci vůbec. Podnik pomocí tohoto nástroje, který ovšem sám bez ostatních sloţek 

marketingového mixu jen těţko existuje, dává zákazníkům najevo, ţe je tady, aby usiloval 

o jejich přízeň. [3] 

V podstatě jde o to, aby se zákazník o produktu dozvěděl vše potřebné k jeho koupi a pře-

devším informace, které producent výrobku sdělit. Mnohdy totiţ společnosti nepřesvědčují 

cílového spotřebitele pouze o samotném výrobku, nýbrţ i o značce samotné. Informace 

především o kvalitě a tradici značky dokáţou vyvolat intuitivní chování zákazníka.  

1.1.5 Marketingový mix z pohledu zákazníka 

Základem marketingového mixu je zajistit zákazníkovi maximální hodnotu. Jenţe pohled 

4P je pohled podnikatele. Podnikatel se tedy nesmí zabývat pouze svými 4P, ale také zá-

kazníkovými 4C. Tato 4C vyjadřují chápání marketingového mixu zákazníkem: 
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Tab. 1 Porovnání 4P a 4C [28] 

4P 4C 

Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 

Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 

Distribuce Dostupnost řešení (convenience) 

Propagace Komunikace (communication) 

1.2 Marketingový komunikační mix 

Forem, pomocí kterých můţe společnost komunikovat se zákazníkem a díky nimţ lze do-

sahovat vyšších zisků a větší prosperity firmy, je mnoho. Prostředkem ke komunikaci není 

pouze reklama, jak se někdo můţe domnívat. Je to soubor více klasických komunikačních 

prostředků jako například osobní prodej, sponzoring, dárcovství, direkt marketing, sales 

promotion, ale také nové trendy ve formě gerilla, wiral či burz marketingu a mnoho dal-

ších. Soubor všech těchto nástrojů utváří onen „hlas“ značky, který vykresluje image spo-

lečnosti a produktu a podněcuje dialog nutný k vytvoření obchodu a tím pádem i zisku. 

[14] 

1.2.1 Reklama 

S velkou lehkostí a nadčasovostí byl tento pojem popsán jiţ roku 1888 v Ottově slovníku 

naučném: „Reklama je veřejné vychvalování předmětů obchodních, uměleckýc a. p., jež se 

děje prospekty, plakáty, obchodními štíty, vyvolávači, nosiči, návěstí atd., zvláště pak ča-

sopisy. Anonce věc oznámí, reklama snaží se ji od okolí odlišiti, vyzvednouti. Pozornosti 

obecenstva přiblížiti. Stává se tak nadpisy (nápadnými, tajemnými, zvědavost budicími), 

tím, že nešetří se místem, stereotypním opětováním, verši, zvl. pak obrázky.“ [10] 

Z tohoto textu je také patrné, ţe lidé měli na danou problematiku poněkud vyhraněný ná-

zor. Samostatnou etapou vývoje reklamy v českých zemích byla období vlády komunismu. 

Kdy téměř veškerá reklama byla kontrolována a procházela centrálními reklamními agen-

turami. Inzerce v denním tisku byla v této době vnímána spíše jako oznamovací prostředek 

pro sdělení nabídky pracovních míst či rodinné kroniky apod. [10] 

V dnešní době je reklama nedílnou součástí našich konzumních ţivotů. Setkáváme se s ní 

na kaţdém kroku a ať chceme nebo ne, ovlivňuje naše chování. Dnes je definována jako 

„…neosobní placená forma jednosměrné komunikace firmy se zákazníkem prostřednictvím 

různých médií.“ [2] 
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Pokud má být reklama úspěšná, je důleţité, aby byla vedena odborníky. A to např. interní-

mi pracovníky marketingového oddělené společnosti či externí marketingovou agenturou, 

která můţe zprostředkovat celou marketingovou komunikaci firmy. Lidé pracující v tomto 

oboru by měli mít zkušenosti a praktické znalosti a vědomosti, které by měli přispět k od-

stranění všech racionálních i emocionálních bariér zákazníka. [2] 

Reklamu můţeme posuzovat ze dvou základních hledisek. A to podle toho, v které fázi 

ţivotního cyklu je pouţita a jaký plní v dané fázi úkol nebo podle samotného objektu re-

klamy. [2] 

V průběhu ţivotního cyklu má reklama jiné charakteristiky: 

 Zaváděcí reklama neboli seznamovací reklama se pouţívá ve fázi zavedení nové-

ho výrobku na trh. Základním úkolem této reklamy je seznámit předem určitý seg-

ment trhu s naším výrobkem, s kterým se doposud neměli moţnost setkat. [2] 

 Reklamu přesvědčovací pouţije marketingové oddělení či agentura v době, kdy 

výrobek bude na trhu prudce expandovat. Podstatou je přesvědčit spotřebitele, aby 

dal přednost našemu produktu před produktem konkurence. Proto se v praxi hojně 

vyuţívá osvědčená reklama ve formě srovnávání našeho produktu s produkty kon-

kurence. [2] 

 Připomínací reklamou se myslí reklama, která má udrţet co nejdéle produkt ve 

fázi zralosti. Produkt by měl mít své pevné místo na trhu a zněj těţit. [2] 

Tyto tři druhy reklamy neustále „rotují“ na výrobku a je důleţité, aby na sebe navazovali. 

Celý koloběh těchto reklam se uzavírá ve chvíli, kdy společnost provede ve fázi úpadku či 

zralosti inovaci daného produktu. V tento moment je opět nutné přeměnit reklamu připo-

mínací na reklamu zaváděcí.  

Dle kritéria samotného objektu reklamy lze rozdělit reklamu na: 

 Samotný výrobek a jeho značku 

 Společnost jako celek [2] 

Výrobková reklama má za základní úkol zviditelnit samotný produkt a jeho značku a 

dostat jej na pomyslnou první příčku trhu. Reklama má na něj samotný a na jeho výjimeč-

nost především upozorňovat. [2] 
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Institucionární (podniková, firemní) reklama nemá za prvotní úkol upozorňovat na je-

den konkrétní výrobek, ale především na společnost jako takovou. Dávat do popředí její 

jméno a pověst. Upozorňovat na kvalitu výroby, mnoţství prodaného zboţí, environmen-

tální politu společnosti, atd. Tento typ reklamy má za úkol utvářet image podniku a spadá 

jiţ do oblasti public relation. 

1.2.1.1 Návratnost vloženého kapitálu 

Mnoho společností dnes do reklamy investuje víc neţ do samotné výroby. Je to opravdu 

nutné? Uţ i Henry Ford tvrdil: „Kdybych měl posledních pět dolarů, tak tři z nich věnuji 

na reklamu.“ A evidentně se mu to vyplatilo. [30] 

Oproti tomu vrchní světoví marketéři sice tvrdí, ţe polovina nákladů na reklamu je vynalo-

ţena zbytečně. Otázkou však zůstává která. [2] 

Kaţdopádně, pokud chce společnost dosahovat prodejnosti vyšší neţ minimální, musí do 

reklamy investovat. Otázkou neustále zůstává: Kolik? Důleţitým bodem v tomto případě je 

tzv. bod citlivosti.  

Graf 1 Vliv vloženého kapitálu do reklamy na objem 

 prodeje [2] 
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Z grafu lze vyčíst, ţe vloţené investice nemají vţdy stejnou odpověď v podobě ekvivalent-

ního růstu objemu prodeje. V první fázi je důleţité investovat určitý kapitál tak, aby naše 

reklama byla „viditelná“. Jakmile však dosáhneme pomyslného bodu citlivosti, přírůstek 

objemu prodeje se bude exponenciálně zvyšovat s přírůstkem sumy nákladů vloţených. 

Tento stav bude však narůstat jen do určité výše výdajů. Tímto bodem je bod B. Reklama 

v této fázi začíná být ne tak efektivní, a proto je zapotřebí udělat nějakou inovaci. 

1.2.2 Podpora prodeje 

Podpora prodeje známá téţ jako sales promotion je nedílnou součástí propagace produktů a 

firmy. V českých podmínkách se s ní můţeme setkat téměř u kaţdého výrobku či sluţby. 

Podpora prodeje je časově omezený program prodejce, který má svou atraktivní formou 

přitáhnout kupující do obchodů. Aby to však fungovalo jak má, je zapotřebí aktivní účasti 

kupujících na koupi či jiné podobné činnosti. [21] 

Podle toho jaký typ zákazníků máme v plánu podpory prodeje zasáhnout, lze sales promo-

tion rozdělit na: 

 Podporu prodeje vůči zprostředkovatelům 

o Cenové obchodní dohody - v podobě dočasného sníţení ceny produktu 

v tzv. dohodnutém období 

o Necenové obchodní dohody - jako různé nástroje motivace (např. příspěv-

ky na vystavené zboţí) 

o Společnou reklamu -  kdy výrobce částečně hradí reklamní náklady malo-

obchodníka. 

o Podporu výstavek - při níţ výrobce hradí nebo dodává maloobchodníkovi 

různá zařízení, která lákají pozornost na daný produkt či jeho vlastnosti 

o Výstavy zboţí -  které jsou pořádány především s cílem předvést vlastní vý-

robky obchodníkům 

o Schůzky -  pravidelná setkání, na kterých si členové sdruţení vyměňují své 

názory a zkušenosti 

 Podporu prodeje vůči spotřebitelům 
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o Kupony výrobce -  díky kterým získá spotřebitel určitou fixní úsporu, po-

kud splní předem stanovené podmínky. 

o Slevy z ceny - kdy výrobce částečně pokryje nákup zboţí. 

o Rabat - kdy se myslí v podstatě to samé co sleva z ceny s tím rozdílem, ţe 

pojem rabat je určený pro zboţí dlouhodobé spotřeby. 

o Cenové balíčky - které výrobce nabízí za krátkodobě sníţenou cenu.  

o Prémie - dárky, které výrobce nabízí spotřebitelům zdarma nebo za sníţe-

nou cenu bez specifické výhody pro výrobce dárku. 

o Společnou podporu prodeje - jednoho, dvou nebo více produktů, ať od 

jednoho či více výrobků. 

o Program odměn - na jehoţ základě spotřebitel sbírá body a za body můţe 

být odměněn bezplatným nákupem stejného nebo jiného výrobku. 

o Loterijní výhry - kdy výherci jsou vybíráni náhodně, a tudíţ nelze loterie 

omezit na kupující dané značky. 

o Soutěţe - hry nebo kombinace her, ve kterých jsou vítězové částečně určo-

váni jak náhodně tak podle stanovených pravidel. 

o Vzorky - bezplatný nebo dotovaný vzorek, který je tímto způsobem dodá-

ván spotřebiteli k vyzkoušení. 

 Podporu prodeje v maloobchodní činnosti 

o Slevách - sníţení katalogových cen, které trvají většinou jeden týden. Často 

je toto sníţení ceny nazýváno jako výprodej. 

o Dvojitých kuponech - kdy výrobce nabízí zdvojnásobení hodnoty zakou-

peného zboţí. 

o Maloobchodních kuponech - které jsou v podstatě stejné jako kupony vý-

robce, avšak jsou nabízeny maloobchodníky konečnému spotřebiteli. 

o Výstavkách - které mají především zviditelnit zboţí před konkurencí 

o Předvádění zboţí - které je zpravidla plně v reţii maloobchodníka a slouţí 

hlavně jeho účelům. [21, 5] 
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Důleţitých faktorem úspěšnosti podpory prodeje je participace. Spotřebitelé se do nákup-

ního procesu musí zapojit aktivně koupí, předkupní smlouvou nebo jinou podobnou for-

mou. Jedině tak bude pouţívání kuponů, slev a vzorků efektivní v předem určeném čase. [21] 

V oblasti sale promotion také kolují tři mylné domněnky. První z nich je, ţe podpora pro-

deje můţe způsobit určité podněty, které narušují hodnotu značky a vrhají na značku špat-

né jméno. Další domněnka je, ţe podpora prodeje je jednorázový akt. Přesto, ţe tomu tak 

můţe být, společnost Procter&Gamble je důkazem opaku. Zkombinoval podporu prodeje 

svých tří značek pracích prášků. Přičemţ první vyuţíval nabídky cenové dohody pro malo-

obchodníky, druhý dodával spotřebitelům kupony a třetí měl balíčky se speciální cenou. 

Toto se po určitém dohodnutém období posunulo a rotovalo. Dokázala tak navíc sníţit vzá-

jemnou konkurenci těchto výrobků. Třetím omylem je, ţe podpora prodeje by měla být 

krátkodobou záleţitostí a reklama má zastávat dlouhodobou strategii. Přičemţ kombinace 

těchto dvou komunikačních aktivit můţe z dlouhodobého hlediska v rámci ţivotního cyklu 

výrobku výborně spolupracovat. [21] 

1.2.3 Public relations 

Definovat pojem public relations je velmi těţké. V literatuře se uvádí aţ tisíc různých defi-

nic. Svoboda definoval PR takto: 

„Public relations jsou sociálněkomunikační aktivitou. Jejím prostřednictvím organizace 

působí na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat s ní pozitivní vztahy a 

dosáhnout tak mezi oběma vzájemného porozumění a důvěry. Public relations organizace 

se také uplatňuje jako nástroj jejího managementu.“ [20] 

V podstatě se jedná o tři na sebe navzájem navazující a ovlivňující faktory, a to veřejné 

mínění, image organizace a corporate identity. 

 Veřejné mínění je jako takové podstatou PR. De facto se jedná o veřejný názor na 

věc, který se však neskládá jen ze samotného hlasu lidu, ale také politické komuni-

kace elit, zprostředkovaně z komunikujících médií a samotné konverzace lidu mezi 

sebou o věcech veřejných. Podstatným aspektem tohoto faktoru je, ţe jedinec se 

v mase chová jinak neţ by se choval sám za sebe. Je, ať uţ přímo nebo nepřímo, 

ovlivňován svým okolím a tím se mu přizpůsobuje. [20] 

 Image je souhrnem názorů jednotlivce na objekty, osoby, instituce či organizace 

firmy s jejich aktivitami, které jsou určené pro veřejnost. Image je utvářena ze sub-
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jektivních, objektivních, správných i nesprávných představ a zkušeností a je rela-

tivně měnící se sloţkou PR. Taktéţ utváří jedinci určitou představu a je nositelem 

informací. V kontextu s image můţeme slyšet o reputaci, která je chápána jako sta-

bilnější. Reputace je totiţ chápána jako dlouhodobá pověst, která můţe být dnes 

brána pro vztah veřejnosti s organizací za důleţitější. Jako cíl snaţení PR je však 

brána ona image objektu – organizace. [20] 

 Corporate identity je třetím východiskem pro public relations. Jde o určitou kon-

cepci dlouhodobé filozofie organizace, její formování a především realizaci této 

koncepce. Podstatné je zachytit a tím pádem i ovlivnit faktory, které mohou image 

organizace utvářet. Je důleţité promyšleně, účinně a jednotně vystupovat na veřej-

nosti. Jde o určitou formu identifikace organizace ve společnosti, která začíná jiţ 

výběrem odpovídajícího jména společnosti. [20, 17] 

Public relations lze vnímat jako určitou image společnosti, která je vytvářena veřejným 

míněním a tím pak vzniká i identita organizace. Předsudky a informace dokáţou v dnešním 

světě ovlivnit cokoliv, a proto je důleţité informace sbírat, co nejrychleji je zveřejňovat a 

tím pádem i ovlivnit předsudky veřejnosti, tak jak je to pro organizaci dobré. 

1.2.4 Direct marketing 

Nazývaný také jako přímý marketin, představuje interaktivní komunikační systém, který 

vyuţívá buď jednoho nebo více komunikačních médii, které mají vyvolat přímou efektivní 

reakci v dané lokalitě, místě či segmentu trhu. Zjednodušeně řečeno cílem přímého marke-

tingu není přitáhnout jiţ přesvědčené a nabídky chtivé zákazníky k nám, ale direkt marke-

ting má být právě ta forma komunikace společnosti, která přijde za potencionálním zákaz-

níkem a doslova změní jeho chování. Zákazník jiţ nemusí sám vyhledávat nabídku, ale ta 

mu je dodána mnohdy přímo domů. [2] 

Hrdinou přímé propagace jiţ není produkt, jako je tomu u reklamy, ale sám zákazník, po-

taţmo zájemce. V dřívějších dobách typických pro průmyslovou revoluci a období násle-

dují po ní, pokládal výrobce především tuto otázku: „Toto vyrábím, chcete to koupit?“. 

Avšak dnes jiţ ţijeme v období, kdy hlavním tazatelem není výrobce, ale zákazník. A ten 

se ptá: „Toto potřebuji, můžete to vyrobit?“ Proto je pro direkt marketing důleţité nejednat 

s cílovou skupinou, ale jednotlivcem. S ním navázat pevný kontakt a ten si i udrţet pro 

další obchody. [22] 
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Proto je také vhodné zakládání zákaznických databází. Cílenost propagace se totiţ poté 

ještě více zpřesní. Pro společnosti je jednodušší a především efektivnější oslovit své stálé 

zákazníky, o kterých ví, co chtějí a co se jim líbí. Umí totiţ posléze takříkajíc zahrát na 

jejich slabou strunu. [22] 

Forem přímého marketingu je několik. Mezi nejznámější patří: 

 Poštovní zásilky patří mezi nejčastěji vyuţívané formy direkt marketingu. Touto 

cestou lze zacílit hned několik spotřebitelských skupin, a především měřitelnost její 

efektivnosti je snadná. Je totiţ lehké spočítat, kolik zájemců nám na zaslanou na-

bídku odpoví. [1] 

 Telemarketing nebo-li reklama po telefonu se stává poměrně velkým boomem. 

Společnosti si tuto formu propagace velmi oblíbili, především mobilní operátoři. 

Telemarketing totiţ potřebuje určité zázemí ve formě databází zákazníků a jejich 

čísel. [12, 1] 

 Katalogy má v oblibě mnoho spotřebitelů, jelikoţ poskytují velkou časovou flexi-

bilitu. Spotřebitel si ho můţe kdykoliv prohlídnout, můţe se k němu kdykoliv vra-

cet a strávit dostatek času porovnáváním cen a zboţí v katalogu, který můţe bez 

omezení šířit svým známým. Katalogy představují nenásilnou formu přímého mar-

ketingu a proto stále bávají prvním krokem v nákupním cyklu. Rozesílání katalogů 

však vyţaduje širokou základnu informací pro databází spotřebitelů. [1] 

 Teleshopping můţe být téţ nástrojem direkt marketingu. A to ve formě televize, 

rádia nebo tisku. Je nejznámější televizní formou reklamy, která díky své délce je 

převlečena v informativní pořad. [1] 

 Internet jako součást kaţdodenního ţivota spotřebitele je velmi vhodným nástro-

jem direkt marketingu. Důvěra v internet neustále stoupá a tudíţ i ochota nakupovat 

online. Sluţby mohou být nabízeny spotřebitelům na základě minulých nákupů v e-

shopech či návštěv konkrétních webových stránek. Dnes jsou oblíbeným cílem di-

rekt marketérů také sociální sítě, jejichţ popularita neustále roste. [1] 

 E-mail je úzce spjat s internetem. Jakoţto oblíbenost a důvěra v internet roste, roste 

také vyuţívání internetové pošty. E-mail v 21. století je plnohodnotným zástupcem, 

moţná i určitě i nástupcem, poštovní zásilkové sluţby. 
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1.2.5 Osobní prodej 

Podstatou celého osobního prodeje je osobní kontakt tváří v tvář. Moderní osobní prodejce 

nemá jiţ za úkol pouze prodávat, ale právě díky osobnímu kontaktu se vcítit do zákazníka 

a tím odhadnout jejich potřeby. Jiţ nemá za úkol jednorázově prodat daný produkt, ale 

snaţí se budovat dlouhodobý vztah spotřebitele k danému produktu či značce. [11, 18] 

Prodejce má hned několik úloh. Samozřejmě, ţe prvním je přijímání zakázek. Dalším úko-

lem je získávání objednávek, kdy většinou záleţí na kreativitě daného prodejce, a proto se 

mu někdy říká kreativní prodej. V  neposlední řadě musí plnit úkol tzv. misionářského pro-

deje. Tento úkol spočívá především v budování značky a dobré pověsti podniku. Dá se říct, 

ţe i v budování PR. Prodejce misionář nemusí nutně prodávat, ale jeho prvotním úkolem je 

informovat. Hojně se tento styl obchodování pouţívá v oblasti léčiv, kdy obchodní zástup-

ce můţe lékařům předepisování léků pouze doporučit. [11] 

Prodejce ve většině případů nepracuje sám, ale v prodejním týmu. Mezi základní úkoly 

těchto týmů a prodejců vůbec patří: 

 Vyhledávání a vytváření nových vztahů se zákazníky. 

 Poskytování informací zákazníkům o výrobcích a sluţbách. 

 Samotný prodej výrobku či sluţby za pomoci prezentací, odpovědí na dotazy zá-

kazníků, ale třeba i výprodeje. 

 Poskytování sluţeb zákazníkům ve formě konzultací, technické pomoci, splátko-

vých programů apod. 

 Získávání informací pro další prodej inovace v organizaci prostřednictví výzkumu 

trhu, zpravodajství, atd. [11] 

Jelikoţ osobní prodej v dnešní společnosti není jen o samotném prodeji, ale také o udrţo-

vání vztahů se zákazníky. [11] 

1.2.6 Sponzoring 

Cílem sponzoringu je komunikace organizace s širokou veřejností. I přes své nepřímé zací-

lení a nejistou návratnost vloţeného kapitálu se stává oblíbenou součástí image organizace. 

Dobrým příkladem je sponzoring značky Parker. Tento výrobce psacích potřeb vkládá ka-

pitál do sponzoringu humanitárních akcí na podporu gramotnosti, a tím nepřímo upozorňu-

je na své produkty. Opakem mohou být společnosti jejichţ výroba má neblahý vliv na ţi-
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votní prostředí. Proto můţe být cílem těchto organizací sponzorovat ekologická hnutí a 

enviromentální organizace a akce, aby stabilizovali veřejné mínění o jejich neekologickém 

chování. [26] 

Sponzoring má výhody, ţe: 

 Dokáţe oslovit spotřebitele v uvolněné atmosféře, jelikoţ většinou jsou sponzoro-

vány volnočasové aktivity 

 Dokáţe oslovi velké mnoţství potencionálních zákazníků. 

 Povoluje některé praktiky, které jsou v reklamě zakázány. Tím usnadňuje i proni-

kání na mezinárodní trh. 

 Nepřímo vytváří reklamu v médiích – například sponzor fotbalového týmu je vidi-

telný v televizi při přímém přenosu. 

Sponzoring proto skrývá mnohé výhody. Jedná se však o dlouhodobou aktivitu. Není proto 

dobré pro společnosti, aby sponzorovali jen jednu akci z milosti. Sponzoring musí mít urči-

tý cíl a podporu například nejen v potisku na dresu fotbalového týmu, ale i dalších akcí 

spojených s tímto týmem, které ovšem musí přinášet sponzorovi uţitek. [32, 23] 

1.3 Nové komunikační trendy a nástroje 

Všechno se kolem nás mění a je logické a samozřejmé, ţe i komunikační trendy. Doby, 

kdy se marketing omezoval pouze na jednu formu komunikace, je dávno pryč. Především 

nové trendy a směry komunikace vyţadují spolupráci ostatních komunikačních aktivit. 

Málokdy dokáţou fungovat efektivně samostatně, ale ve spojení mohou být i rozhodující. 

Komplexnost komunikace je novým faktorem úspěšnosti. Jedině tak můţe být marketingo-

vá komunikace efektivní a přinášet zvyšování hospodářského výsledku, který je jejím pri-

márním cílem. A konvenční propagací dosáhneme pouze konvenčních výsledků. [23, 6] 

1.3.1 Guerilla marketing 

Guerilla marketing je také někdy označován jako underground komerční komunikace. Dů-

kazem tomu je jeho nízkonákladovost a balancování na hranici zákona. Jeden z prvních, 

kdo popsal tento trend, byl J. C. Levinston. O guerillovém marketingu řekl, ţe to je: „Ne-

konvenční marketingová kampaň, jejímž účelem je dosažení maximálního efektu s minimem 

zdrojů.“ V podstatě jde o vyuţití tzv. ambientních médií k zasaţení cílové skupiny, kterou 

nelze běţnými médii zasáhnout. Tedy na místech kde byste to vůbec nečekali. Například 
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potisk záchodového papíru, potisk obalů od kondomů, reklama na papírcích na ţvýkačky, 

ale také imitace dopravní značky, kterou pouţila například společnost Puma nebo stojan 

s nápisem „Tady už je zavřeno. Banka na Vaší poště má stále otevřeno!“, kterou umístila 

Poštovní spořitelna před Českou spořitelnu po zavírací době. Jak bylo jiţ řečeno, některé 

formy mohou hraničit s etickým kodexem či zákonem. Ale i díky těmto negativně chápají-

cím akcím se dokáţe organizace dostat do podvědomí spotřebitelů. [6] 

 

Obr. 1 Ukázka guerilla marketingu [25. 29] 

Výbornou ukázkou gerila marketingu byla také akce na propagaci nového vozu Cevrolet 

Chevy Captiva v Anglii. Tvůrci této kampaně zaznamenali oblíbenost Angličanů ve stírací 

losy. A tak potáhli celou karoserii vozu tenkou folií, která je pouţita i na stíracích losech. 

Kaţdý kolemjdoucí mohl setřít kousek této karoserie a ten kdo pod setřeným místem našel 

nápis „You Win!“, auto vyhrál. [6] 

Guerilla je o invencích a netradičních formách, které mají zpestřit běţný „šedý“ marketing. 

1.3.2 Buzz marketing 

Trend, který začíná zasahovat i konvenční řady marketingové komunikace, je aby se o or-

ganizaci mluvilo. A to je podstatou buzz marketingu – zaujmout širokou veřejnost a média, 

aby se naše značka nebo podnik stal pro veřejnost zajímavým, zábavným, něčím fascinují-

cím. Jednoduše musíte lidi bavit. Pokud lidi bude společnost bavit, lidé si o ní začnou po-

vídat mezi sebou a tak se bude jméno značky šířit. [8] 

Není také dobré si plést guerilla marketing s buzz marketingem. Guerilla má za úkol lidi 

zaujmout a do jisté míry šokovat, a proto můţe být i nástrojem buzz marketingu. Cíle buzz 

marketingu je nejen vyvolat rozruch, ale onu vlnu řečí, která se o značce povede. [8] 

Celý buzz marketing bych shrnul do 3 kroků: 
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 Udělat něco co bude veřejnost zajímat a do jisté míry šokovat. Odpálit onu pomysl-

nou rozbušku. 

 Zajistit pozornost médií. Ta budou opravdovou bombou, která odpálí onu „šeptan-

du“. 

 Po pozornosti médií udrţovat pozornost veřejnosti, třebas i konvenční, reklamou. [8] 

Skeptici by mohli oponovat, ţe můţe docházet k špatnému pochopení, a tím i negativní 

reklamě. Toto riziko je však mnohdy vyváţeno nebývalým zvýšením zájmu ostatních spo-

třebitelů. 

1.3.3 Viral marketing 

Pokud bychom chtěli k něčemu přirovnávat buzz marketing byl by to právě viral marke-

ting. Tato forma propagace značky a podniku se zakládá na samovolném šíření propagač-

ního materiálu a odkazů mezi lidmi. Tento marketing vznik na konci 20. století. [6] 

Známe dva druhy viral marketingu. Pasivní viral marketing spočívá v předávání informací 

verbální formou a má za úkol vyvolat pouze pozitivní smýšlení o produktu či společnosti. 

Oproti tomu aktivní viral marketing s sebou nese nějaké konkrétní informace, které se pře-

posílají například ve formě odkazu na webové stránky v e-mailu. [6] 

Název viral je opravdu odvozen od viru, jelikoţ informace, které jsou šířeny viral marke-

tingem se tak opravdu chovají. Podstatné je vytvořit nějaký nápad, nějakou novinku či 

zpracování reklamy, která je především kreativní. Ta musí natolik zaujmout adresáta, aby 

danou informaci, například odkaz, poslal dále svým známým a ti ji pošlou svým známým a 

tak se díky své atraktivnosti šíří dál sama. [6] 

A v tom lze vidět i hlavní rozdíl oproti buzz marketingu. Buzz marketng je v podstatě ce-

lou dobu řízeným aktem, coţ se o viral marketingu říct nedá. Jakmile se informace pomocí 

tohoto druhu marketingu dostane mezi veřejnost, není jednoduché ji zastavit. Proto je dob-

ré si dávat pozor, co spotřebitelům na základě této propagace slibujete. [6] 

S viral marketingem je mnohdy spojován pojem SPAM nebo-li nevyţádaná pošta. Je důle-

ţité si dát pozor na to, abychom nesklouzli za hranici zákona, která právě nechtěnou re-

klamu upravuje. Tato forma propagace je jednou z nejméně nákladných, ale díky této zá-

konné hranici se můţe stát také jednou z nejdraţších. [6] 
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1.3.4 Event marketing 

Dnešní společnost je zaloţená na konzumu, a proto prahne po záţitcích. A proč nepropojit 

záţitky s propagací?! A právě touto syntézou se zabývá event nebo-li experiental nebo-li 

záţitkový marketing. 

Celý princip této komunikace je v zásadě jednoduchý. Spojit propagaci a nějakou aktivitu 

do sebe. Mnohdy se můţe jednat o akce typů koncert nebo pořádání soutěţí. Je nutné si 

však uvědomit, ţe se ale nejedná o reklamní kampaň. Lidé na tyto akce chodí nebo se jich 

zúčastňují především kvůli tomu záţitku – eventu. Není proto důleţité prostřednictvím 

event marketingu upozorňovat na vlastnosti a super výhody produktu, ale pouze na značku. 

A dávat najevo, ţe tato akce prostě k značce patří a je pořádána díky ní. Tato forma propa-

gace dokáţe hodně ovlivňovat image podniku a je také vhodná pro marketing obchodních 

vztahů mezi společnostmi (B2B). [6] 
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2 CÍLENÝ MARKETING 

Marketing a prodej jako takový je zaloţený na potřebách jednotlivců společnosti. Tyto 

potřeba se však mnohdy velmi liší a produkty nepokryjí potřeby všech spotřebitelů. A zá-

leţí pouze na organizaci, jestli přistoupí na formu hromadného marketingu a bude oslovo-

vat všechny spotřebitele s tím, ţe bude čekat, jestli se trh protřídí sám na jednotlivé seg-

menty. Toto se vyuţívá hlavně u produktů kaţdodenního ţivota, které se od sebe prakticky 

neliší (vejce, pečivo, masné výrobky,…). Obráceně tomu ale je, pokud se produkty na trhy 

od sebe odlišují a tím pádem i oslovují pouze určitý segment trhu. A abych neplýtvali zby-

tečně časem a penězi, je tu od toho cílový nebo-li cílený marketing. Ten má za úkol celko-

vý trh v první fázi rozdělit (segmentaci trhu) na jednotlivé skupiny spotřebitelů podle růz-

ných kritérií. V druhé fázi následuje trţní zacílení (targeting), kdy společnost vybírá cílový 

trh, na kterém bude působit. A poslední fází je positioning nebo-li volba marketingové 

orientace produktu vůči vybraným segmentům. [15] 

2.1 Segmentace trhu 

Základním úkolem segmentace trhu je rozdělit heterogenní trh na několik menších relativ-

ně homogenních částí, které mají jednu nebo více společných vlastní, abychom mohli lépe 

vyhovět potřebám spotřebitelů. Jednotlivé segmenty se liší typem spotřebitelů (potencio-

nální, loajální, klíčový, atd.), samotnou potřebou, chováním a zájmy, atd. [9] 

Nejčastějšími způsoby vyuţívanými při segmentaci trhu spotřebitelů jsou: 

 Geografická segmentace – rozdělení podle oblasti, regionu, státu, atd. 

 Demografická segmentace – rozdělení podle věku, pohlaví, rodinného stavu, atd. 

 Geodemografická segmentace – kombinace geografické a demografické 

 Psychografická segmentace – rozdělení podle osobnostních vlastností 

 Behaviorální segmentace – rozdělení podle přístupu k produktům [9] 

Mezi novější a uznávané metody patří také metoda hodnotové segmentace trhu. Kaţdá 

organizace by totiţ měla vědět, co od nich zákazník očekává a jaké hodnoty vyznává a 

jakou hodnotu přiřazuje jednotlivým produktům. [9] 

Souvztaţnost segmentace a Parettova pravidla, které říká, ţe malý počet zákazník zapříči-

ňuje velký odbyt, je určitě důkazem proč se cílovému marketingu a segmentaci věnovat a 
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jeho výhodu. Segmentace nám téţ umoţňuje vznik konkurenční výhody a můţe rozšířit 

trţní potenciál. [9] 

2.2 Targeting 

Kdyţ uţ si organizace rozdělí trh na jednotlivé segmenty, musí učinit klíčové rozhodnutí, 

na který segment se zaměří, a kterému se bude věnovat. [9] 

Jakmile organizace identifikuje svůj cílový trh, je vhodné vytvořit si jeho profil. Profil 

spočívá ve vytvoření „typického“ spotřebitele tohoto segmentu. Ten obsahuje jak demo-

grafické a geografické údaje tak strukturu jeho potřeb a charakteristiku jeho ţivotního sty-

lu. [9] 

Přístup k trhu z hlediska marketingu lze rozdělit především podle citlivosti zacílení spotře-

bitele. A to na diferencovaný, nediferencovaný a koncentrovaný marketing. K jednotlivým 

těmto přístupům se váţou i jednotlivé segmentační strategie: 

 Jednotná segmentační strategie se pouţívá u nediferencovaného marketingu. 

Podnikatel nebere v úvahu odlišnosti spotřebitelů a přichází s jednotnou nabídkou. 

 Diferencovaná segmentační strategie se pouţívá u diferencovaného marketin-

gu. Spočívá jiţ na jednotlivé segmenty, ale je jich více, pro kterou pouţívá stejnou 

marketingovou propagaci. 

 Strategie koncentrace na vybraný segment se pouţívá pouze u jednoho cílového 

segmentu a společnost vyuţívá koncentrovaný marketing. 

 Strategie koncentrace na kaţdého jednoho spotřebitele – podnikatel se zaměřuje 

pouze na kaţdého zákazníka zvlášť. Snaţí se tak pro něj ušít marketing na míru a 

tím pokrýt přesně jeho potřebu. [9] 

Moţnosti zacílení se ve strategickém řízení zaznamenávají do souřadnicových sítí, které 

slouţí k rozhodování o budoucí zacílení toho či onoho segmentu daným produktem. [9] 

2.3 Positioning 

Třetím krokem je definice postavení produktu pro vybraný segment, tedy positioning. Po-

sitioning je především psychologickou záleţitostí manipulace zákazníkova vědomí a jeho 

podprahového vnímání. [9] 

Positioning přestavuje především tři základní principy: 
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 Princip jakým chce být vnímána v mysli spotřebitele. 

 Vymezení pozice značky nebo produktu vůči konkurenci. 

 Vymezení postavení oproti ostatním skupinám jako jsou například stakeholders. 

V podstatě se jedná o stanovení jednotné identity produktu, podle které má být bezpečně 

rozeznatelný od konkurence. [9] 

Jelikoţ i produkt má nějaký ţivotní cyklus, dochází v praxi často k repositioningu. Pod-

stata repositioningu spočívá v přesunutí produktu na jiný segment potaţmo trh. Spotřebite-

lé cíleného segmentu mohou být totiţ daným výrobkem nasyceni. Proto se očekává jeho 

inovace nebo zánik. Avšak pokud najdeme se stávajícím výrobkem místo v jiném segmen-

tu, bylo by hloupé od ho tam po změně strategie neumístit. [9] 
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3 STRATEGICKÉ ANALÝZY TRHU 

Pokud chce firma fungovat v oblasti marketingu správně, musí si být vědoma, v jaké pozici 

je, uvědomovat si jaké jsou její silné a slabé stránky, kde se skrývá potencionální příleţi-

tost, atd. Podnik tedy není izolován od okolí, ale ani od sebe samého. Proto je podstatné 

analyzovat faktory, které ovlivňují nejen marketing, ale celé fungování společnosti nehledě 

na to jestli se jedná o vlivy způsobující vnější nebo vnitřní prostředí podniku. [16] 

Mezi vnější síly ovlivňující organizaci patří síly a organizace z vně podniku. Dělí se pře-

devším na specifické a všeobecné síly. [16] 

Mezi specifické vnější síly řadíme především zákazníky, dodavatele, konkurenty a nátla-

kové skupiny. [16] 

Všeobecné prostředí se však skládá z několika podmínek ovlivňujících organizaci, a to: 

 Ekonomických - úroková míra, inflace, stádium hospodářského cyklu, atd. 

 Politicko – právních - politické podmínky, všeobecná stabilita země, atd. 

 Společensko – kulturní - zvyklosti, očekávání společnosti, atd. 

 Demografické - pohlaví, věk, vzdělání, rozmístění obyvatel, atd. 

 Technologické - technologický pokrok, automatizace, robotizace, atd. 

 Globální - vliv nadnárodních společností, atd. [16] 

Analýza vnitřního prostředí je zaloţena především na technicko-ekonomické bázi. Cílem 

technicko-ekonomické analýzy je především zjištění technických, ekonomických, finanč-

ních, manaţerských struktur a stavů v podniku. Na základě těchto ukazatelů se potom ma-

nagement rozhoduje například o přijetí projektu, strategii podniku, moţnosti restrukturali-

zace podniku atd. [16] 

3.1 SWOT analýza 

I tato analýza je sloţena z počátečních písmen, charakterizujících hlavní sloţky analýzy: 

 S – strengths / silné stránky 

 W – weaknesses / slabé stránky 

 O – oportunities / příleţitosti 

 T – threats / hrozby 
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Celá analýza je sloţeninou analýzy interního a externího prostředí. Slabé a silné stránky 

společnosti patří do oblasti interní analýzy a naopak hrozby a příleţitosti jsou faktorem 

vnějším. [9] 

 

Obr. 2 Postup SWOT analýzy [27] 

 

Obr. 3 Matice SWOT analýzy [24] 

Samozřejmě je pochopitelné, ţe cílem podnikatele je se udrţovat v levých částech matice, 

a to jak v interní tak externí oblasti. Výhodou analýzy je její komplexnost a sumarizace 

mnoha dílčích analýz, které jsou prováděna během identifikace faktorů. Nevýhodou je 

však její statičnost a závislost na subjektivním názoru. [9] 
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3.2 Porterův model 5-ti konkurenčních sil 

Ruku v ruce s úspěchem podnikatele jde i upevnění pozice na trhu a ukrajování trţního 

podílu. Úspěšnost je však podmíněna náskokem, který lze získat na základě informací. A 

ty je nejlepší získávat z analýzy. K tomu slouţí i Porterů model 5 konkurenčních sil. Pod-

nikatelé mnohdy analýzy konkurence podceňují a za své konkurenty povaţují především 

viditelné subjekty, které je přímo ohroţují a neberou v potaz vliv velkého mnoţství malých 

konkurentů či rozpočtového řetězce jako takového. [31] 

Porterův model vysvětluje, jak chování a aktivity trţních subjektů ovlivňují jejich zisko-

vost. Čím víc konkurence na trhu roste, tím víc subjekty ztrácí na ziskovosti a naopak, 

kdyţ konkurence slábne, rostou i zisky. Kaţdý vývoj, který ovlivňuje ziskovost, chápe 

Porter jako faktor konkurence. [31] 

 

Obr. 4 Schéma Porterova modelu [31] 

 Ohroţení ze strany nově vstupující konkurence 

Velkou roli při rozhodování, jestli vstoupit na trh, je jeho atraktivnost a existence, resp. 

Absence specifických bariér vstupu. Nejčastějšími bariéra mi jsou ekonomické limity, in-

vestiční náročnost, přístup k distribučním kanálům, vládní a jiné legislativní zásahy a moţ-

nost diferenciace produktu. Bariéry se podle jednotlivých trhů liší, a proto nelze stanovit 

nejdůleţitější. [7] 
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 Ohroţení ze strany dodavatelů 

Závislost výrobce na dodavateli vzrůstá s mírou substituce výrobního faktoru. Obecně lze 

tedy říct, ţe pokud neexistují substituty daného faktoru a počet našich dodavatelů je tedy 

nízký, ohroţení ze strany dodavatelů je velké. Proto je důleţité definování odběratelsko-

dodavatelských vztahů. Velmi se osvědčilo a efektivní je partnerství mezi dodavatelem 

producentem a odběratelem. [7] 

 Ohroţení ze strany substitučních a komplementárních substitutů 

Toto ohroţení je dáno povětšinou vyšší intenzitou konkurence v odvětví. Nejčastěji hrozí: 

o Substituce produktu produktem – jeden produkt nahradí druhý 

o Substituce potřeby – potřeba prakticky zanikne 

o Generická substituce – jiný produkt, který uspokojí tutéţ potřebu 

o Absolutní substituce – dochází k nahrazení jak produktu, tak potřeby [7] 

 Konkurence uvnitř odvětví 

Tuto konkurenci ovlivňuje několik faktorů, avšak mezi rozhodující patří: 

o Počet konkurentů a jejich strategie 

o Typ konkurence panující v odvětví 

o Míra růstu trhu 

o Existence globálních zákazníků 

o Rozmanitost sortimentu 

o Moţnost diferenciace 

o Podmínky kapitálové akvizice a fůze 

o Moţnosti růstu výrobní kapacity [7]

 Vztah mezi silami 

Konkurenční síly působí také na sebe navzájem. Příkladem můţe být průlom technických 

bariér vstupu na trh, který přivede do odvětví novou konkurenci. Roli hraje také ziskovost 

trhu. Pokud vykazuje vysoké zisky, pravděpodobně do něj vstoupí nové subjekty. 

Z takových situací potom těţí spotřebitel, protoţe dochází k zvýšení konkurence. Všechny 

síly Porterova modelu jsou tedy propojeny a změna v jedné se s velkou pravděpodobností 

promítne do chování druhé. [7] 
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4 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

A tak jak jiţ bylo v úvodu naznačeno, propagace společnost není jen reklama. Samozřejmě 

ţe je důleţité, aby podnikatel vnímal spotřebitele z jeho pozice a uvědomoval si jeho myš-

lenkové pochody, ale pouze pro to, aby toho mohl vyuţít ve svůj prospěch. Pokud se do 

role spotřebitele vţije příliš, přestane vnímat zásady, které jsou nejen v marketingu neo-

pomenutelné. A protoţe je marketingová komunikace a propagace dnes rutinní záleţitostí 

kaţdého podnikatel, můţe se lehce stát, ţe podnikatel přestane akceptovat zásady jednotli-

vých forem komunikace a ta se můţe stát podnikateli i zátěţí. 

Marketingová komunikace skrývá mnoho moţností jak dát světu o sobě vědět. Nelze od-

hazovat konzervativní, ale osvědčované způsoby, ale také nemůţeme předem odsuzovat 

nové směry. Nejlepší cestou při tvorbě marketingové komunikační strategie, je tedy dle 

mého názoru jejich kombinace. Nové trendy komunikace jsou sice neotřelé, bezesporu 

zajímavé a zábavné, ale také skrývají nedůvěru. A to nejen nedůvěru podnikatelů v tyto 

mnohdy na hranici se pohybující formy komunikace, ale i nedůvěru spotřebitelů, kteří za 

kaţdou novou věcí hledají blamáţ, jak „okrást“ obyčejného člověka. Proč tedy někteří 

podnikatelé neosvěţí jejich nudnou konzervativní a upadající propagaci novými prvky, 

které mohou zprvu působit kontroverzně, ale stát se velkým hitem? A odpověď je opět 

stejná nedůvěra. Nechápu však tyto podnikatele, vţdyť na světě existuje několik nadnárod-

ních korporací, ale i menších firem, které vyuţívají například geurrilla marketing či buzz 

marketing. Proč se tedy obávat. Při dodrţování zásad jednotlivých forem můţe podnikatel i 

sníţit své náklady na reklamu a přitom zvýšit její efektivnost. Lidé (=spotřebitelé!) se rádi 

baví, tak proč i u reklamy či jiné formy propagace? 

Ačkoliv jedno a největší úskalí existuje. Vlastně dvě. Podnikatelé mnohdy neznají nejen 

své okolí, sama sebe, ale ani své zákazníky, kterým by chtěli prodávat. Proto do hry musí 

vstoupit cílový marketing a strategické analýzy trhu, na kterém působí. Cílový marketing 

umoţňuje podnikateli poznat svého spotřebitele a vytvořit pro něj propagaci „šitou na mí-

ru“. Takto vytvořená reklama má potom dvojnásobný efekt. Jak však v této propagaci bude 

vystupovat si musí uvědomit i díky své pozici na trhu, jeho kladným a záporným vlastnos-

tem a riziku a příleţitostem, které na něj působí zvenčí. Proto je důleţité věnovat pozornost 

SWOT analýze a Porterově modelu. Tyto dvě analýzy mohou podnikateli pomoct, ale také 

uškodit. Stejně jako některé komunikační formy. 3kodí však jen v případě, kdy analýzy 

nejsou zpracovány podle určitých zásad. Jejich vypovídající hodnota je tedy poté nulová. 
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Podnikatelé by se tedy neměli obávat neznámého a drţet se jen osvědčeného. Právě dnes je 

nutné spojovat znalosti a dovednosti různých odvětví oborů marketingu a podnikové eko-

nomiky. Protoţe jak v ţivotě, tak v podniku či marketingové komunikaci platí stejné pra-

vidlo: „Dva ví a umí víc neţ jeden!“ 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI 

Společnost XY je středně velkou firmou s ručeným omezením podnikající ve výrobě a 

prodeji kuchyňských linek a jejich doplňků. Společnost se snaţí prodávat a vyrábět přede-

vším pro střední a vyšší příjmovou skupinu spotřebitelů, kteří jsou její hlavní cílovou sku-

pinou. Tomu také odpovídá její hlavní motto a součást filozofie, která je vyrábět kuchyně 

nejvyšší kvality. 

Nicméně se však chce uplatnit na celém trhu, a proto v minulosti představila novou mode-

lovou řadu. Ta je určena především pro onu niţší příjmovou skupinu a méně náročné zá-

kazníky. 

Sídlo společnosti je ve Zlínském kraji. Ve stejném místě lze také nalézt výrobní halu a 

vzorkové studio. Společnost XY mimo jiné vlastní další 4 studia – po jednom v Brně a 

Praze a dvě ve Zlínském kraji. S touto značkou je však moţné se setkat také na dalších 40 

místech po celé ČR. Společnost XY ale není majitelem těchto studií. Jedná se o dealery, 

kteří, někteří výhradně, poskytují kuchyně značky XY. 

Obchoduje také se zahraničím, a to především v  Maďarsku, Norsku, Rusku, Belgii, Nizo-

zemí, Lotyšsku a na Slovensku. Marketingová komunikace se zahraničím a v zahraničí 

však není předmětem této práce. 

5.1 Historie firmy 

Společnost byla zaloţena jako rodinná firma v roce 1992. Zakladatelé tehdy vyuţili svých 

zkušeností, které nabyli v zahraničí. Velká výhoda, která je přenesla aţ na špičku na trhu, 

spočívala ve vyuţívání návrhového softwaru a kvalitních materiálu a spotřebičů při výrobě. 

Zákazníci společnosti, tak mohli jako jedni z prvních u nás mít reálnou představu o koneč-

né podobě zakázky. Společnost se tohoto trendu drţí i v dnešní době. Investuje do moder-

ních poloautomatických a automatických výrobních strojů, nových počítačových 3D pro-

gramů a dalších sofistikovaných výrobních faktorů. 

Jako důleţitý výrobní faktor společnost povaţuje také člověka, a proto do svých řad vybírá 

opravdové odborníky ve svém oboru, kteří musí projít několik stupňů přijímacího procesu. 

Společnost tak chce docílit spojením kvalitních výrobních faktorů kuchyní nejvyšší kvality 

a zvyšováním kvality tak dobudovat obchodní síť v ČR a upevnit své místo na trhu.  
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5.2 Politika Quality management system a Enviromental management 

system 

Společnost XY je zastáncem systému managementu jakosti (QMS) a environmentální poli-

tiky (EMS). V rámci těchto zásad se snaţí dodrţet 4 zásady, které si stanovila: 

 Být v oboru nejlepší nejen v oblasti kvality provedení výrobků včetně doplňků, pří-

slušenství a přístupu k zákazníkovi, ale i ve vztahu k ţivotnímu prostředí. 

 Cílem a práce je spokojený zákazník. 

 Neustále zvyšovat kvalitu výrobní techniky a sniţovat náklady bez újmy na kvalitě. 

 Neustále identifikovat podněty pro zlepšení jak v oblasti integrovaného systému ja-

kosti tak environmentální politiky a následně preferovat efektivní a ekologická ře-

šení. 

5.3 Certifikace 

Díky filozofii udrţování a zvyšování kvality a environmentální politice je společnost XY 

majitelem několika certifikátů a ocenění. Mezi nejvýznamnější patří zejména mezinárodně 

uznávané certifikáty: 

 ISO 14001, který získalo za podnikání podle zásad environmentální politiky. 

 ISO 9001, díky němuţ se společnost zavázala řídit společnost moderními prakti-

kami a tím tak dosahuje vysoké jakosti svých výrobků a především spokojenosti 

zákazníka. 

Společnost dosáhla také na ocenění státního certifikačního ústavu a získala tak jím vydaný 

certifikát na výrobu kuchyňských linek. 

Společnost má stanovena také svá vlastní pravidla, ve kterých jsou zahrnuty i podmínky 

pro získání výše zmiňovaných certifikátů, na základě kterých vydává své certifikáty. Tento 

certifikát můţe získat kuchyňské studio nebo obchodník, který tyto pravidla splní a prodá-

vá kuchyně značky XY. 

5.4 Organizační struktura 

Organizace XY v současné době zaměstnává 124 zaměstnanců, kteří pracují převáţně 

v sídle společnosti. Vývoj počtu zaměstnanců je moţné vidět v Tab. 2.  
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Tab. 2 Vývoj počtu zaměstnanců společnosti XY [33] 

Rok 2009 2008 2007 2006 

Počet zaměstnanců 124 124 137 116 

V jejím čele organizace stojí aktuálně synové zakladatele. Oba působí na pozici jednatele. 

Organizační strukturu společnosti přikládám v příloze P I. 
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6 MARKETINGOVÝ MIX SPOLEČNOSTI XY 

V následujících odstavcích je popsán základní marketingový mix společnosti XY. 

6.1 Produkt 

Jak jiţ bylo řečeno, společnost se zabývá výrobou a prodejem kuchyňských linek a příslu-

šenství. 

Celé výrobkové portfolio pro tento rok je rozděleno do dvou modelových řad. Řada XY, 

stejnojmenná jako název společnosti, je určena především pro střední a vyšší příjmovou 

skupinu zákazníků. Oproti tomu řada CL je modelová řada určená pro méně náročné zá-

kazníky a niţší příjmovou skupinu obyvatel. Vlajkovou lodí společnosti jsou však neustále 

kuchyně XY. 

Zpracování zakázky trvá v průměru 4 – 6 týdnů, u náročnějších zakázek i 8 týdnů, od ode-

slání návrhu do výroby. Vše záleţí na specifikace pouţitého materiálů a komponentů, které 

jsou součástí zakázky. Právě dodávka komponentů můţe celé zpracování zakázky zbrzdit. 

6.1.1  Kuchyňské linky modelové řady XY 

Kuchyně této značky jsou vyráběny od samého počátku společnosti. Jsou charakteristické 

pouţitým materiálem a spotřebiči vysoké kvality a propracovaným designem. 

Tyto linky jsou rozděleny do čtyř skupin: 

 Moderní 

 Stylové 

 Klasické 

 Foliované 

Moderní kuchyně jsou hlavním výrobním produktem společnosti. Společnost nabízí 

v rámci této skupiny hned 11 typů kuchyňských linek:  

 INDICKÁ JABLOŇ 

 TEAK 

 ZEBRANO 

 SIMPLY 

 CRYSTAL 

 DUB WENGE 

 DUB NATUR 

 STAR 

 AMERICKÝ OŘECH 

 OŘECH 

 OŘECH DIJON 

http://www.sykora.eu/indicka-jablon.html
http://www.sykora.eu/teak.html
http://www.sykora.eu/zebrano.html
http://www.sykora.eu/simply.html
http://www.sykora.eu/crystal.html
http://www.sykora.eu/dub-wenge.html
http://www.sykora.eu/dub-natur.html
http://www.sykora.eu/star.html
http://www.sykora.eu/americky-orech.html
http://www.sykora.eu/orech.html
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Kuchyně tohoto druhu jsou význačné především svým designem. Společnost se snaţí do 

svých řad přibírat pouze špičky v oboru designu. Také často při vývoji spolupracuje s mla-

dými designéry.  

 

Obr. 5 Ukázka Stylové a Moderní kuchyně XY [33] 

Stylové kuchyně reprezentuje typologická řada GEORGIO, která je produkována ve dvou 

provedeních – GEORGIO TŘEŠEN a GEORGIO OŘECH. Jejich jedinečností je osobitý 

vzhled a stylový design. 

Klasické kuchyně je typologická řada kuchyní, které měly v předešlých letech úspěch. O 

jejich zařazení do výrobního portfolia rozhodla především neustávající poptávka. Kuchyně 

jsou charakteristické také materiálem, ze kterého jsou vyrobeny, a to je dřevo – masiv. 

Klasické kuchyně reprezentují typy CLASSIC, v provedení ořech a třešeň, a KAŠTAN. 

 

Obr. 6 Ukázka klasické a Fóliové kuchyně [33] 

Foliované kuchyně jsou vedeny v obdobném stylu jako kuchyně moderní. Jsou však vy-

robeny z foliovaného laminátového materiály, který je nenáročný na údrţbu a velmi odol-

ný. Velkou výhodou tohoto materiálu je také její barevná a tvarová stálost. 

Spotřebiče jsou nedílnou součástí kuchyňské linky. Společnost XY spolupracuje 

s renomovanými evropskými značkami. Do svých kuchyní instaluje značky: 

 AEG 

 Baumatic 

 Best 

 Bosch 

 Elektrolux 

 FABER 
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 Fagor 

 Miele 

 SIEMENS 

 Whirpool 

 ZANUSSI 

Mez nejodebíranější značky patří Miele, Whirpool, Bosh, Elektrolux a Siemens. 

Obdobně tomu je i u příslušenství a pracovních desek. Zákazník má moţnost si navolit při 

návrhu kuchyně nejen osvětlení, typ vodní baterie nebo spotřebiče, ale i materiál, z kterého 

bude zpracována pracovní deska. 

Tím, ţe si zákazník volí dle svých přání a moţností, řadí se výsledný produkt XY stejno-

jmenné společnosti do zakázkové výroby, kdy kaţdý kousek je jedinečný. Proto jsou 

6.1.2  Kuchyňské linky modelové řady CL 

Společnost začala tyto typy kuchyní vyrábět v roce 2000. Jedná se o sektorový kuchyňský 

nábytek. Skříňky jsou tak modulově „předvyrobeny“ podle standardních rozměrů. Tím, ţe 

se jedná o hromadnou výrobu (zákazník si tedy nemá moţnost vše individuálně zvolit), 

společnost dosáhla sníţení nákladů a tím i niţší ceny, coţ bylo jejím cílem, aby mohla za-

sáhnout i zbývající část trhu. Jejich seskládáním tak vznikají stejně hodnotné kuchyně, jako 

jsou kuchyně v modelové řadě XY. 

Kuchyně CL jsou nabízeny v Moderní nebo Stylové linii, obdobně jako u kuchyní XY.  

Obr. 7 Ukázka kuchyňské linky CL [33] 

Kuchyně CL mohou být téţ vybaveny spotřebiči renomovaných značek.  

6.2 Cena 

Ceník byste u společnosti XY hledali marně. Především kvůli zakázkové výrobě. Jelikoţ je 

prakticky kaţdá kuchyně zákazníka jiná, nelze tak stanovit jednotný ceník. 
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Ceny jednotlivých kuchyní XY jsou kalkulovány podle jednotlivých poţadavků zákazníků. 

Hlavní roli hraje: 

 Typ kuchyně 

 Materiál, z kterého je vyrobena 

 Materiál pracovní desky 

 Doplňky 

 Spotřebiče 

 Velikost celkové zakázky. 

Co se týče modelové řady CL, ceny jednotlivých skříněk jsou sice dány předem. Tedy dle 

kalkulace na hromadnou výrobu, ale konečná cena závisí opět na zákazníkovi. Záleţí totiţ 

opět na něm, jakou sestavu a komponenty zvolí. 

Do konečné ceny se také započítává částka za montáţ a dopravu. 

Zdarma společnost však poskytuje 3D návrh, který si zákazník můţe nechat vytvořit v kte-

rémkoliv z 36 studií. Sestavování tohoto návrhu je můţe trvat jak několik hodin, tak i ně-

kolik dnů či týdnů. Záleţí na představách a informacích, které zákazník poskytne. Pokud je 

návrh následně odsouhlasen zákazníkem, je stanovena celková cena produktu, včetně do-

pravy a montáţe, a podepsána smlouva, návrh můţe putovat do výroby. 

Konečnou cenu je samozřejmě moţné zaplatit celou při sepsání smlouvy. Společnost však 

standardně vyţaduje 60% zálohu při sepsání smlouvy, 35% z ceny při vyskladněné z výro-

by a 5% jako doplatek v hotovosti po provedení montáţe a konečném předání díla. 

Společnost také nabízí některé vzorkové spotřebiče a kuchyňské linky k prodeji za zlevně-

nou cenu a různé druhy slev v průběhu roku. 

6.3 Distribuce 

Místem setkávání nabídky a poptávky po výrobcích společnosti XY jsou především její 

studia a studia distributorů. Celkem je moţné vidět ukázky kuchyní XY a nechat si zpraco-

vat vlastní 3D barevný návrh na 40 místech po celé ČR. 
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Obr. 8 Rozmístění studií nabízejících produkty společnosti XY [33] 

Jak bylo jiţ zmíněno, tyto sluţby jsou brány jako dodavatelské. Neboli společnost není 

přímo fyzickým vlastníkem studií, ale místní podnikatelé obchodují za příslušnou značku, 

a tak dělají společnosti XY zprostředkovatele. 

Společnost vlastní také svá 4 studia – 2 ve Zlínském kraji, přičemţ jedno v přímo v sídle 

společnosti, a po jednom v Jihomoravském kraji a Praze. 

Společnost také v rámci interního hodnocení a managementu jakosti vystavuje zprostřed-

kovatelům certifikáty, udělované studiím a obchodníkům dodrţující pravidla, která jsou 

stanovena jak pomocí filozofie podniku, tak certifikátů ISO. Společnost tak označuje mís-

ta, kde se jedná zcela podle představ podniku o komunikaci se zákazníky. 

Veškerá studia, ať uţ vlastní nebo zprostředkovatelská, jsou vybavena 3D softwarovým 

rozhraním pro tvorbu a návrh kuchyní XY a CL. Tyto programy musí ovládat kaţdá osoba, 

která se setkává s veřejností jako zástupce společnosti XY. 

6.4 Propagace společnosti 

Společnost XY upřednostňuje kontakt s veřejností především v osobní formě přímo na 

studiu, protoţe kuchyně jsou zboţím, které se na dálku špatně propaguje. Kuchyně kaţdé-

ho zákazníka je totiţ jiná. Avšak představu o produktu, kterou mu můţe společnost vykres-

lit například v reklamě je ve své podstatě dosti omezená. Proto společnost řadí na první 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 47 

 

místo v oblasti komunikace se zákazníkem osobní kontakt ve studiu. Zde jsou mu 

k dispozici veškeré informace a ukázky všech materiálů, z kterých můţe být kuchyně vy-

robena, ceník jednotlivých materiálů a sluţeb. Také zde můţe vidět různé typy spotřebičů a 

doplňků a získat o nich podrobnější informace. 

Základ marketingové komunikace společnosti spořívá v tištěné, rozhlasové a venkovní 

reklamě. 

Společnost samozřejmě má i webové stránky, které nedávno prošly rekonstrukcí. XY 

v rámci této rekonstrukce zakoupila a přemístila své stránky na mezinárodní doménu .eu. 

Jejím cílem je také sjednotit internetové stránky svých dealerů a především sortimentu, 

které nabízí pod značkou XY. Pokud tak neučiní, zvaţuje společnost o odebírání udělených 

certifikátů. 

Další novinkou, kterou společnost zavedla s příchodem nových internetových stránek, je 

její návštěvnost. Do této doby nebyla tato statistika ve firmě prováděna. 

Ukázka webových stránek je v příloze P II. 
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7 MARKETINGOVÝ KOMUNIKAČNÍ MIX SPOLEČNOSTI XY 

Prezentaci a propagaci firmy na veřejnosti zakládají především na osobním přístupu ve 

studiu, tištěné reklamě a podpoře prodeje, kterou však většinou realizuje ve spolupráci 

s dodavateli spotřebičů. Následný marketingový mix společnosti je zaměřen především na 

značku a modelovou řadu XY, kterou se společnost snaţí protěţovat a řada CL je de facto 

jen doplňkovou řadou. 

7.1 Reklama 

Organizace příliš prostoru této formě nelinkové reklamy a prezentace nedává. Prezentuje 

se prakticky jen formou tisku a na rádiích v Brně a Praze, kde běţí reklamní spoty na zdejší 

studia vlastněné společností XY. 

Kaţdopádně oblast tisku je pro firmu základním prostředkem reklamní prezentace. Své 

reklamy umisťuje především do magazínů a časopisů zaměřených především na bydlení, 

společenská ţivot, vaření a jiné. Jsou to především tyto časopisy: 

 Můj dům 

 Pěkné bydlení 

 Svět kuchyní  

 Moderní byt 

 InStyle 

 Marianne Bydlení 

 Rezidence 

 Cosmopolitan 

 Elle 

 For men 

 Estate 

 Royal Report 

 Juicy 

 Chef Gurman 

 DolceVita 

 Bazaar 

Tato propagace stojí společnost ročně několik milionů. Celkově však činí ročně 1,5 – 2% 

v poměru k veškerým nákladům na vynaloţené zboţí. 

Společnost neinzeruje v těchto časopisech pouze v malých lokálních blocích, ale zakupuju 

celé strany nebo půlstrany. Na této straně většinou inzeruje v rámci jedné reklamy společně 

s jedním ze svých dodavatelů spotřebičů. Docílí tak sníţení vlastních nákladů a do jisté 

míry propojí značku XY s renomovanými výrobci, coţ působí pozitivně především v ob-

lasti veřejného mínění a tím i PR. 

Tyto reklamy jsou ve firmě do jisté míry také vyuţívány jako plakáty a nástěnná reklama 

ve studiích ve formě podlinkou reklamy. 
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Obsahově je tato tištěná reklama společností řazena do tří skupin: 

 Produktová reklama (viz. příloha P III) 

 Reklama značky a technologie (viz. příloha P IV) 

 Celebrity = naši zákazníci (viz. příloha P V) 

Přičemţ reklamu obsahující slavné zákazníky společnost umisťuje pouze do svých studií a 

katalogů. 

Tištěnou reklamu společnosti lze charakterizovat spíše jako reklamu institucionální. A to 

především proto, ţe kaţdá kuchyně je velmi osobitá a jiná. Nelze proto propagovat jednot-

livé kuchyně, ale spíše značku jako takovou a design jejich kuchyní. 

7.2 Osobní prodej ve studiích 

Na osobním styku se zákazníkem ve studiích se snaţí společnost XY zaloţit úspěch podni-

kání. Představitelé a vedoucí pracovníci společnosti tvrdí, ţe je těţké někoho přesvědčovat 

o něčem, kdyţ ani neví, co zákazník přesně potřebuje. Specifičnost výroby kuchyňských 

linek na zakázku také neumoţňuje seznámit zákazníka prostřednictvím jiné komunikační 

formy s veškerým nabízeným zboţím a sluţbami. 

Společnost proto školí své prodejce a pracovníky nejen svých vlastních studií, ale i studií 

zprostředkovatelů pomocí vlastních školících programů. Při těchto školeních jsou proško-

lováni nejen ve znalostech vyjednávání a kontaktu s lidmi, ale také v oblasti IT a technolo-

gii spotřebičů. Oblast IT je zahrnuta do školení především kvůli softwaru na návrhy ku-

chyní, které musí kaţdý prodejce na studiu ovládat. 

Na základě školení pak vydává i certifikáty prodejce a studia. 

Zaměstnanci studií se spolu s dalšími také zúčastňují školení pořádaných dodavateli spo-

třebičů a doplňků. 

Aby se zákazník mohl rozhodnout o konečné verzi svého návrhu a uspokojil tak veškeré 

své potřeby, společnost vyţaduje, aby ve všech studiích, byl kompletní vzorkovník nabíze-

ných stylů kuchyní, spotřebičů a doplňků. 

Pokud zákazník přijde do studia ujme se ho osobní prodejce, který s ním posléze dál ko-

munikuje a navrhuje s ním kuchyni dle jeho přání, ale také nabízí moţnosti vyuţití slev, 

akcí a různých forem podpory prodeje. 
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Vůči prodejcům se je poţadována samozřejmě velká loajalita se společností a vcítění se do 

podnikové filozofie. 

 

Obr. 9 Foto ze studia ve Zlínském kraji 

[33] 

7.3 Podpora prodeje 

Společnost vyuţívá hodně podlinkou reklamu a propagaci, pomocí které se snaţí zasáhnout 

především konečného zákazníka, který zavítá do studia. Připravuje slevy z ceny, cenové 

balíčky a především prémie. Strategie podpory je potom určena poklesem poptávky nebo 

očekáváním, které se takřka pravidelně kaţdý rok v určitém období opakuje. Zákazníci 

totiţ touto dobou jiţ očekávají určitou formu výhodné koupě a tak na ni nepřímo čekají 

(např. povánoční slevy). 

Společnost XY často při podpoře prodeje spolupracuje s dodavateli spotřebičů a doplňků. 

Nabízí pak myčku za 1 Kč nebo dvířka z masivního dřeva za cenu fólie. 

Spolupracuje také s výrobci čistících a domácích prostředků jako je například Henkel. Dá-

vá tak ke kuchyním zdarma různé druhy vzorků za účelem vzájemné reklamy. A ta je po-

sléze viditelná jako například tvrzení, ţe jen tento prostředek v kombinaci s touto myčkou, 

dokáţe dokonale umýt Vaše nádobí, zatím co Vy si uţíváte luxusu kuchyně XY. 

Kvalitní podporou prodeje u společnosti jsou její katalogy, které jsou pracovány velmi 

elegantně v moderním stylu a dobré úpravě. Katalogy jsou zpracovány z kvalitního materi-

álu a doplněny profesionálními fotografiemi. Katalogy nepředstavují jen typy kuchyní, ale 

i společnost jako takovou. Jsou zde zmíněni partneři, dodavatelé a také retence slavných 

osobností. Katalogy jsou vedeny dvojjazyčně, a to česky a anglicky. Ukázky katalogů jsou 

přiloţeny v příloze P VI. 

Společnost v nedávné době pořádala pro své zákazníky určitou formu soutěţe. Kdy kaţdý 

měsíc byla vyhodnocena nejlépe navrţená a zrealizovaná kuchyně. Výherci jednotlivých 
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měsíců byli poté zařazeni do soutěţe o kuchyni roku. Odměnou v této soutěţi byl určitý 

finanční bonus. Nebyl však odměňován pouze zákazník, ale také zaměstnanec, který daný 

návrh zpracoval. Tato soutěţ tak měla efekt nejen na prodej, ale i motivaci prodejců. 

Jednou z podpor prodeje je také spolupráce se společností Essox, kdy nabízí zákazníkům 

financování zakázky splátkami, přičemţ navýšení pořizovací částky do určité výše společ-

nost XY zaplatí. 

Společnost také vyuţívá v jako podporu prodeje klasické kancelářské reklamní předměty. 

V rámci podpory prodeje vůči zprostředkovatelům pouţívá společnost hlavně necenové 

dohody, na základě kterých poskytuje společnost XY vybavení studií. 

7.4 Direct marketing 

Co se týká přímého marketingu, tak společnost si na něm příliš nezakládá. Snad jedinou 

formou, kterou vyuţívá je telemarketing. 

Tento telemarketing je pouţíván však jen ve velmi omezené míře. A to prostřednictvím 

kontaktu zákazníků, kteří studio navštívili a projevili zájem o produkty společnosti. Na 

základě souhlasu zákazníka je zařazeno jeho telefonní číslo do databáze eventuelních zá-

kazníků. Prodejce po určité době co zákazník studio navštívil, mu zavolá, zeptá se jak se 

rozhodl, jestli chce ve spolupráci při návrhu a realizaci kuchyně pokračovat a nabídne mu 

novou pobídku na slevy, prémie, různé výhody atd., popřípadě domluví další schůzku ve 

studiu. 

Připravuje však na svých nových internetových stránkách rozhraní pro zákazníky, ve kte-

rém by si sami mohli zkusit do jisté míry sestavit návrh kuchyně. 

7.5 Public relations 

PR společnosti jsou do jisté míry omezené. Společnost se snaţí starat především o své za-

městnance, pro které několikrát do roka pořádá firemní akce a pro jejich děti pravidelnou 

kaţdoroční Mikulášskou nadílku. 

Její aktivity mimo společnost jsou spíše sporadické. Několikrát přispěla k vybavení mateř-

ské školky nebo podobné instituce, avšak vţdy na popud zvenčí. 

Avšak pravidelným setkáním společnosti a veřejnosti je veletrh pořádaný na Slovensku 

v Nitře. Ačkoliv i od tohoto kroku společnost uvaţuje odstoupit. Náklady na také akce jsou 
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příliš vysoké a návratnost nákladů nízká. Proto se účastní této výstavy spíše jako tradiční 

účastník. 

7.6 Další formy komunikace společnosti 

Ostatní formy komunikace společnost XY příliš nevyuţívá. Především nové trendy marke-

tingové komunikace jako guerilla nebo viral marketing apod. společnost zatím nezkoušela.  

V minulosti se však společnost prezentovala formou sponzoringu televizních pořadů o va-

ření. Od této činnosti však upustila. 

Snad poslední oblastí, skrze kterou společnost komunikuje s veřejností je oblast dárcovství. 

Stává se tak však nahodile a organizace do této oblasti neinvestuje nijak velké finance. 
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8 CÍLENÝ MARKETING SPOLEČNOSTI XY 

8.1 Segmentace trhu 

Společnost XY vyuţívá pouze goegrafického rozdělení trhů. Rozděluje svůj trh působnosti 

na ČR a zahraničí.  

Českou republiku při marketingové komunikaci dále dělí na Prahu, Brno a zbytek republi-

ky. To z toho důvodu, ţe v těchto dvou městech mají své dvě hlavní studia. Pro Prahu a 

Brno se ale pouţívá stejná marketingová strategie jako pro zbytek republiky. Marketingová 

strategie komunikace je tedy jednotná pro celou ČR. Brno a Praha má však jednu výjimku, 

a tou je rádiová reklama. Tu totiţ společnost pouţívá právě jen v těchto dvou městech na 

lokálních rádiích. 

Společnost má své distributory ve všech velkých městech s výjimkou Plzně. Tito distribu-

toři si však marketingovou komunikaci, která je mimo strategii společnosti pro celou ČR, 

v místě sídla zajišťují sami. 

V zahraničí společnost působí v: 

 Slovenské republice 

 Maďarsku 

 Norsku 

 Rusku 

 Belgii 

 Nizozemí 

 Lotyšsku 

S těmito zeměmi a místními distributory zastává společnost stejnou politiku jako s distribu-

tory v ČR. Marketing v zahraničí však není předmětem této práce. 

Z pohledu demografického rozdělení se ale společnost nezabývá. Avšak je to dle mého 

názoru chyba. 

8.2 Targeting 

Jelikoţ společnost prodává kuchyně XY, které jsou význačné svou kvalitou, ceny těchto 

produktů jsou vyšší. Proto „typickým“ zákazníkem modelové řady XY je člověk se střed-

ním nebo vyšším příjmem. Společnost nabízí a orientuje se především na nové trendy ve 

výrobě kuchyňských linek, proto „typický zákazník“ společnosti je spotřebitel ve středním 

věku, který citlivěji vnímá moderní nábytek a styl ţivota. 
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Jelikoţ kuchyně modelové řady XY jsou vyráběny přímo na zakázku a dle přání a moţnos-

tí zákazníka, propagace řady XY není striktně vedena jako propagace produktu. Je vedena 

spíše jako propagace značky. Není totiţ moţné ukázat zákazníkovi všechny moţnosti na-

bídky na jedné stránce časopisu či billboardu. Dá se proto do jisté míry říct, ţe společnost 

zastává jednotnou segmentační strategii. 

Společnost nedávno uvedla na trh také jejich modelovou řadu CL. Tato řada má oslovit 

právě spotřebitele s niţším příjmem. Tyto kuchyně jsou vyráběny jako sektorový nábytek, 

coţ sniţuje jeho náklady na výrobu a i jeho celkovou cenu. Design a vše ostatní zůstává 

stejné. „Typický“ zákazník řady CL má obdobnou charakteristiku jako „typický“ zákazník 

řady XY, ale z demografického hlediska má niţší příjem. 

O řadě CL však není tolik slyšet. Zřejmě proto, ţe propagace je vedena ve stejném smyslu 

jako propagace XY a navíc v hodně menším měřítku.  

8.3 Positioning 

Společnost chce, aby modelová řada XY, ale i CL vystupovaly jako kuchyně vyrobené 

v moderním designu z materiálu nejvyšší kvality. Proto i do tvorby propagačních materiálů 

investuje kapitál, aby na veřejnost působili jako společnost, která je na špičce. Ovšem to 

zavádí spotřebitele smýšlet o společnosti XY jako o drahém výrobci.  

U řady XY by se o tom dalo polemizovat, ale tento stín drahé značky padá také na mode-

lovou řadu CL, která by měla tyto ohlasy tlumit. Zřejmě její nedostatečnou nebo špatnou 

propagací tomu tak ale není.  

Společnost zastává pevnou pozici na špičce trhu. Snaţí se také například z této pozice vý-

běrem dodavatelů dát najevo svým odběratelům a ostatním zainteresovaným stranám, ţe 

opravdu mezi špičku patří a udává tempo na trhu. Tuto vlastnost si chce i nadále udrţet a 

především onou kvalitou a sofistikovaností dávat najevo svůj náskok. 
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9 STRATEGICKÉ ANALÝZY TRHU A SPOLEČNOSTI XY 

V rámci analýzy marketingové komunikace společnosti je nutné analyzovat nejen její silné 

a slabé stránky, ale také její trţní podmínky. Proto bude v následujících podkapitolách pro-

brána její analýza SWOT a Porterův model společnosti. 

9.1 SWOT analýza 

SWOT analýza byla vybrána především pro svoji rychlost, přehlednost a vypovídající 

schopnost. Při této analýze jsem vycházel z rozhovoru s jednatelem a ekonomem společ-

nosti, interních materiálů organizace a osobního úsudku 

9.1.1 Analýza interního prostředí podniku 

Silné stránky: 

 Tradice značky 

 Vyspělá výrobní technologie 

 Silná pozice na trhu 

 Kvalita pouţívaného materiálu 

 Orientace na český i zahraniční 

trh 

 Politika QMS a EMS 

 Kvalifikovaní pracovníci 

 Vlastní školící program 

 Široká síť studií a prodejních míst 

 Široké portfolio typů výrobků 

 Nepostradatelnost a jedinečnost 

jednotlivých výrobků 

Slabé stránky: 

 Vysoké ceny modelové řady XY 

 Stará strategie propagace 

 Malá rozdílnost produktů od pro-

duktů konkurence 

 Špatná kontrolovatelnost studií 

 Nákladné budování nových studií 

 Úzký profil komunikace s veřej-

ností 

9.1.2 Analýza externího prostředí 

Příleţitosti: 

 Rozšíření povědomí o modelové 

řadě CL 

 Moţnost výroby jiného druhu ná-

bytku 
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 Expanze na další evropské trhy 

 Moţnost pohlcení drobných kon-

kurentů 

 Nové trendy v oblasti výroby a 

designu 

 Zapojení do CSR 

 Dobudování sítě a posílení na trhu 

v České republice 

Hrozby: 

 Silná tuzemská konkurence 

 Málo kvalifikované pracovní síly 

 Substitut ve formě restaurací 

 Příchod nové konkurence ze za-

hraničí 

 Ekonomicko-politická situace 

v ČR 

9.1.3 Shrnutí SWOT 

Co se týká analýzy vnitřního prostředí mnoţství kladných vlastností společnosti je vyšší 

neţ slabých stránek, coţ je samozřejmě dobře. 

Tradice rodinné značky dokáţe bezesporu v zákaznících vyvolat jistotu důvěryhodnost 

společnosti. 

Její silná pozice na trhu je vyvolána především kvalitou výroby, která je dána vyspělou 

technologií, kvalitním materiálem a bezesporu kvalifikované pracovní síly. Reklamace 

proto u společnosti nejsou častým jevem a jsou pokud moţno řešeny operativně. 

Kvalifikovaná pracovní síla je i po přijetí do společnosti vzdělávána, a to jak v technolo-

gické oboru, tak v řízení společnosti. To dodává společnost komplexnost a flexibilitu 

k novým moţnostem a znalostem. Se vzděláním také úzce souvisí politika QMS a EMS, 

která dokazuje kompetentnost a odbornost celé organizace. 

Široká síť zprostředkovatelů zajišťuje společnosti pravidelný odbyt a tak můţe expandovat 

i do dalších evropských trhů. 

To, ţe společnost vyuţívá kvalitní materiály, vyspělou technologii a odbornou pracovní síl 

se musí, ale promítnout v ceně produktu, která je především v modelové řadě XY slabou 

stránkou. 

Velkou nevýhodou tohoto odvětví je malá diferenciace výrobku od produktů konkurence. 

Existují alternativy a moţnosti odlišení od konkurence, tyto rozdíly jsou však minimální. 
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Další slabinou společnosti je marketingová strategie a její dlouhotrvající období. Společ-

nost prakticky deset let nezměnila charakter reklamy a drţí se „staré“ osvědčené cesty. S 

tím souvisí i úzký profil komunikace společnosti s veřejností prostřednictví komunikačního 

mixu. 

Dalším problémem je rozsáhlost společnosti. To, ţe společnost má působnost po celé re-

publice a i v zahraničí je bezesporu kladnou stránkou, avšak otázkou je kontrolovatelnost 

především studií, které nabízí jejich sluţby. Společnost vydává certifikáty, ale ani tyto ne-

musí zaručit dobrou reprezentaci značky prostřednictvím zprostředkovatelů. Proto by moţ-

ná bylo dobré začít budovat síť studií ve vlastnictví společnosti. To je však velmi nákladné. 

Analýza vnějšího prostředí se ale odehrává v poněkud uţším profilu. Opět sice převyšují 

kladné hodnoty nad zápornými, ale konkurence na trhu je opravdu velmi silná. Společnost 

za své hlavní konkurenty povaţuje výrobce kuchyní Hanák a Koryna. Společnost se utkává 

nejen se stávajícími konkurenty. Na trh mohou s schengenským prostorem, budoucím při-

jetím eura a daňovými úlevami přijít i nové konkurenční subjekty. 

Také ekonomická a politická situace v naší zemi momentálně není nejlepší. Sice se podle 

ukazatelů Evropa začíná dostávat z krize, ale otázkou zůstává, jestli nepřijde druhá, moţná 

slabší moţná větší, sekundární krize, která můţe být vyvolána například neustálým zadlu-

ţováním státu. Na tom bude také záleţet následující vývoj povolební situace na české poli-

tické scéně. 

Dalším problémem budoucnosti by mohl být úbytek kvalifikované řemeslné pracovní síly. 

Mladí lidé v ČR se dnes do řemeslné výroby moc nehrnou, a tak zůstává otázkou jestli jiţ 

pomalu nezačít uvaţovat o pracovní síle ze zahraničí. 

Přímé substituty kuchyní zřejmě v nejbliţší době nehrozí, ale s rostoucí popularitou restau-

račního stravování se i tato oblast zřejmě v budoucnu stane substitutem. 

K minimalizaci tady těchto dopadů externího prostředí by proto bylo dobré vyuţít příleţi-

tostí, které se společnosti XY naskytují. A to především v hlavním bodě, a to rozšíření po-

vědomí o levnější modelové řadě CL. Znalost zákazníků této značky by rozšířilo portfolio 

znalostí veřejnosti o společnosti a ta by se tak mohla stát výrobcem pro všechny příjmové 

vrstvy. Tím pádem by se rozšířila i základna zákazníků. 

Se získáváním nových zákazníků, by se společnost mohla také začít zapojovat do CSR. 
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Společnost má v současnosti také dobře našlápnuto na úspěch v oblasti mezinárodního 

obchodu, proto je do budoucna určitě reálnou vizí i expanze do dalších zemí. 

S expanzí by mohlo být také spojováno pohlcení malých konkurenčních společností a ře-

meslníků. Nemuselo by to tak mít pouze efekt odstranění konkurence, ale do společnosti 

by mohla přijít i nová kvalifikovaná pracovní síla a invence. 

Neposledním z cílů společnosti je rozšíření a dobudování sítě v ČR, a to především o jiho-

západních Čechách a na Šumpersku. 

V nábytkářství a tedy i výrobě kuchyní se často mění trendy. Společnost má nakročeno 

k tomu, aby v budoucnu spolu se svými designéry udávala v této oblasti směr.  

Vyspělá technologie společnosti, nemusí organizaci nutně směřovat do budoucna cestou 

výroby pouze kuchyní. Mohla by najít uplatnění i v jiných oblastech nábytkářství. 

Společnost XY se tak podle analýzy SWOT zdá být stabilním a prosperující firmou. Nemá 

však dořešeny všechny problémy a je důleţité dát pozor nejen na dnešní hrozby, ale i na 

hroby budoucnosti a začít jim předcházet. 

9.2 Porterův model pěti konkurenčních sil 

Porterův model je analýza pěti konkurenčních sil působících na trhu na zainteresovaný 

subjekt. V tomto případě je tomu je následovně. 

9.2.1 Ohroţení ze strany nově vstupujících konkurentů 

V současné době asi společnosti nehrozí velké riziko z nově vstupujících subjektů. Je to 

dáno hlavně hospodářskou situací. Společnost je dostatečně velká aby dokázala odolat 

nátlaku nových menších firem a ţivnostníků. Otázkou však zůstává do jaké míry. Jiţ nyní 

totiţ tato sloţka funguje především v menších městech a vesnicích jako jeden společný 

velký konkurent. Největší hrozbou by mohl být příchod větší zahraniční společnosti do 

ČR. 

9.2.2 Ohroţení ze strany dodavatelů a odběratelů 

Společnost XY si z vlivu dodavatelů starosti nedělá, protoţe materiál a spotřebiče odebírá 

hned od několika subjektů a není tak závislá na jednom dodavateli. A tak pokud by pro 

společnost nastaly podmínky nepříznivé pro jejich obchod, dodavatele by byli ochotni 
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opustit a najít si za něj náhradu, aniţ by to zákazníci nějak důrazněji pocítili. Společnost 

totiţ nepracuje s ţádnými výrobními faktory, které by nebylo moţné nahradit jinými. 

Ohledně odběratelů je to momentálně sloţitější. XY má sice vybudovanou poměrně hustou 

síť zprostředkovatelů. Většina těchto zprostředkovatelů navíc působí pouze pro značku XY 

a jsou tak na ní závislí. Avšak i tito dealeři jsou přímo závislí na spotřebitelích. Kuchyni si 

normální spotřebitel nepořizuje kaţdý rok novou, a tak proto je dobré brát v potaz i aktuál-

ní podmínky konečných spotřebitelů. Těm dnešní situace příliš nenahrává, jelikoţ hospo-

dářský recese a propad hypoték způsobil mírný pokles ve stavebním průmyslu. Lidé nedo-

sáhnout tak snadno na hypotéky jako dřív a tudíţ ustává i stavební ruch. 

9.2.3 Ohroţení ze strany substitutů a komplementárních produktů 

Ohroţení ze strany substitutů na trhu s kuchyněmi si myslím, ţe v aktuální době není moc 

reálné. Těţko se bude člověk uspokojovat svou potřebu ve formě stravování v běţném ţi-

votě jinde neţ v kuchyni. I kdyţ určitým ohroţením a náhradou za kuchyni by mohlo být 

stravování ve veřejných jídelnách a restaurací. Ale opravdu myslím, ţe domácnost bez 

alespoň kousku kuchyňské linky je momentálně utopií. 

9.2.4 Konkurence uvnitř odvětví 

Síla konkurence v odvětví působí na společnost XY nejvíce ze všech pěti Porterova mode-

lu. V odvětví nyní působí několik větších firem, ale podstatným konkurentem je i soubor 

ţivnostníků, podnikající v tomtéţ oboru, kteří dokáţou vytvořit silnou konkurenci. Společ-

nost jako taková však jako své hlavní konkurenty na trhu chápe společnosti Hanák a Kory-

na. Společnost XY se proto snaţí vytvářet opravdu kvalitní kuchyně a také zavedla mode-

lovou řadu CL, aby pokryla potřeby většího spektra zákazníků. 

9.2.5 Vztah mezi jednotlivými silami 

Reakce jedné síly Porterova modelu můţe vyvolat reakci síly druhé. 

V tomto odvětví hrozí nejvíce asi vliv konkurence uvnitř trhu na příchod nových konku-

rentů. Kdyţ se totiţ přední společnosti budou bít o zákazníky, můţe na trh vstoupit na trh 

nový subjekt, který bude počítat s původními vyššími náklady a niţším ziskem, a tak přilá-

kat zákazníky na svou stranu. Samozřejmě, ţe situace muţe nastat i v opačném případě. 

Tyto dvě síly proto hrají v dnešní době v odvětví výroby kuchyní prim. 
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10 KVANTITATIVNÍ VÝZKUM MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

Aby byla analýza marketingové komunikace společnosti XY kompletní, je zapotřebí také 

znát názory veřejnosti. Proto byl proveden kvantitativní průzkum. 

10.1 Identifikace problému 

Po předchozí analýze aktivit společnosti a především po rozhovoru s jednatelem společ-

nosti jsem dospěl k přesvědčení, ţe společnost XY nemusí být mnohdy vnímána takovým 

způsobem jako by si přála. XY sice chce dávat veřejnosti najevo, ţe je výrobcem vysoce 

kvalitního kuchyňského nábytku. To však mnohdy u spotřebitelů evokuje spojení - kvalita 

rovná se vysoká cena. Proto se společnost rozhodla pro zavedení značky CL. 

10.2 Cíl průzkumu a stanovení hypotéz 

Hlavní cíl průzkumu bylo tedy zodpovězení následujících otázek: 

 Vnímají vůbec spotřebitelé reklamu společnosti XY? 

 Jak je reklama společnosti chápána? 

 Znají spotřebitelé značku CL? 

Na tyto otázky byly stanoveny hypotézy. 

10.2.1 Hlavní hypotéza 

1) Stávající tištěná reklama nestačí k zasaţení cílové skupiny zákazníků. 

Společnost XY nedostatečně vyuţívá moţnosti marketingového komunikačního mixu. Na 

společnost tak velkého významu není o ní slyšet taj jako by mělo. Organizace vyuţívá pře-

devším osvědčené tradiční komunikační metody, jejichţ charakter dlouhou dobu neměnila. 

Není v této oblasti tak flexibilní, a proto se o ní udrţuje stále stejné mínění. 

10.2.2 Vedlejší hypotézy 

2) Reklama společnosti je chápána jako konzervativní nenásilná, klasická tištěná 

reklama, která ničím neurazí, ale také nepobaví či nijak výrazně nezaujme. 

Proto se veřejnost o společnost tolik nezajímá a její filosofie a postoje tak nejsou mezi ve-

řejností tak známé. I kdyţ tedy spotřebitelé mají povědomí o značce XY, nezajímají se o ní 

dál, a tak nemohou ji nemohou poznat. 
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Na tento problém doplácí také modelová řada CL. I kdyţ byla uvedena na trh jako doplň-

ková, mohla by svou výhodnou cenou do studií společnosti přivést mnohé zákazníky, kteří 

by mohli posléze změnit svůj názor a přejít i na modelovou řadu XY.  

3) Značka CL je společností nedostatečně propagována, a tak ji prakticky veřej-

nost nezná. 

Společnost informuje o modelové řadě CL především ve studiích. Jenţe veřejnost můţe 

povaţovat kuchyňská studia za místa s předraţenou nabídkou. A proto byla stanovena další 

hypotéza: 

4) V kuchyňských studiích nakupují zákazníci s vyššími příjmy. 

10.3 Plán průzkumu 

10.3.1 Typy a zdroje dat 

Tento výzkum byl pojat jako monitorovací výzkum. 

Jako primární zdroj informací jsem pouţil data získaná z dotazníku, který byl distribuován 

mezi širokou veřejnost po ČR. Tato skupina 400 - 500 spotřebitelů, měla zajistit hlavní 

zdroj informací pro tento výzkum. 

Sekundárním zdrojem především pro sestavování dotazníku a stanovení hypotéz se staly 

interní informace a rozhovory s vedoucími pracovníky a jednatelem společnosti a časopisy, 

v nichţ společnost inzeruje (Juice, Elle, Svět kuchyní, Rezidence, Moderní byt, Marriane 

bydlení, Dolce vita, Dům a zahrada, Instyle, For Men, Kluci v akci a Royal report) 

Dotazník byl jako prostředek získávání dat zvolen kvůli snadnému vyhodnocování a nepří-

liš velké časové náročnosti. Tento způsob dotazování je osvědčený a vyţaduje i nízké ná-

klady. 

Celý dotazník byl rozdělen do tří pomyslných sekcí. První měla za úkol zjistit vnímání 

reklamy spotřebiteli všeobecně a druhá se zabývala reklamou a marketingovou komunikací 

společnosti. Poslední část byla věnována osobním údajům a charakteristikám respondentů. 

Bylo rozhodnuto, ţe dotazník bude distribuován veřejnosti v papírové a elektronické for-

mě. Náklad papírové formy byl stanoven na 270 kusů a elektronická forma byla zpracová-

na ve formě nástroje spreadsheet na google.com. 
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Dotazník v papírové podobě a titulní strana elektronického dotazníku je umístěn 

v přílohách P VII a P VIII. 

Jako sekundární zdroj dat nebylo moţné pouţít předešlých průzkumů, protoţe doposud 

nebyly v organizaci prováděny průzkumy podobného charakteru. 

10.3.2 Metody analýzy dat 

Metodami určenými k vyhodnocení dat byly určeny metody kvantitativní a statistické (ab-

solutní a relativní četnost, závislost a sémantický diferenciál), pomocí níţ byl zjišťován 

přístup, názory a postoje respondentů. 

10.4 Realizace průzkumu 

10.4.1 Harmonogram 

Analýza situace v podniku a sestavování dotazníku bylo prováděno během několika rozho-

vorů s vedoucími pracovníky společnosti. 

Dotazník v papírové podobě byl sestaven a poslán do oběhu 1. dubna v nákladu 270 kusů. 

Elektronický byl zpracován během následujícího týdne a rozposlán 8. dubna. Celý výzkum 

byl pak ukončen po 29. dnech od rozposlání elektronického dotazníku, tedy 7. května. 

V týdnu od 10. do 15. května byla provedena kontrola a vyhodnocení. 

10.4.2 Sběr dat 

Zpátky se mi vrátilo 467 dotazníků, z toho: 

 184 v papírové podobě 

 283 v elektronické podobě 

Papírové dotazníky byly poslány k vyplnění respondentům do předem vytipovaných stra-

tegických lokalit. Elektronická forma byla potom šířena formou viru přeposíláním odkazů 

na internetovou stránku, kde byl dotazník umístěn ve formě nástroje spreadsheet společ-

nosti Google. 

Z celkového počtu však pro nesprávné vyplnění, a tím pádem i znehodnocení dotazníku, 

došlo k vyřazení 9 kusů dotazníků v papírové podobě. 
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Hodnoty jednotlivých odpovědí byly u listinných dotazníků fyzicky spočítány a zazname-

nány. U elektronického dotazníku se o přepsání odpovědí do tabulkového procesoru posta-

ral příslušný software. Takto zpracované data byly posléze v excelu přefiltrovány. 

Jediným problémem, který byl během sběru rozpoznán, bylo nevyplňování doplňujících 

otázek u otázky 7 a 13, kde měli respondenti konkretizovat svou odpověď. Nejednalo se 

však o údaje, na kterých byl tento průzkum přímo závislý. Proto bylo nezodpovězení na 

tuto otázku bráno za irelevantní a správně vyplněné otázky brány pouze za informativní. 

10.5 Vyhodnocení dotazníku 

Všechny otázky byly vyšetřeny metodou absolutní a relativní četnosti: 

V první části dotazníku respondenti odpovídali na otázky týkající se reklamy. Absolutní a 

relativní četnosti odpovědí jednotlivých otázek jsou zaznamenány v tabulkách a grafech. 

1) Jak vnímáte reklamu? 

Tab. 3 Vliv reklamy na spotřebitele [vlastní zpracování] 

 
Absolutní četnost Relativní četnost 

Ovlivňuje mě velmi často při nákupu 15 3,28% 

Ovlivňuje mě často při nákupu 100 21,83% 

Ovlivňuje mě méně často při nákupu 223 48,69% 

Neovlivňuje mě 88 19,21% 

Nevnímám ji vůbec 32 6,99% 

První otázky, která měla za úkol zmapovat vnímání reklamy na zákazníka. Z výzkumu je 

patrné, ţe reklamou se alespoň někdy při výběru zboţí řídí takřka ¾ spotřebitelů. Proto je 

pro společnost nutné, aby reklamě věnovala velkou pozornost. 

Tato otázka byla stanovena také jako rozřazovací. Respondenti, kteří odpověděli „Nevní-

mám ji vůbec“ jiţ ve vyplňování první části dále nepokračovali a pokračovali otázkou č. 5. 
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2) Které z forem marketingové komunikace věnujete největší pozornost? 

Tab. 4 Nejsledovanější formy marketingové komunikace [vlastní zpracování] 

  Absolutní četnost Relativní četnost 

Reklama v TV 197 43,97% 

Tištěná reklama v periodikách 45 10,04% 

Reklama v rádiu 14 3,13% 

Reklama na internetu 82 18,30% 

Propagační materiály zasílané poštou 49 10,94% 

Billboardy 25 5,58% 

Telefonické oslovení 3 0,67% 

Sponzoring sportovních apod. aktivit 20 4,46% 

Veletrhy výstavy 10 2,23% 

Jiné: recenze 3 0,67% 

Odpovědi na tuto otázku potvrdili všeobecný fakt, ţe nejvíce vnímaná je reklama v televi-

zi. Na předních místech hodnocení se samozřejmě umístil i internet. Překvapivé procento 

hlasů získaly propagační materiály zasílané poštou. I kdyţ dnes, víc neţ kdy jindy, na 

schránkách přibývá nápis „Letáky nevhazovat!“ má zřejmě tato forma komunikace na zá-

kazníky vliv. 

3) Jaká musí být reklama aby, vás zaujala? 

 

Graf 2 Vlastnosti reklamy [vlastní zpracování] 

Respondenti mohli zvolit 3 odpovědi v této otázce. A jasně jde vidět, ţe veřejnost zajímá 

hlavně vtipná, avšak inteligentní reklama s nápadem. Musí být ovšem nevtíravá a pouze 

informativní. 
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4) Kdo nebo co by dle Vašeho názoru měl být hlavním aktérem reklamy? 

 

Graf 3 Hlavní aktér reklamy [vlastní zpracování] 

Odpovědi na tuto otázku byly jasné, Veřejnost si přeje více v reklamách vidět obyčejné lidi 

a samotný výrobek či sluţbu, neţ celebrity a přírodu. V poloţce jiné se poté obejvovaly 

názory jako sport a automobily. 8 respondentů poté odpovědělo, ţe není moţné na tuto 

otázku jednoznačně odpovědět, protoţe záleţí na podstatě produktu nebo značky. 

Druhý oddíl dotazníku týkající se především společnosti XY a trhu s kuchyněmi byla hlav-

ní a směrodatnou částí. 
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5) Odkud byste čerpali informace při nákupu nové kuchyňské linky? 

 

Graf 4 Zdroje informací při koupi nové kuchyně [vlastní zpracování] 

Respondent měli v tomto případě moţnost zvolit kombinaci dvou zdrojů, přičemţ nejlépe 

hodnoceny byl prospekty a katalogy. Společnost by tedy mohla mít velkou výhodu v této 

oblasti. Její katalog je kvalitní jak z materiálové tak obsahové stránky.  
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6) Vyberte 3 faktory, které Vás ovlivňují při výběru kuchyně. 

 

Graf 5 Faktory ovlivňující výběr kuchyňské linky [vlastní zpracování] 

Moţnost zvolit 3 moţnosti vyuţili všichni aţ na jednoho respondenta, který odpověděl 

pouze jedním faktorem. Kaţdopádně hlavním faktorem ovlivňujícím spotřebitele při náku-

pu je cena, design a kvalita vyuţitého materiálu. Společnost XY splňuje 3 z prvních 4 fak-

torů na výbornou, avšak cena jejich produktů můţe spotřebitele odradit. 

7) Od koho jste zakoupili Vaši kuchyňskou linku? 

 

Graf 6 Rozdělení výrobců kuchyní [vlastní zpracování] 
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Odpověď na tuto otázku je podle grafu 6 jasná. Překvapivý je, ale objem zakázek zpraco-

vaných ţivnostníky. Tvoří více jak polovinu. To jestli má na výběr výrobce vliv příjem 

rodiny, bude rozebráno v analýze vedlejších hypotéz. 

8) Setkali jste se někdy s reklamou na kuchyně XY? 

Tab. 5 Povědomí o marketingové komunikaci společnosti XY  

[vlastní zpracování] 

  

Absolutní čet-

nost 

Relativná čet-

nost 
Celkem 

Ano, v tisku 113 24,67% 

60,48% 

Ano, na billboardech a 

podobných reklamách 
79 17,25% 

Ano, v televizi 24 5,24% 

Ano, v rádiu 20 4,37% 

Ano, osobně (navštívil 

jsem studio) 
37 8,08% 

Ano, jinde 4 0,87% 

Ne, nikdy jsem o této 

značce neslyšel 
44 9,61% 9,61% 

Nejsem si jist 137 29,91% 29,91% 

V tabulce je jasně vidět, ţe marketingová komunikace společnosti funguje vcelku dobře. 

Poměrně vysokým číslem je 8,% respondentů, kteří se osobně se společností setkali ve 

studiu. Je téměř stejné jako počet respondentů, kteří o společnosti nikdy neslyšeli. Samo-

zřejmě největší podíl respondentů zná společnost z tištěné reklamy, jelikoţ právě ta je pro 

společnost XY stěţejní. 
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9) V kterém časopise jste se setkali s reklamou společnosti XY? 

 

Graf 7 Periodika se zaznamenanou reklamou XY [vlastní zpracování] 

Z celkového počtu 113 respondentů, kteří znají společnost z tištěných médií, hned 32 

spatřilo reklamo v čapise Moderní byt, 29 v periodiku Dům a zahrada a 25 ve čtvrtletníku 

Svět kuchyní. Jelikoţ Svět kuchyní je navíc čtvrtletníkem Moderního bytu, dá se říct, ţe 

témeř polovina odpovídajících co viděla reklamu společnosti XY v tisku si jej pamatuje 

právě z Moderního bytu. 

10) Jak byste hodnotili vlastnosti reklamy společnosti XY 

Tab. 6 vnímání reklamy společnosti XY [vlastní zpracování] 

  Hodnota tvrzení 

Vlastnost -2 -1 0 1 2 

Příjemná 7 11 102 118 39 

Přirozená 10 17 103 114 33 

Reálná 12 16 97 125 27 

Atraktivní 11 27 112 88 39 

Elegantní 21 23 86 91 56 

Dokonalá 31 56 123 55 12 

Originální 33 53 116 51 24 

Tohoto hodnocení se zúčastnilo 277 respondentů. Ti se nejčastěji drţeli neutrální hranice 

hodnocení. Křivka sémantického diferenciálu (graf 12) se však vychyluje ve vlastnostech 
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„reálná“ a „elegantní“. Rozdíl u vlastnosti „legační“ není však tak jednoznačný jako u 

ostatních vlastností. 

Otázky 8, 9 a 10 prakticky vyvrací nebo potvrzují hlavní a vedlejší hypotézy, proto se 

k nim vracím ve verifikaci hypotéz. 

11) Viděli jste někdy katalog společnosti XY? 

 

Graf 8 Znalost katalogu společnosti XY [vlastní zpracování] 

26% ze všech respondentů se setkalo s katalogem společnosti. Je to poměrně vysoké číslo 

na to, ţe osobně se společností setkalo pouze necelých 10%. Soudím tedy, ţe si jej nechali 

zaslat poštou nebo si jej stáhli z internetových stránek, coţ nyní není moţné. 
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12) Čeho jste si všimli v katalogu jako první? 

 

Graf 9 Hlavní prvky katalogu [vlastní zpracování] 

Katalog jako nepostradatelná součást podpory prodeje v oblasti výroby kuchyní je důleţité 

správně zpracovat. Společnosti XY se to daří a spotřebitelé, kteří se dostali do styku 

s katalogem, nejvíce vnímali produkt, coţ je cílem. Nízké procento spotřebitelů, kteří měli 

moţnost se setkat s katalogem je dána především faktem, ţe společnost jej dává k dispozici 

pouze ve studiích a na poţádání poštou. 

13) Zaznamenali jste někdy kuchyně XY v televizi? 

 

Graf 10 Povědomí o televizní reklamě společnosti XY [vlastní zpracování] 
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Otázka ohledně televizní reklamy byla zařazena záměrně, i kdyţ ji společnost v současné 

době nepouţívá. Cílem této otázky bylo, jestli zůstala v povědomí z minulosti, kdy společ-

nost formou sponzora pořadu měla umístěné své logo v televizním vysílání. Avšak pouze 

6% si toho je vědomo. Zbylí si reklamy buď nevšimli nebo na ni zapomněli. To je pravdě-

podobné, protoţe celých 55% si není jisto. 

14) Znáte kuchyně CL? 

Tab. 7 Povědomí o modelové řadě XY [vlastní zpracování] 

  Absolutní četnost Relativní četnost 

Ano, znám 11 2,40% 

Ne, nikdy jsem o této značce neslyšel 399 87,12% 

Nejsem si jist 48 10,48% 

Číslo 399 a 87% hovoří jasně. Modelová řada CL není mezi veřejností téměř vůbec známá. 

Marketingová propagace modelové řady CL asi nebude v pořádku. 

15) Pohlaví respondentů 

Do vyhodnocení dotazníku bylo zařazeno 458 správně vyplněných dotazníků. Z toho bylo 

194 muţů a 264 ţen.  

16) Rozdělení podle zaměstnání 

Tab. 8 Rozdělení respondentů podle zaměstnání 

[vlastní zpracování] 

  Absolutní četnost Relativní četnost 

Zaměstnanec ve veřejném 

sektoru 
89 19,43% 

Zaměstnanec v soukromém 

sektoru 
152 33,19% 

Ţivnostník 42 9,17% 

Podnikatel se zaměstnanci 24 5,24% 

Osoba na rodičovské dovolené 17 3,71% 

Student 89 19,43% 

Důchodce 19 4,15% 

Nezaměstnaný 26 5,68% 

Průzkumu se nejvíce účastnili zaměstnanci v soukromém a veřejném sektou a studenti. Je 

dobré, ţe se také podařilo zasáhnout všechny sféry zaměstnání. 
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17) Rozdělení podle hrubého měsíčního příjmu domácnosti 

Tab. 9 Rozdělení respondentů podle příjmu domácnosti 

[vlastní zpracování] 

  Absolutní četnost Relativní četnost 

Do 20.000 Kč 92 20,09% 

20.000 Kč - 40.000 Kč 182 39,74% 

40.001 Kč - 60.000 Kč 86 18,78% 

60.000 č - 80.000 Kč 55 12,01% 

80.001 Kč - 100.000 Kč 23 5,02% 

Nad 100.000 Kč 20 4,37% 

Nejvíce respondentů se nachází v druhé příjmové skupině, coţ odpovídá i průměrné čtyř-

členné rodině v ČR. 

18) Rozdělení podle místa bydliště 

Tab. 10 Rozdělení respondentů podle místa bydliště  

[vlastní zpracování] 

  Absolutní četnost Relativní četnost 

Hlavní město - Praha 32 6,99% 

Středočeský kraj 29 6,33% 

Jihočeský kraj 22 4,80% 

Plzeňský kraj 23 5,02% 

Karlovarský kraj 24 5,24% 

Ústecký kraj 22 4,80% 

Liberecký kraj 37 8,08% 

Královehradecký kraj 36 7,86% 

Pardubický kraj 25 5,46% 

Vysočina 29 6,33% 

Jihomoravský kraj 42 9,17% 

Olomoucký kraj 44 9,61% 

Moravskoslezský kraj 45 9,83% 

Zlínský kraj 48 10,48% 

Průzkumu se účastnili respondenti z celé ČR. Jedna třetina z nich má trvalé bydliště na 

Moravě a zbytek v Čechách. Geografické rozloţení respondentů bylo tedy poměrně 

transparentní. 
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10.6 Verifikace hypotéz  

1) Stávající tištěná reklama nestačí k zasaţení cílové skupiny zá-

kazníků. 

BYLA VYVRÁCENA 

V průzkumu se ukázalo, ţe i kdyţ společnost dává přednost klasické tištěné reklamě, při-

náší to úspěch. Prostřednictví právě tisku a dalších komunikačních aktivit o společnosti 

vědělo 60% respondentů, coţ se dá povaţovat za úspěch. Z tabulky č. 5 jde navíc vidět, ţe 

o necelou čtvrtinu respondentů se postaral právě tisk. Z grafu 7, který odpovídal na otázku 

9, bylo poté patrné, ţe nejvíce viditelná reklama byla v časopisech Svět kuchyní, Moderní 

byt a Dům a zahrada. 

Hypotéza tedy byla vyvrácena a dá se říct, ţe stávající tištěná reklama stačí k zasaţení vel-

kého mnoţství spotřebitelů. 

 

Graf 11 Povědomí o reklamě a značce společnosti [vlastní zpracování] 

2) Reklama společnosti je chápána jako konzervativní nenásilná, 

klasická tištěná reklama, která ničím neurazí, ale také nepobaví 

či nijak výrazně nezaujme. 

BYLA POTVRZENA 

Pod tímto se chápe, ţe je vcelku příjemná elegantní a upravená, ale ne příliš originální.  

Na základě vyhodnocení otázky č.8 byl pomocí sémantického diferenciálu sestaven násle-

dující graf. 
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Graf 12 Sémantický diferenciál vlastnosti reklamy společnosti XY  

[vlastní zpracování] 

Respondenti v otázce č. 8 udělovali jednotlivým vlastnostem hodnotové body, a tím vyjad-

řovali míru souhlasu s touto vlastností. Křivka diferenciálu se pohybuje v oblastech okolo 

bodu 1 a 0. To znamená, ţe respondenti souhlasí s názorem, ţe reklama je příjemná, přiro-

zená, reálná a elegantní, ale uţ si nejsou tak jisti, jestli je atraktivní, dokonalá a originální. 

To potvrzuje hypotézu. Reklama společnosti je tedy zpracována dobře, ale poněkud v kon-

zervativním smyslu. Je tedy pro čtenáře a spotřebitele vcelku příjemná, elegantní a uprave-

ná, ale ne příliš originální. 
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3) Značka CL je společností nedostatečně propagována, a tak ji 

prakticky veřejnost nezná. 

BYLA POTVRZENA 

Jak je vidět v tabulce 7 a grafu 13, veřejnost téměř o modelové řadě CL téměř nic neví.  

 

Graf 13 Povědomí o značce CL [vlastní zpracování] 

Graf 13 jasně ukazuje, ţe modelová řada CL není známa 87% respondentů, coţ přímo po-

tvrzuje hypotézu. 11% respondentů, kteří si nejsou jisti, jsou dle mého názoru lidé, kteří se 

osobně dostali do kontaktu se společností XY, protoţe ve studiích XY lze získat informace 

o těchto produktech. 

4) V kuchyňských studiích nakupují zákazníci s vyššími příjmy. 

BYLA VYVRÁCENA 

Tato hypotéza má potvrdit nebo vyvrátit mou domněnku, ţe veřejnost povaţuje studia pro 

místo nabídky spíše pro vyšší příjmovou skupinu. Hypotéza byla šetřena závislostí, na zá-

kladě odpovědí na 7. a 17. otázku. 

Tab. 11 Tabulky pro výpočet závislosti [vlastní zpracování] 

  
Od ţivnost-

níka 
Z řetězce Ze studia Celkem 

Do 20.000 Kč 56 5 31 92 

20.000 Kč - 40.000 Kč 108 22 52 182 

40.001 Kč - 60.000 Kč 51 12 23 86 

60.000 č - 80.000 Kč 22 15 18 55 

80.001 Kč - 100.000 Kč 15 0 8 23 

Nad 100.000 Kč 4 0 16 20 

Celkem 256 54 148 458 

Ano, znám
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jsem o této 
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Od ţivnost-

níka 
Z řetězce Ze studia Celkem 

Do 20.000 Kč 51,42 10,85 29,73 92 

20.000 Kč - 40.000 Kč 101,73 21,46 58,81 182 

40.001 Kč - 60.000 Kč 48,07 10,14 27,79 86 

60.000 č - 80.000 Kč 30,74 6,48 17,77 55 

80.001 Kč - 100.000 Kč 12,86 2,71 7,43 23 

Nad 100.000 Kč 11,18 2,36 6,46 20 

Celkem 256 54 148 458 

 

  
Od ţivnost-

níka 
Z řetězce Ze studia Celkem 

Do 20.000 Kč 0,41 3,15 0,05 3,61 

20.000 Kč - 40.000 Kč 0,39 0,01 0,79 1,19 

40.001 Kč - 60.000 Kč 0,18 0,34 0,83 1,35 

60.000 č - 80.000 Kč 2,48 11,2 0 13,68 

80.001 Kč - 100.000 Kč 0,36 2,71 0,04 3,11 

Nad 100.000 Kč 4,61 2,36 14,09 21,06 

Celkem 8,43 19,77 15,8 44 

Koeficient kontingence: C = (44/(44+458))
-2

 = 0,30  

Koeficient kontingence ukazuje hodnotu 0,3, coţ značí velmi slabou závislost, tím pádem 

je vyvrácena i hypotéza o tom, ţe nákup v kuchyňských studiích je závislý na výši příjmu. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 78 

 

11 SHRNUTÍ PRAKTICKÉ ČÁSTI 

Praktická část představila společnost hned z několika pohledů. Představila nám ji jako mo-

derní sofistikovaný výrobní podnik, který udává tempo na trhu. Na druhou stranu v oblasti 

marketingu je však poměrně konzervativní a zdrţenlivá. Určitý problém této zdrţenlivosti 

a úzkoprsosti můţe být i charakter odvětví, v kterém působí a forma výroby, kterou zastá-

vá. Kaţdopádně její komunikační aktivity se zdají být dostačující. Ukázal to marketingový 

výzkum, který vyvrátil moji teorii o tom, ţe marketingové aktivity, které společnost zastá-

vá, nejsou dostačující. Ukázalo se tedy, ţe i tištěná reklama v kombinaci s jednoduchou 

podporou prodeje dokáţe mít úspěch. Faktem však je, ţe reklama společnosti je opravdu 

chápána spíše konzervativně. Odpovědi na jednotlivé vlastnosti byly spíš neutrální v to 

smyslu, ţe reklama není nijak extrémně zajímavá, ale také nenudí. Dá se tedy říci, ţe re-

klama je konzervativní a spotřebitele nijak extrémně nezaujme, ale nese své ovoce. 

Tento vítězství však můţe být vítězstvím Pyrrhovým. Otázkou je jestli společnost opravdu 

chce zastávat postoj výrobce kvalitních kuchyní, avšak za poměrně vysokou cenu a dávat 

to i prostřednictvím marketingové komunikace najevo. 

Jak bylo několikrát řečeno v praktické části, společnost by ráda také zasáhla trh, na kterém 

ustanovují poptávku spotřebitelé s niţším platovým ohodnocením. Vytvořila proto i onu 

modelovou řadu CL. Propagace této řady, ale evidentně není dostačující. Téměř 90% re-

spondentů tuto značku kuchyní vůbec nezná. Nabízí se nám tedy opět otázka: Je ta propa-

gace opravdu nastavena správně? 

Společnost podle mě dává do popředí svou modelovou řadu XY. Ta je charakteristická sice 

dokonalostí, ale také vysokou cenou. Tato cena je poté „cítit“ i z propagace společnosti a 

tatáţ propagace v obměněné formě je pouţívána pro řadu CL, coţ není dobře. Veřejnost 

podvědomě  řadí tento sektorový kuchyňský nábytek do stejné cenové kategorie jako ku-

chyně XY, které jsou zakázkového charakteru. Veřejnost se tak o modelovou řadu CL ani 

nezajímá.  

Mám za to, ţe společnost by s touto řadou CL mohla v budoucnu uspět. V momentální 

době hospodářské recesy, by sektorový nábytek mohl mít u spotřebitelů úspěch. A to pře-

devším díky ceně. Zákazník si nebude moci „vymýšlet“ skříňky přesně podle sebe, jaké by 

si přál, ale kombinace jednotlivých komponentů splní stejnou funkci. Design řady CL se 

také příliš neliší od řady XY. A navíc jsou tyto sestavy vyráběny ze stejně kvalitního mate-

riálu. Tak proč nedat světu víc vědět, ţe mu společnost XY něco takového nabízí? 
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Číslo, které mě v průzkumu zarazilo, byl počet kuchyní vyrobených řemeslníky. Výrazně 

převyšoval kuchyně navrţené ve studiích a produkované ve společnostech jako je XY. A 

proto bylo zajímavé zjistit, kdo nakupuje ve studiu nejčastěji. Zjištění bylo překvapivé. 

Rozloţení majitelů kuchyňských linek ze studií nemá na příjem domácnosti prakticky vliv. 

Proč si tedy nechávají zpracovat lidé kuchyně raději u řemeslníka neţ u společnosti, která 

jim nabídne návrh nejen ve 3D modelu, ale i reálu a k tomu vám dá třeba myčku zadarmo? 

Důvodem je podle mého názoru neustále cena. U řemeslníka spotřebitel neplatí za značku, 

ale za produkt. Ale to u produktu CL téměř také ne. Tak se nastoluje opět otázka, proč se 

společnost nezaměřuje více i na znařku CL 
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NÁVRHY A DOPORUČENÍ 

Společnost by mohla na základě předešlé analýze uvaţovat o změně strategie marketingo-

vé komunikace nebo alespoň některých aktivit. Při zavedení nové marketingové komuni-

kace ve společnosti je třeba dodrţovat základní plán sestavování propagace a následně mě-

řit její efektivnost. Nemá totiţ smysl „ţivit“ něco co nenese společnosti uţitek. Proto je 

dobré se drţet alespoň základního plánu, na jehoţ konci bude měření a zhodnocení prove-

dených aktivit marketingové komunikace: 

1) Analýza stávající situace (SWOT analýza) 

2) Stanovení cíle 

3) Stanovení cílové skupiny (Cílový marketing) 

4) Stanovení rozpočtu marketingové aktivity 

5) Definování moţností marketingové komunikace 

6) Výběr marketingové komunikační strategie 

7) Samotný průběh marketingové aktivity 

8) Výběr metody pro účinné měření marketingové strategie (například podle nákladů, 

zisku, počtu prodaných kuchyní, atd.) 

9) Vypracování měření marketingové aktivity 

10) Zhodnocení výsledků a stanovení dalšího postupu 

První 2/3 postupu byly probírány v průběhu celé práce především v teoretické části. Zamě-

řím se tedy na výběr metody pro účinné měření marketingové strategie. 

Kterých hodnot by si společnost měla tedy všímat, resp. je měřit: 

 Hodnoty produktu – měřit změny trţeb za výrobky před a po uvedení nové marke-

tingové aktivity. 

 Sledovanost zainteresovaných médií – sledovat prodejnost časopisů, poslechovou 

rádií resp. zjistit, jestli vůbec někdo propagaci v médiích registruje. 

 Změny chování spotřebitelů – sledovat názorové posunky spotřebitelů. 

 Změna vnímání image společnosti – sledovat jak marketingová aktivita ovlivnila 

vnímání společnosti mezi spotřebiteli. 
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Při měření je důleţité si všímat a analyzovat vliv okolí a aktuálního dění ve společnosti na 

spotřebitele. Samozřejmě jinak se bude chovat spotřebitel o Vánocích a jinak během celé-

ho roku. Data by tedy měla být nezávislá nejen na sobě navzájem, ale i ošetřena od neţá-

doucích okolních vlivů. Dobré je také dodrţovat ještě několik zásad: 

 Jednotlivá měření by se měla provádět stejným způsobem, aby se výsledky daly po-

rovnávat. 

 Měření by měla zasáhnout pokud moţno všechny oblasti a formy marketingových 

aktivit 

 Měření by se měla pravidelně opakovat 

Navrhuji společnosti, aby vybudovala interní databází spotřebitelů, na kterých by patřičné 

změny zmíněné v posledních dvou bodech monitorovala. Toto měření chování respondentů 

můţe být samozřejmě zadáno externí společnosti, ale myslím, ţe je v silách marketingové-

ho oddělení to zvládnout.  

Po sesbírání a vyhodnocení dat musí nastat důsledek, který bude vyplývat z tohoto měření. 

Tento důsledek se musí poté aplikovat v praxi. 

Aplikace postupu ve společnosti XY 

V analýze stávající situace jsem zjistil, ţe i kdyţ společnost pouţívá úzké portfolio komu-

nikačního mixu, stačí to k dostatečné informovanosti veřejnosti o společnosti XY a pro-

duktech modelové řady XY. Ale moţná by měla pouvaţovat nad rozloţením tiskové re-

klamy do jednotlivých periodik. Průzkum ukázal, ţe pouze ve třech z nich je reklama vní-

mána očekávaným způsobem. Velmi pozitivně je však vnímán především katalog společ-

nosti, který zpracován z kvalitního materiálu a profesionálních fotek. V marketingové ko-

munikaci ale „pokulhává“ modelová řada CL. Ta není mezi veřejností prakticky vůbec 

známá. Proto by se měly hlavní opatření týkat právě jí. 

Navrhuji tedy vyzdvihnout modelovou řadu a značku CL. Propagace produktů XY by zů-

stala tedy nadále stejná. 

Cílem změny je pouţití nových trendů v marketingové komunikaci modelové řady. Ta 

bude propagována například formou guerilla marketingu, kdy by společnost mohla sestavit 

mobilní kuchyňku ze sestavy sektorového nábytku a bude putovat po různých festivalech 

apod. Účastníci například festivalu si budou moci v této kuchyňce uvařit nějaké rychlé 

jídlo.  
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Tím, ţe by se modelová řada CL vydala alternativní cestou propagace, začala by si tak 

budovat vlastní image, která by byla nezávislá na image výrobků XY, coţ je hlavním cí-

lem. Navíc zvýšení nákladů na tuto propagaci by bylo podle mého názoru minimální.  

Společnost přitom nemusí měnit propagací řady XY. Můţe mít pro kaţdou značku jinou 

strategii. Modelová řada  XY můţe být vedena jako doposud tradičními formami marke-

tingu. Modelovou řadu CL bych však zkusil propagovat novými trendy v marketingové 

komunikaci. Společnosti by se nezvýšily nijak výrazně náklady na propagaci a dostala by 

se tak blíţe především lidem s niţším příjmem. Jak bylo konstatováno na konci teoretické 

části, společně by mohly obě řady kuchyní pozvednout společnost do úplně jiné úrovně 

vnímání lidí. Není třeba se bát nových věcí, pokud se dodrţí zásady. 

V rámci následného měření by mohly být opět vypracovány dotazníky, které by se při akci 

rozdávaly a účastníci by je vyplnili. Tím by se zajistil i zdroj dat pro zpětné vazby. 

Toto měření by mělo být prováděno marketingovým oddělením, které by bylo podporová-

no oddělením finančním, které by marketingovému oddělení dodávalo informace. Samo-

zřejmě, ţe podobná měření by se dala provádět externí společností, otázkou však je její 

finanční nákladnost. Dalším moţným levným zdrojem, který by mohl provádět měření, 

jsou akademičtí pracovníci a studenti univerzity, kteří by tak mohli vyzkoušet „kousek 

praxe“. 

Společnost by se také měla více zamyslet nad segmentací trhu a následovně na targeting. 

Zjednoduší jí to chápání zákazníka a bude ho moci lépe a efektivněji oslovit. 
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ZÁVĚR 

Marketingový komunikační mix obsahuje mnoho moţností propagace. Stále se však v pra-

xi uţívají pouze klasické metody typu, reklama, podpora prodeje, direkt marketing, atd. 

Dnešní veřejnost však netouţí po nudné a stereotypní propagaci. Aby podnik zaujal spo-

třebitele, musí je zaujmout, pobavit nebo jim nabídnout nějaký záţitek. Oblast propagace 

se do jisté míry stává ţivotním stylem a spotřebitelé jen čekají, na co se je budou podnika-

telé snaţit nalákat. 

Podnikatelé, buďte minimálně v oblasti propagace a reklamy kreativní a komplexní! 
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PŘÍLOHA P VII: DOTAZNÍK V PAPÍROVÉ PODOBĚ 

Analýza marketingové komunikace společnosti SYKORA 

Dobrý den, 

jsem studentem 3. ročníku Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně. V tomto roce zpracovávám baka-

lářskou práci týkající se analýzy marketingové komunikace společnosti Sykora s.r.o. V rámci 

této práce provádím i marketingový výzkum pomocí dotazníku, o jehoţ vyplnění bych Vás 

rád nyní poţádal. Předem Vám děkuji za informace, které mi tímto poskytnete. 

Kozubík Ondřej 

1) Jak vnímáte reklamu?  

Označte prosím jen jednu odpověď.  

□ Ovlivňuje mě velmi často pří nákupu 

□ Ovlivňuje mě často při nákupu 

□ Ovlivňuje mě méně často při nákupu 

□ Neovlivňuje mě 

□ Nevnímám ji vůbec 

Pokud jste odpověděli „Nevnímám ji vůbec“ pokračujte prosím otázkou č.5. 

2) Které z forem marketingové komunikace věnujete největší pozornost? 

Označte prosím jen jednu odpověď. 

□ Reklama v TV 

□ Tištěná reklama v novinách a časopisech 

□ Reklama v rádiu 

□ Reklama na internetu 

□ Propagační materiály zasílané poštou 

□ Billboardy 

□ Telefonické oslovení 

□ Sponzoring sportovních, kulturních a školních aktivit 

□ Veletrhy, výstavy 

□ Jiná: …………………………………. 

3) Jaká musí být reklama, aby Vás zaujala? 

Označte prosím max. 3 odpovědi  

□ Vtipná 

□ Nápaditá 

□ Srozumitelná 

□ Informativní 

□ Nevtíravá 

□ Inteligentní 

□ Lehce zapamatovatelná 

□ Pestrá 

□ Stručná 

□ Neotřelá 

□ Jiná: 

........................................ 



 

 

4) Kdo nebo co by dle vašeho názoru měl být hlavním aktérem reklamy? 

Označte prosím jen jednu odpověď. 

□ Odborník v dané oblasti 

□ Celebrita 

□ Obyčejný člověk 

□ Rodina 

□ Přátelé 

□ Výrobek / sluţba 

□ Příroda 

□ Sex 

□ Jiný: 

…………………………

5) Odkud byste čerpali informace při nákupu nové kuchyňské linky? 

Označte max. 2 odpovědi. 

□ Z reklamy 

□ Z odborných článků a spotřebitelských testů 

□ Na internetu 

□ Z prospektů a katalogů výrobců 

□ Od známých 

□ Jinde: …………………………………. 

6) Vyberte 3 faktory, které Vás ovlivňují při výběru kuchyňské linky. 

Vyberte prosím max. 3 odpovědi. 

□ Cena 

□ Design 

□ Image, logo výrobce 

□ Reklama 

□ Kvalita pouţitého materiá-

lu 

□ Kvalita pouţitých spotře-

bičů 

□ Slevy 

□ Doba dodání 

□ Vztah výrobce 

k ţivotnímu prostředí 

□ Jiný: 

…………………………. 

7) Vaši kuchyňskou linku jste zakoupili: 

Označte prosím jen jednu odpověď. 

□ Od ţivnostníka (stolař, malá rodinná firma, atd.) 

□ Z obchodního řetězce (IKEA, OBI, atd.) 

□ Z kuchyňského studia (Sykora, Hanák, Koryna, atd.) 

Pokud vlastníte kuchyňskou linku z obchodního řetězce nebo kuchyňského studia, napište prosím 

jeho název: 

……………………………………………………………………………………………………… 

8) Setkali jste se někdy s reklamou na kuchyně společnosti SYKORA? 

Označte prosím jen jednu odpověď. 

□ Ano, v tisku 

□ Ano, na billboardech a podobných reklamách 

□ Ano, v televizi 

□ Ano, v rádiu 

□ Ano, osobně (navštívil jsem studio) 

□ Ne, nikdy jsem o této značce neslyšel 

□ Nejsem si jist 

□ Odjinud: …………………………………. 



 

 

Pokud jste odpověděli „Ne, nikdy jsem o této značce neslyšel“ nebo „Nejsem si jist“ pokračujte 

prosím otázkou č.11. 

9) Pokud jste se s reklamou na kuchyně Sykora setkali v časopise, vzpomenete si, 

který to byl?  

Pokud ne, pokračujte prosím další otázkou. 

Vyberte prosím max. 3 odpovědi. Juice 

□ Elle 

□ Svět kuchyní 

□ Rezidence 

□ Moderní byt 

□ Marriane bydlení 

□ Dolce vita 

□ Dům a zahrada 

□ Instyle 

□ For Men 

□ Kluci v akci 

□ Royal report 

□ Nevzpomínám si 

□ Jiný: 

…………………………...

10) Pokud jste se se společností Sykora setkali, zdála se Vám jejich reklama: 

Ohodnoťte prosím bodově daná tvrzení (-2 – nesouhlasím s názorem; 2 – plně souhlasím s názorem) 

Příjemná -2 -1 0 1 2 

Přirozená -2 -1 0 1 2 

Reálná -2 -1 0 1 2 

Atraktivní -2 -1 0 1 2 

Elegantní -2 -1 0 1 2 

Dokonalá -2 -1 0 1 2 

Originální -2 -1 0 1 2 

11) Viděli jste někdy katalog společnosti Sykora?  

□ Ano 

□ Ne 

Pokud ne, pokračujte otázkou č.13 

12) Čeho jste si v katalogu všimli jako první? 

Označte prosím jen jednu odpověď. 

□ Kuchyňské linky 

□ Spotřebiče 

□ Modelka/model 

□ Dekorace 

□ Aktivita, kterou právě aktéři vykonávají 

□ Jiné: …………………………………. 

  



 

 

13) Zaznamenali jste někdy kuchyně Sykora v televizním pořadu? 

□ Ano 

 Pokud ano, napište prosím v kterém: 

              ………………………………………………………………………………………………. 

□ Ne 

□ Nejsem si jist 

14) Znáte kuchyně CAMELOT? 

Označte prosím jen jednu odpověď. 

□ Ano, znám 

□ Ne, nikdy jsem o této značce neslyšel 

□ Nejsem si jist 

15) Jste: 

□ Muţ 

□ Ţena 

16) Pracujete jako:  

□ Zaměstnanec ve veřejném sektoru 

□ Zaměstnanec v soukromém sektoru 

□ Ţivnostník (OSVČ) 

□ Podnikatel se zaměstnanci 

□ Osoba na mateřské dovolené 

□ Student 

□ Důchodce 

□ Nezaměstnaný 

17) Váš hrubý měsíční příjem domácnosti je: 

□ Do 20.000 Kč 

□ 20.001 – 40.000 Kč 

□ 40.001 – 60.000 Kč 

□ 60.001 – 80.000 Kč 

□ 80.001 – 100.000 Kč 

□ Nad 100.000 Kč 

  



 

 

18) Bydlíte v: 

□ Hlavním městě – Praze 

□ Středočeském kraji 

□ Jihočeském kraji 

□ Plzeňském kraji 

□ Karlovarském kraji 

□ Ústeckém kraji 

□ Libereckém kraji 

□ Královehradeckém kraji 

□ Pardubickém kraji 

□ Vysočině 

□ Jihomoravském kraji 

□ Olomouckém kraji 

□ Moravskoslezkém kraji 

□ Zlínském krajiDěkuji Vám za vyplnění dotazníku. 

Děkuji Vám za vyplnění dotazníku. 

 



 

 

PŘÍLOHA P VIII: UKÁZKA TITULNÍ STRANY EL. DOTAZNÍKU

 


