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Nazev diplomové prace:

Role marketingu v malych a velkych podnicich: kiaivni studie zagtena
na sektor FMCG.

Abstrakt:

Cilem diplomové prace je zjistit dilrozdily mezi pojetim marketingu v malych a velkyc
podnicich. Jedna se o kvalitativni studii Zéemou na sektor FMCG. Jednotlivé diference
byly zkoumany na zakla&dzjisténi, plynoucich z expertnich rozhovose Sesti manazerysiT
reprezentovaly malé podniky & tzastupovaly velké mezinarodni korporadada firem

v dnesni dobvyuziva marketingu, ale pro kazdou sgalest, to znamena troch@ao jiného.
Co se tg¢e malych podnik a jejich vnimani marketingové funkce je spiSe pddeano. Maji
tendenci si marketing spojovat pouze s jednotlivyakiivitami marketingové komunikace.
Zatimco velké podniky se soistli na paeby a pani svych zakaznika ty uspokojovat
prostednictvim svych produlit Snazi se vytw@t hodnotné zriky a budovat jejich silné

postaveni a jméno na trhu.
Kli ¢éova slova:

Marketing, FMCG, hodnota ztlay, role marketingu v podniku, marketingové ékdehi, malé
a velké spolénosti, hloubkové rozhovory



Title of the Master’s Thesis:

The role of marketing in small and large companigsqualitative study in
FMCG sector

Abstract:

The goal of this master thesis is to define thennuiiferences between marketing in small
and big companies. This is a qualitative study $eclon FMCG sector (Fast Moving
Consumer Goods). The whole research is base onidegpiews with six managers. Three
of them were representing small local businesseat the other three were from big
international companies. A lot of companies aragisnarketing in their business today but it
has a different meaning for each of them. As foalsrfirms the marketing is supporting
function which is connected mainly with the markgticommunication activities. On the
other hand the big companies are focused on metisgeeds of their customers through

their products. They are trying also to build thersg brands of their products and categories.
Keywords:

Marketing, FMCG, brand equity, the role of markgtinn the company, marketing

department, big and small companies, deep intesview
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Uvod

V dnesni dob, kdy se trzni prosedi neni velmi rychle, je marketing pro¢tsinu produkii a

spole&nosti na trhu naprostou nezbytnosti. O rychloolondtkn zboZi to plati dvojnasob.
Spotebitelé maji nesp@t moznosti, kde a jakym @gobem si to, co p#gbuji nebo chi,

mohou koupit. Zarovemaji zakaznici spoustu moznosti, jak ziskat infareno produktech, a je
tak pro & snazSi jednotlivé produkty porovnavat, hodnotitésleds vybrat ten nejlepsi. Pro
fadu vyrobki, zejména potravin a kosmetickych vyrdbje piimo predepsano, jaké informace
musi byt sodasti obalu (nafklad sloZeni, nuténi hodnoty, upozogmi na mozné alergické
reakce atp.) Na druhou strangkteré spol&nosti mohou dchto informaci vyuzit pro ziskani

urcité konkuregini vyhody.

V¢étSi informovanost spitgbiteli je zjevna a v souladu stim rostou i jejich po¥é&gana
produkty a sluzby. K rychlejSimu a snag@imu ziskavani informacifigpiva sodasny rozvoj
informatnich technologii a tak roste i konkurence na t@potebitelé dnes maji mnohendtgi
pozadavky a &kavaji od produkit mnohem vysSiifdanou hodnotu nezibe, a pokud jim ji
nenabidne vas produkt, koupi si ten konktnén

V prostedi rychloobratkového zboZi (FMCG - Fast Moving amer Goods) je tato rivalita o
to vysSi. FMCG, mizeme definovat jako odtwi ekonomiky, kde jsou obchodovany produkty
kazdodenni spegby, které jsou levné a mohou tak byt nakupowésgo a v menSich objemech.
Jedna se o produkty jak potravinového tak nepatmsdho charakteru, jez jsou prodavany skrze
distribwni kandly, jako jsou supermarkety, hypermarketyponmensi obchody s potravinami a
smiSenym zbozim. Proto jsou obvykle &ilmarketingo¥ podporovany najklad reklamouci
raznymi proma@nimi akcemi. Typickymi pedstaviteli jsou najklad potraviny, napoje, toaletni
potieby a drogistické zbozi, cigarety, ale i elektranfhagiklad baterie). V skterych gipadech
mohou byt za rychloobratkové zboZi povaZzovany iinokelefonyci MP3 prehravae!

FMCG sektor jsou charakteristické, nasledujici Body

» Je sodasti naSeho kazdodenniho Zivota
» Silna orientace nétyii P: Produkt, Cena, Distribuce a Propagace

» Vysoky objem prodavanych produkikteré maji nizkou hodnotu

! DOGRA, Rural Marketing.7. Vydani. Tata McGraw — Hill Education, 2007. 352SBN: 9781259082986

2 DOGRA, Rural Marketing.7. Vydani. Tata McGraw - Hill Education, 2007.166. ISBN: 9781259082986
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= Rizeno spiSe podle z#ek, neZ podle jednotlivych produikt
= NejvetSi investice jsou v oblasti marketingu: posilovandiky a propagace

» Velice dilezita je distribdni st’

Obrazek 1: Pramérna délka rozhodovaciho nakupniho cyklu u fiznych odwtvi
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Zdroj: LECINSKI, Jim: Winning the Zero Moment of Trutkoogle/ Shopper Sciences, Zero Moment of Truth
Industry  Studies, U.S.,Str. 26 - 28. [online], [cit., 2013-04-02]. N=500. Dostupné z www
http://www.zeromomentoftruth.com/downlaad

Na vySe uvedeném obrazku vidime, Ze k nadkupychloobratkového zbozi dochazi &smny
responderit bez planovani. Spiabitelé se rozhoduji obvykle aZz na miigtodeje a pouze 17 %
si predem rozmysli dyii az Sest dni ij@dem), co chfi koupit. Uplnym opakem je pak

automobilovy piimysl, kde dochazi k dlouhodobému rozmysleni nakupu.

Ukolem marketingu je zajistit, aby si zakazniciapav raiznych produkd, vybrali prae ten

vas. Existujgada nastrdi, kterych se za timtocélem vyuziva.

Tento obor nabyva v poslednich leteéim dal tim vice naidezitosti a efektivni marketingova

strategie se stdva neéfsi konkuregini vyhodou spoknosti.

Marketing a marketingova komunikaceicv zakaznikim proSly také mnoha vyznamnymi
zmenami. UZ nejde pouze o jednostrannou komunikaa, \&tSina uspsnych spolénosti
piichazi s doporkenimi, zahajit oboustrannou komunikaci a vést diatnezi podnikem a
zakazniky. Zakladem je ziskat o gfitelich co nejvice informaci a ty pak implemeiatiogto
marketingového mixu. Nutnost tohoto principu podleofada firem, a to jeivodem, pré nam

dnes vSude nabizi n&épejSi vérnostni karty, bonusové programylanstvi v klubech.
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TakZze & uZz si to u¢domujeme nebo ne, marketing nas obklopuje¢téma kazdém kroku.
Kazdy produkt, ktery jsme si kdy koupili, kazdadZia, ktera ndm kdy byla poskytnuta, plati za
reklamu. Tyka se to i obchéd ve kterych nakupujeme, nebo radia televize, kterou
poslouchame. iedstavte si ndjklad vas bzny pracovni den. Rano vas vzbudi budikckga
Sony, ktery zéne hrat vasSi oblibenou pigkii od skupiny Cold Play. Pak vstanetegistite si
zuby pastou Signal, k snidani si date hrnek kawyibi@ pak si obléknete perfektpadnouci
oblek zn&ky Sarar, nebo kostymek od Pietra Filipi a odjeditgrace ve svém Volvu. A prav
to, Ze vlastnite tyto produkty, jeisledkem marketingu jednotlivych ziek. Na celém sit¢
timto zpisobem proZiva sy den dalSich sedm miliard lidi. Je jasné, Ze riehv§ maji stejné
moznosti, jak své pttby uspokojit. Napklad farmd v Keni nebude snidat toasty s araSidovym
maslem, spiSe d&gxinost snadno dostupnym potravinam. Ale vSichailiité maji své paeby

a pani. Ukolem marketingu je tyto geby identifikovat a uspokojit je prastnictvim

nabizenych produista sluzeb.

Marketing je nesmirh zajimavym oborem, ktery proSel mnohaémami a jeho dynamika je
neskuténa. Je zajimave sledovat, Ze i spotesti, které si kdydiikaly, Ze jej nepdebuiji, si nyni
zainaji uwdomovat nutnostiftomnosti tohoto oddeni ve svém podniku. Marketing nabyva na
dulezitosti témét ve vSech oditvich trhu a pro trh rychloobratkového zbozi hraje
nezastupitelnou roli. Je to igobeno faktem, Ze u zbozi, které $pbitelé nakupujéasto, nize
dochazet k tomu, Ze zakaznici nakupuji jeden adigih produktu odiznych znéek (tzv.
~Switching). ZkouSi nové varianty vyrolik reaguji na zmmy cen, kvality a na dalSi

marketingoveé podiy ke koupi.

Praw proto jsem se rozhodla svou diplomovou pragnovat tématu: ,Role marketingu
v podniku se zagfenim na spol®osti, které podnikaji v FMCG sektoru®“. Cilem diplovée

prace je porovnat postaveni a Ulohu marketingu yehaa velkych spokostech a zkoumat
jednotlivé rozdily. Ze zgtku bych se clita zangtit na to, jak je ubec marketing jako takovy
vniman v malych a velkych podnicich. A nasleédmalyzovat ddi rozdily — jak velka jsou
marketingova odgeni, jak jsou jednotliva odteni dotazovanych spaleost usp&adana, jak
jsou organizén¢ zaleréna v celém podniku. Déle také zjistit s jakymi &@dimi nejvice

marketing spolupracuj a jak probiha planovani margevych akci. Zda mohou byt marki#té

zcela kreativni, nebo zda musi dodrzovatrsmee a nédzeni od vedeni spaleosti.

Pro swij vyzkum jsem si jako zastupce velké sgalasti vybrala spolost Mondelez, Unilever
a Lactalis, které imsobi nejen \Ceské republice, ale i v mezinarodnimsiitku. A déle fi

zastupce malych az tetinich podnik, které se #nuji vyrobs, prodeji ¢i distribuci
12



rychloobratkového zboZi. Jedn& se o prazskou aukr8aint Tropez s francouzskymiikay,
dale je to internetovy obchod eOD, prodavajici keiska a dalSi zbozi a distributor sypanych a

s&kovychc¢aji, spolénost AK Group.

Prace je roden¢na do dvou na sebe navazujicédsti. V teoretickéasti budou shrnuty veskeré
poznatky a nejilezit¢jSi pojmy z pislusné literatury. Nejprve bude zramo nekolik definic
marketingu podle #kolika autofi, a jak je marketing vniman z hlediska malych akyeth
podniki. Po té bude kapitolaémovand z&lenéni marketingového Gtvaru v obou typech firem.
Navazana bude dalg8ast o organizaci samotného marketingového tvarkugdoude u vSech
spole&nosti itomen a jeho spoluprace s ostatnimi podnikovynaklashimi. Nasleda na to se
budu ¥novat teoretickému vnimani role marketingu v podndgit s rozaélenim na malé a
velké spolénosti a v neposleditads bude popsano, jak dochazi k planovani a realiZaciych

marketingovych aktivit.

V metodickécasti budou charakterizovany metody a postupy, Keidou proieSeni problému
pouzity. Vzhledem k charakteru problému jsem zaoklalitativni formu vyzkumu a metodu
polo-strukturovanych rozhovibise Sesti manazery vysSe jmenovanych padriizsi informace

o spol€&nostech jsou uvedeny v zfiu metodick&asti.

Analyticka ¢ast budeieSit samotny problém vnimani role marketingu v miala velkych
spole&nostech. Budou zde uvedeny uryvky z jednotlivyclzhavori. Analyticka ¢ast je

konstruovana podobnym &gobem, jak@ast teoreticka, na niz vigehu rozhovoil i odkazuiji.

13



Teoretick&ast

1 Marketing

1.1 Definice marketingu

Na swte existujefada definic a fistupi, jak mize byt marketing chapan. Ndidad Philip
Kotler definuje marketing, jako ,spalensky a manazersky proces, jehoZz pemstictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své geby a pani v procesu vyroby a smy produkfi a
hodnot.® Americkad marketingova asociace pak uvadi, Ze ,etiarg je funkci organizace a
souborem procés k vytvéeni, sdlovani a poskytovani hodnoty zakazirk a k rozvijeni
vztahi se zakazniky takovym #ipobem, aby z nich &a prosgch firma, ale také drzitelé jejich

T

akcii.”” Oke tyto definice spolu s dalSimitigtupy popisuji marketing v Sirokém slova smyslu.

OvSem marketing z pohledu malych a velkych spadsti se v mnoha ohledech [isi.

Zastupci malych podnikuvadi, Ze marketing proairznamena ,soubor aktivit a strategii, jejichz
hlavnim Ukolem je dostat produkt od vyrobce k zalka#m, uspokojovat jejich pétby a
realizovat zisk z prodeje’diny zastupce malych podiikuprednostiuji nasledujici definici:
,Marketing je ungni potsit zakaznika a dosahovat Ziski jinych cili.“® Malé podniky vnimaji
marketing spiSe jako formu prodeje a spojuji st meklamou a dalSimi marketingovymi nastroji.
Z uvedenych definic vyplyva, Ze se sdadi spiSe na kratkodobé cile, jakoitldpd zisk a dalSi

ekonomické aspekty podnikani.

Naopak velké spotmosti se ve svych vykladech pojmu ,marketing” shjoda tom, Ze jde o
soubor gkolika na sebe navazujicich aktivit, které majistdj aby dochazelo ke sgni cila

organizace tim, Ze prdstnictvim svych produlit budou uspokojovat piby a pani

¥ KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, MBTRONG, Gary:Moderni marketing4. evropské
vydani, Praha, Grada, 2007. S. 40. ISBN 978-8015U5-2.

4 AMA (American Marketing Association)Definitionof Marketing.Rijen 2007. [online], [cit., 2013-12-01].
Dostupné z www: http://www.marketingpower.com/Ab&hMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx.

5 MKELLEY: Small business marketing basidsstopad 2009. [online], [cit. 2013-12-01]. Doghé z www:
http://smallbusiness.com/wiki/Small_business_manketbasics .

6 DICKSTEIN, Steve72 Marketing Definitionglefinice¢ 19. Listopad 2011. [online], [cit. 2013-12-01].08upné
z www: http://heidicohen.com/marketing-definitian/
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zakaznik. A Ze jednou ze &tejnich ¢asti je dopravit zboZi od vyrobce ke gpbiteim.
V dalSim vykladu bylo uvedeno nésledujici: ,jednimilavnich cit marketingu ve velkych
spoletnostech je najit peeby spatebiteli, poznavat je a uspokojovat je svymi produkiyelké
spole&nosti se sougdi vice na zakaznika a na jehorpby, dale naipklad na budovani dobrého

jména, vytvéeni a udrzovani vztélrse zakaznikyili na dlouhodobé cile.

S raistem firmy si z&inaji predstavitelé mensich spotesti u¢domovat dlezitost marketingu a
zpravidla mu ¥nuji vice pozornosti. Zjisti, Ze marketing je viceZ stanoveni 4P. Ale Ze se
tento obor ¥nuje i dalSim disciplinam, které pomahaji zefektiviejich podnikani. A tak
z&inaji rozStovat svéiady o marketingové odborniky, kiemaji znalosti a zkuSenosti se

segmentaci trhu, spravnym zacilenim a umnist produki nebo sluzeB.
1.2 Cile marketingu

Kazda firma by mila mit swij cil. A tak primarnim Ukolem kazdého manazera ngbdnikatele
je ukit, jakym sneérem se bude spalrost ubirat. Mit jasnouipdstavu o tom, kam dany podnik
sméfuje je zakladem usggného podnikéani. Z cil celé spolénosti jsou pak odvozeny cile
marketingové. V knize Strategicky marketing jsourketingové cile definovany nasledavn
.Marketingové cile jsou odvozeny od strategickychu cfirmy a predstavuji konkrétni
marketingové zagry, soubor (kal, které se vztahuji k produkh a trtim, a firma

piedpoklada, Ze budou sphy bshem ugitého ¢asového obdobi™*

s

Stanoveni marketingovych gipati k nejdilezit¢jSim krokiim celého planovani, protozecuji
budouci poZzadovany stav sp@iesti. Maji zajistit jednakist a jednak prosperitu spotesti.
Ptikladem marketingovych cilmohou byt nafiklad: ,podil na trhu, objem prodeje, navratnost
investic, ziskovost, zvySeni zakaznické zakladybonéonkrétijsi ukoly, jako vstup na
zahranéni trh, zavedeni nového produktu nebo inovacestaji propaganich akci, rozgeni

forem prodeje, snizeni marketingovych nakladak podob&“ *°

7 MC GRAW HILL, HigherEducationMarketing’s Role in the Global Economjpnline], [cit. 2013-12-01].
Dostupné z www: http://www.mhhe.com/irwin/fourpsiwi@dex.htmi

8 KOTLER, Philip, RACKHAM Neil, KRISHNASWAMY, Suj:Ending the War Between Sales and Marketing.
Harward Business Review, ¢ervenec 2006. [online], [cit. 2013-12-01]. Dostépn z www:
http://hbr.org/2006/07/ending-the-war-between-saled-marketing/ar/1

°® JAKUBIKOVA, Dagmar:Strategicky marketind®raha: Grada, 2008. S. 186. ISBN 978-80-247-2690-8

19 JAKUBIKOVA, Dagmar:Strategicky marketind®raha: Grada, 2008. S. 186. ISBN 078-80-247-2690-8
15



Pro velké i pro malé aistdni podniky je dopotigno utovat cile tak, aby byly specifické,
metitelné, akceptovatelné, realistické a dosazitelM®hou tak plnit koordinéni, fidici i

kontrolni funkcitt

Existuje mnoho typ cild a zandri. U malych spolénosti byva cilem prodeje a marketingu
dosahovat co nejlepSich obchodnich vysiedKonkrétre se jedna nagklad o vyty¥eni
minimalni vySe trzeb nebo zigk dosazeni witého pd@tu novych zakaznik zvySeni potu
zamsstnané & uvedeni jednoho nového vyrobku na trign&*?U velkych spolénosti budou
tyto cile spojeny s mnohem vysSiisly, vzhledem k jejich finami sile a stabil Navic
mohou velké spotmosti tyto cile rozvinout o dalSi ,sofistikovgai* cile. Nagiklad cile, které
se budou $novat ochra# Zivotniho progtedi, udrzitelnému rozvoji, rozvijejicim se vziamh se
zakazniky, charitativni pomoci, z&sinaneckym vyhodam a tak podébn

1.3 Marketingova strategie v malych a velkych podnicich

Marketingova strategie malych a velkych firem sdéodvijet od stanovenych marketingovych
cili. M¢la by definovat zfisoby a taktiky, které povedou Kk jejich dosaZenitlétodefinuje
marketingovou strategii, jako ,logiku, s jejiz poacchce podnikatelska jednotka dosahnout
svych marketingovych dil“**Marketingova strategie by se¢ta opirat o silné stranky firmy a

vyuZivat veskerych vyhod, které mé na$ produkt rebnrba oproti konkurendf.

Marketing se bude v malych a velkych firmach wj$t ohledech liSit. Tyto diference budou
zpiasobeny zejména ekonomickymi a technickymi mozngskteré se budou promitat jak do
firemni strategie, tak do struktury marketingovéhixu. Marketingovy obsah se bude liSit pro
kazdou jednotlivou spoteost. V gipad malych a velkych spot@osti mizeme tyto rozdily

zobecnit a demonstrovat je pomocéjiich a vnitnich podminek na trhu, na kterérispbi.*

11 JAKUBIKOVA, Dagmar:Strategicky marketing?raha: Grada, 2008. S. 186. ISBN 078-80-247-2690-8

12 SUTTLE, Rick: Definitionof Business Objectives and Godmand Media. 2009. [online], [cit., 2013-04-02].
Dostupné z wwwhttp://smallbusiness.chron.com/definition-businebgectives-goals-24983.html

13 KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, MBTRONG, GaryModerni marketing4. evropské
vydani, Praha: Grada, 2007. S. 25 ISBN 978-80-ZU512.

“ KOUDELKOVA, Petra:pristupy malych a gédnich podnik k marketingovym aktivitari;,UT Brno, 2010,
[online], [cit., 2013-04-02]. Dostupné z www:
http://www.konference.fbm.vutbr.cz/workshop/papeagers2010/koudelkova.pdf

1> SRPOVA, Jitka,REHOR, VAclav a kolektiv:zaklady podnikani — Teoretické poznatkyiklady a zku$enosti
ceskych podnikat&] Praha, Grada, 2010. S. 231. ISBN 978-80-247-3339-5
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Vyhodou formovani marketingové strategie v malyiclnéch je nafiklad jejich uzké zawrieni
na konkrétni produkt nebo sluzbu. Z toho vyplyv&@izce cili na dity typ zékaznik. A praw
Gzky kontakt se svymi zakazniky uge p@inést spoustu informaci o jejich pebach a
pozadavcich, které by dia firma vyuZzit pro zdokonalovani &igpisobovani svych vyrolika
sluzeb. Vyuziti blizkého vztahu se zakazniky s satese fedpoklady rychlejsi reakce na jejich
pfani aieSeni jejich problém'® Jde o to, Ze malé podniky operuji na mensich, niteaych
trzich a jsou limitovany i ze strany internich zdre jak vyrobnich, tak ekonomickych, coz jim
umoziuje vyuzivat vyhod uvedenych vysSeilBzité je, aby se malé firmy snazily této uzké
specializace vyuzit a realizovat tak konkur@nvyhody v kratkém i dlouhém obdobi. Jak jiz
bylo feceno, gedpokladem pro ugpnou marketingovou strategii malych firem je stedhi se

na zékaznika, a ri@seni jeho pdeb a probléri, pomoci jejich produkinebo sluzeb’

DalSi vyhodou je nizky pet mezélanka mezi vedenim spoteosti a jejimi zakazniky, coz
napomaha rychlému a operativnit@$eni moznych probl&@msS tim souvisi i vysoka flexibilita
v pripact zmén marketingového prasdi. MenSi spolaost mize na tyto podéty reagovat
podstati rychleji a snaze je ifpdvidat™®

V neposlednitade mezi dalSi vyhody pé#ti osobnost a vysoké nasazeni podnikatele, ktery s

snaZi rozvijet svou spdaleost’?
Mezi nevyhody marketingu v malych firmach fiatejména omezenost zdipp t6"

*» Finartnich — pokud jsou vynaloZzeny na marketing, je nujeiich nékladova
efektivnost, coZ znamen4, Ze musi byt patrna jejiskovost, a to co nejile.
= Personalnich — malé podniky se potykaji mnohdydesktkem kvalifikovanych

marketingovych pracovniks dostaténymi zkuSenostmi.

18 SRPOVA, Jitka,REHOR, Vaclav a kolektiv:Zaklady podnikani — Teoretické poznatkyikiady a zkuSenosti
ceskych podnikat&] Praha, Grada, 2010. S. 231. ISBN 978-80-247-3339-5.

" SRPOVA, Jitka,REHOR, Vaclav a kolektiv:zaklady podnikani — Teoretické poznatkyiklady a zku$enosti
c¢eskych podnikat#] Praha, Grada, 2010 S. 231. ISBN 978-80-247-3339-5.

8 SRPOVA, Jitka,REHOR, Vaclav a kolektiv:zaklady podnikani — Teoretické poznatkyiklady a zku$enosti
ceskych podnikat&] Praha, Grada, 2010. S. 231. ISBN 978-80-247-3339-5.

¥ SRPOVA, Jitka,REHOR, Vaclav a kolektiv:Zaklady podnikani — Teoretické poznatkyikiady a zkuSenosti
c¢eskych podnikat#] Praha, Grada, 2010 S. 231. ISBN 978-80-247-3339-5.
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» Nedostatek praktickych zkuSenosti podnikatele. tviias malych spolénosti jsou
obvykle odborniky na danou oblast, ve které podhikdnohdy jim ovSem chybi
teoretické a praktické dovednosti s marketingenbongfizenim lidskych zdrdj. A

z toho divodu mohou byt tyto discipliny z jejich pohledu niéenné.

VySe uvedené vyhody a nevyhody jsou pouze zaljggim zakladem. Je velmi obtizné
definovat obecnou marketingovou strategii pro nfiatgy, vzhledem k tomu, Ze kazd& z nich je

velmi specificka a fisobi na mensim trhu.

Vyhodou velkych spol#osti je dostatek fin&gnich zdrojfi, se kterymi si mohou dovolit
rozsahlé marketingové kamggnejich planovani a vyzkumy trhu. Vasledku vySSiho rozgtu
si firma miZe dovolit realizovat i draz$i kampamagiklad vyuzivat ATL (above-the-line)
média: televizni reklamu, reklamu v radiu, inzert¢isku atd. Ale i BTL below-the-line)jako je

podpora prodeje, osobni prodej, sponzoring, PR atd.

Velikost podniku a jeho dostat®e zdroje vSak nejsou zarukou &spu. | zde by réo platit, ze

v centru pozornosti bude stat zakaznik a jehéepgta pani.

DalSi vyhodou je peet a struktura lidi, ki@ v marketingovych odtlenich velkych spolaosti
pracuji, a jejich kvalifikace. Vzhledem k finamim prostedkim si mohou dovolit
specializované marketingové pracovniky s mnohaletgkuSenostmi, nebo vyuzit sluzeb

reklamnich agentu

Velké FMCG spolenosti rozstuji své pole pisobnosti i o zahra#mi trhy, zatimco mensi
spoleé&nosti se sougdi spiSe na domaci trh. Négad spoleénost Heinz se v roce 1993 rozhodla
expandovat na rozvijejici trhy, néddad na Filipiny a do Korey. Hlavnimadodem bylo, Ze
v rozvinutych ekonomikach dochazelo ke zpomalov@mipa fistu spolénosti, a tak vidli jako

novou fFleZitost pra¥ rozvijejici se ekonomiks?

2L SRPOVA, Jitka,REHOR, Véclav a kolektiv:Zaklady podnikani — Teoretické poznatkyiklady a zkuSenosti
ceskych podnikat#] Praha, Grada, 2010. S. 231. ISBN 978-80-247-3339-5

22 SRPOVA, Jitka,REHOR, Vaclav a kolektiv:zaklady podnikani — Teoretické poznatkyikiady a zkuSenosti
¢eskych podnikat#] Praha, Grada, 2010 S. 231. ISBN 978-80-247-3339-5

23 JOHNSON, Bill: The CEO od Heinz on PoweringGrowth in EmergingMeskdarward Business Reviewijen
2011. [online], [cit., 2013-04-06]. Dostupné z wwiattp://hbr.org/2011/10/the-ceo-of-heinz-on-powerargwth-
in-emerging-markets/ar/1
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Zacali prosazovat strategii ,4A%

b)

Applicability
Availability
Affordability
Affinity

Applicability - produkt musi byt fizptisobovan lokalnim zvyklostem a kuié) kdy
nagiklad na Filipinach je velmi oblibeny &e&p vyrobeny z bandn coz by v pipad
Ceské republiky bylo iiiimano jako ®co velmi neobvyklého afegjmé by se
nesetkalo s velkym usphem. V pipad Korey je typické, Ze se kep dava na pizzu,
takZe i tomu musf bytiizpisobovana nafklad marketingova komunikac®.
Avalilability - vyrobky musi byt prodavany prdstnictvim typickych prodejnich
kanah pro danou lokalitu. Viipad spol&nosti Heinz v rozvojovych zemich
(napiklad v Indonésii, Indii,...) jsou to zejména trzni@enensi soukromé obiadtky
mistnich obyvatel. Naproti tomu v USA musi Heinzogavat své produkty
prostednictvim modernich obchdds potravinami a supermarketcoz je podobné
jako vCeské republicé®

Affordability - tietim piliem této strategie je cenova dostupnost. Je nutné
piizpasobovat ceny a velikost baleni lok&lnim zvyklosteam mozZnostem a
samozejm¢ konkurenci. Spoleost Heinz musi ndjklad v gipad sojovych
om&ek prizpiasobovat jednak ceny a jednak velikosti baleni svymbduki.
V Indonésii je to tedy nabizeni mensi baleni sagbvgmdaek zhruba za 70 hdig

protoZe za takto nizkou cenu, si to mistni obygatebhou dovolit. Bvodem velmi

24 JOHNSON, Bill: The CEO od Heinz on PoweringGrowth in EmergingMeskdarward Business Reviewijen
2011. [online], [cit. 2013-02-15]. Dostupné z wwhitp://hbr.org/2011/10/the-ceo-of-heinz-on-powergrgwth-in-
emerging-markets/ar/1

5 JOHNSON, Bill:The CEO od Heinz on PoweringGrowth in EmergingMekedarward Business Reviewijen
2011. [online], [cit. 2013-02-15]. Dostupné z wwhitp://hbr.org/2011/10/the-ceo-of-heinz-on-powerarowth-in-
emerging-markets/ar/1
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malych a levnych baleni je skatest, Ze ¥tSina z mistnich obyvatel nema letk,
kde by mohli pipadre vétsi baleni uskladnft’

d) Affinity — znamena vybudovani vzajemného vztahu ingmle&nosti a lokalnimi
spotebiteli. Divodem je jednak snaha vybudovat divétu mistnich obyvatel
v produkty spolénosti a ve spolmost samotnou a jednak snaha lépe porézum
potrebam spdebiteki a zmgisobu nakupovani a uzivani produkt sluzeb?®

Tato strategie by se dala shrnout pod heslo:, Thiokal, act local.“ Navzdory svym globalnim
strategickym cilm sitada spolénosti u¢domuje nutnost soustdit se na mensi lokalni trhy a

prizptisobovat své produkyi sluzby mistnim zvyklostem, kultet a potebam obyvatel.
2 Trzni orientace spolé€&nosti

Jakou filozofii by se ma spolénost fidit, aby nasla ten spravny kompromis megarpmi
zakaznik a svym ziskem? Existuftyti zakladni trzni koncepé® vyrobni, vyrobkova, prodejni
a marketingova koncepce. Jejich zakladnim priipude ¥novana tato kapitola. V posledni
dok® se ovSem zdna prosazovat pata marketingova koncepce, a tistiskh marketingova
koncepcé®, ktera si buduje své misto zejména u velkych $poisti a bude vice rozvinuta

Vv zawru této kapitoly.

Trzni orientace ve spalrosti je obvykle navrhovana pro zlepSeni jeji vykasti. Divodem je,

Ze podniky, které ip rozhodovani zohladiji preference svych zakaziik mohou jejich

2" JOHNSON, Bill:The CEO od Heinz on PoweringGrowth in EmergingMekedarward Business Reviewijen
2011. [online], [cit. 2013-02-15]. Dostupné z wwhitp://hbr.org/2011/10/the-ceo-of-heinz-on-powerarowth-in-
emerging-markets/ar/1

28 JOHNSON, Bill: The CEO od Heinz on PoweringGrowth in EmergingMeskdarward Business Reviewijen
2011. [online], [cit. 2013-02-15]. Dostupné z wwhitp://hbr.org/2011/10/the-ceo-of-heinz-on-powergrgwth-in-
emerging-markets/ar/1
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potrebam Iépe rozush a I1épe je tak uspokojovat. Tent&éimy vztah dokazuje i studie od autor
Narvera a Slatera z roku 1990 a byva spiSe spojsv@mi konkuretnim prostedim?>!

DalSim disledkem trZza& orientované spolmosti je, Ze mezi svymi zafstnanci posiluje
tymového ducha a pocit hrdosti a zavazanosti vesknoo nejlépe porozuthsvym zakaznikm

a nabizet jim co nejlepsi produkty nebo sluzbytételpovidaji jejich psebam3?
Nyni bude blize popsano vySe zgrigich @t marketingovych koncepci.

Za nejstarSi marketingovou koncepci je povazovdmabni koncepce. Jeji podstatou je nabizeni
produkii, které jsou snadno dostupné a levné. MamaZgobkow orientovanych podnik se
zametuji na vysoce efektivni, nizkondkladovou vyrobu a masovou distribuci néilad
zvySenim vyrobyi produktivity prace. Tentoifstup je vyuZivan zejména v rozvojovych zemich
v pripact velkych firem, nebo vifjpact, Ze chce spotmost rozsit svij trh. V minulosti vyrobni

koncepci uplatoval nagiklad Henry Ford nebo Tomas &a

Naopak podle vyrobkové koncepce gpbitelé upednosiiuji spolehlivé a kvalitni produkty
s vysokym vykonem atzna inovativnireSeni. ManaZe se v €chto gipadech soustd’'uji na
vysoce kvalitni produkty, které se snazi neustalekanalovat. Mnohdy dochazi k mylné
piedsta¥, Zze pouhym vylepSenim se stane produkt proispitéle zajima®Si a ti se o &§ sami
zanou zajimat. V tomto ifpact je nezbytneé, aby vSechny vylepSené vyrobky byhaampym

zpiusobem ocetny, distribuovany a propagovany.

DalSim gistupe je prodejni koncepce, kteréegpoklada, Ze si spebitelé sami od sebe
nenakoupi dostataé mnozstvi vyrobk daného podniku. Vyuziva se zejména u prodluikt
sluzeb, které sptmbitelé obvykle nepétbuji a ani normath negemysli o jejich koupi
(klasickym gikladem je pojidtni). Filozofie této koncepce je postavena na tomg@vat to, co
spole&nost vyprodukuje nez to, co spebitelé opravdu chji. Pokud si nakonec spebitel po
natlaku produkt koupi, jpdpoklada se, ze nejen Ze ho nevréti, a nebudenosiit negativni

informace, ale dokonce si hai#e koupit i opakovah

31 TAWORSKI, Bernard J., KOHLI, Ajay K.Market Orientation: Antecedents and Consequengeserican
Marketing association, Jurnalof Marketingervenec 1993. S. 53-57. [online], [cit., 2013-03-Tlostupné online
z www: http://www.jstor.org/discover/10.2307/1251854?uid33856 &uid=2&uid=4&sid=21102170060057

%2 TAWORSKI, Bernard J., KOHLI, Ajay K.Market Orientation: Antecedents and Consequengeserican
Marketing association, Jurnalof Marketingervenec 1993. S. 53-57. [online], [cit., 2013-03-Tlostupné online
Z www: http://www.jstor.org/discover/10.2307/1251854?uid33856&uid=2&uid=4&sid=21102170060057
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Prodejni koncepce jéasto mylk povaZzovana za marketingovou koncepci, ktera jeSseh
vySe uvedenych nejmladsi. Tentfistup @isSel s mySlenkou nehledat zakazniky pro produkty,
které spolénost vyrabi, ale vyrah produkty které budou v souladu i&pimi a patebami
spotebiteli. Cilem je, aby byl dany podnik efekti&jdi nez konkurence zejméné pytvareni,
poskytovani a stlovani lepSi hodnoty pro své zakazniky na danydbvgth trzich. Bylo
dokazano, Ze spalrosti, které pesly k marketingové koncepci, realizovaly dlouhatitapSich
vysledi.®

Market&i si ale v poslednich letech &domuji, Ze je zapeebi vyuzZivat komplextjSich
piistupi, které budou marketing pojimat v SirSim slova dmyBroto se z&la vyvijet holisticka
marketingova koncepce, ktera je postavena na vypidihovani a implementaci marketingovych
programii, procef a aktivit, které budou vzajerdrpropojené a budou spolu sdilet veSkeré
hodnoty. Holistické pojeti tvrdi, Ze v marketingalezi na vSem a Ze je nezhytmutna Siroka,

integrovana perspektiva’

Holisticky marketing do svého portfolia zahrnujeyti komponenty®: vztahovy marketing,
integrovany marketing, interni marketing a spelesky zodpo¥dny marketing. VSechna tato

témata jsou znazo¢na na obrazku nize.

Prvni sloZkou holistické koncepce je vztahovy mtrnke Jeho cilem je vybudovani trvalych a
hlubokych vztah se vSemi, jeZ mohou jakymkoliv &gobem ovlivnit Usgch marketingovych
aktivit podniku. Jedna se zejména o zakazniky, datete, distributory a dalSi marketingové
partnery, se kterymi jeatezité navazovat a udrzovat silné ekonomické, tetiéna spoléenske

svazky. Vysledkem je vytweni komplexni marketingové &it
Prikladem uspSného budovani vztalse zakazniky je jiz zmiované Tesco a jeho klubova karta.

DalSi ¢asti holistické koncepce je integrovany marketilign ma vytvéet plré integrované
marketingové programy, které mohou poskytovat htdnoékaznikm. V marketingovém

programu jsou pak definovany marketingové aktivkiyeré mohou tyto hodnoty posilovat. Mezi

3KOTLER Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing Management 14th EditiétearsonEducation, Inc, publishing
asPrenticeHall, New Jersey 2012. S. 35-46. ISB3®13-210292-6
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tradicni marketingové aktivity p#t marketingovy mix a jehatyii slozky, kterym seaika 4P:
produkt, cena, umighi a propagace (product, price, place a promotion).

Integrovany marketingeSi d¥ klicové otazky. Za prvé, zddigkomunikovani hodnot je mozné
realizovat mnoho diferencovanych marketingovychivikta za druhé, jestli jsou vSechny
marketingoveé aktivity planovany a realizovany tayy se maximalizovaly jejich spojené

dusledky.

Velice dilezitou sogasti holistického marketingu je i interni marketiktery ma za ukol, aby
kazdy zamistnanec podniku zastaval ty sprdvné marketingosadza Je zagien na pijimani,
zauwovani a motivovani schopnych pracovnikteti se svymi vykony podileji na uspokojovani
potteb zakaznik. Interni marketing je zejména o spolupraci pradoyvrnprodeje, reklamy,
produktovych manazéra dalSich zagstnand podniku pracovat spaia¢ a mit stejny cil. Na
druhé straé musi byt marketingové odiéni pijimano ostatnimi oddenimi v podniku jako

rovnocenny partner.

Celou koncepci doplje nemén dulezity spol€éensky odpo¥dny marketing. V satasné dob
stale nabyva natteZitosti marketing, ktery se stara i o etické,legake, pravni a spotenské
hledisko. Tento fistup nuti manazeryipmyslet nad tim, jak vlastnmarketingové aktivity
ovliviuji nasSi spolénost a Zivotni progtdi. Cilem je i nadale identifikovat geby a pani
cilovych zdkaznik a ty prostednictvim svych vykoin uspokojovat, ale efektiwsi a &inngjsi

formou, ktera bude chranit zdravi celé spotesti a Zivotni prosedi.

Piikladem niize byt strategie spaleosti McDonald, kter4 se &aa c¢im dal tim vice zajimat o
ekologické aktivity. Jeho nejtsi iniciativou bylo to, Ze u vSech svych dodavatebhsa zakazala

w0

pridavani antibiotik do krmiva ziétim. Ta n&la zpisobovat rychlejsitist kurat i prasaf®
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Obrazek 2 Slozky holistické koncepc marketingu
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Zdroj: KOTLER Philip, KELLER, Kevin Lane:Marketing Management 14th EditiPearsonEducation, Inc,
publishing aBrenticeHall, New Jersey 20 S. 35-46. ISBN 978-0-13-210292-6

3 Zaclenéni marketingovéhc oddéleni v podniku

Organiz&ni strukturu ma @auz formal ¢i neformalr nastavenou &sina spolénosti. Pro
efektivni fungovani marketingovycstrategiije dilezité z&leneéni tohoto Utvar mezi ostatni
podnikové aktivity. Marketirgové oddleni by n€lo byt Gtvarem, ktery koordinuje vSecy

ginnosti a lidi ve firng.*’
3.1 Organizaéni zaflenéni marketingu ve velké spolénosti

Zacleréni marketingovych odtleni miZze byt provedeno mnohaigoby a ' riznych od¥tvich
se bude liSit stefh jako v malych a velkych firmachPodstatné rozdily plynou postu

¥ SRPOVA, Jitka,REHOR, VAclav a kolektiv:Zaklady podnikani -Teoretické poznatky,/fiklady a zku$enos
c¢eskych podnikaté] Praha, Grada, 2010. S. 192. 1S978-80-247-3339-5
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zanestnand spolenosti. Organizéni struktury u velkych podnik tak budou sloz#si a
rozwétvergjSi. TradEéni organizéni uspdadani marketingovych odiéni, Utvai a Usek
v podniku niize byt organizovano néglad liniovym zmisobem, nebo maticovym ug@gdanim.
Oba dva pistupy jsou popsany a graficky znazom na obrazcich dva & niZze. Nejednéa se o
vSechnareSeni umishi marketingového odteni v organizéni struktue, ale pouze o dwyse

uvedend mozné&eseni.

3.1.1 Liniova struktura organizace

Liniova struktura organizace je strukturovana tky byly jednoznéné nastigny a dodrzovany
vztahy podizenosti a nadlzenosti. Natizeni tak maji fimou kontrolu nad vSemi aktivitami a

zamestnanci, které maji na starosti.

Vyhodou této struktury je jeji jednoztreost a jednoduchost. Organizace je dbemdla do

N 1

n¢kolika oddtleni, z nichZz kazdé je hierarchicky ug@dano od nejvyssichdicich pozic po ty

nejnizsi, administrativni pozice.

Toto uspdadani je nejen diky tomu vhodné p¥guwo mensi podniky. Sistem spolénosti se
struktura stava sloZi a slozigjSi. Obvykle dochazi ktomu, Ze kliniové struldubyvaji
piidavany dalSi pozice. Tito zastnanci poskytuji bdi poradenské, nebo paiipé
administrativni sluzby manaZen ¢i jinym zaméstnaném podniku. Cilem je, aby se tito lidé
soustedili na dosahovani dilsvych oddleni a celé spotmosti. Podfirné ¢innosti se tykaji
piedevsim poradenstvi, manazerského poradenstvip@itiq relations), nebaizeni lidskych

zdroji. %

Priklad takto usptadané organizace je znazémnna obrazkwislo jedna nize. Stle modrou

barvou jsou ozngeny podfrnécinnosti a tmay¥ mode jsou ozn&ny liniové pracovni pozice.

¥GITMAN, Lawrence J. McDANIEL, Carl D.TheFutureof Business: The Essenti@lengagelearning, 2008. S.
177 - 202. ISBN 9780324590753

¥GITMAN, Lawrence J. McDANIEL, Carl D.TheFutureof Business: The Essenti@lengagelearning, 2008. S.
177 - 202. I1SBN 9780324590753
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Obrazek 3: Organizaéni zatlenéni marketingového oddleni v podniku
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Reditel Vedouci
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Zdroj:GITMAN, Lawrence J. McDANIEL, Carl D.TheFutureof Business: The Essenti@lengagelLearning, 2008.
S. 177 - 202. I1SBN 9780324590753, vlastni tvoniara.

3.1.2 Maticové uspa:adani organizace a z&élenéni marketingového oddleni

V maticow uspdadané organizaci spolu jednotliva ébiohi spolénosti, respektive vzdy
nékolik pracovniki z daného odfleni, spolupracuji na &itém projektu. Tyto projekty obvykle
trvaji nekolik dnia nanejvys Bkolik tydni. Pracovnici se po skoani projektu vrati zf na
pavodni pozici do svého odténi*°

40 MADURA, Jeff: Introduction to Business, 4. llustrované vyda@fengagelearning, 2007. S. 306. ISBN
9780324407112
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Mezi vyhody tohoto fistupu pati:

Tymova prace — na projektu pracuji specialistizngch oddleni, coz zvySuje
kreativitu reSeni a mize pinést fadu inovativnichieSeni. Zajimavé je to i pro
zanestnance, ki@ maji moznost podilet se n@Seni mnohaueznych problém
z odlisnych oblasti.

Vyuzivani pouze specializovanych pracovniia FisluSnou oblast

Flexibilita — projektové tymy mohou byt vytkény, ménény i rozpoustny velmi
rychle a dokéazou se rychléizptsobovat trhu.

Schopnost tymu balancovat mezi konkwr@mi cili. Pro zédkazniky je na prvnim
mist dostat kvalitni produkt za co nejnizsi censar® zdkaznik by mél obhajovat
marketing. Pro organizaci je &tivy zisk a finagni z4jmy organizace bude
reprezentovat finami oddleni. V ramci spoluprace nariplusném projektu musi
dojit ke kompromisu.

Vykonnost — dastnici konkrétniho projektu jsou vysoce motivovanta vysledek
projektu citi vysokou zodp@édnost.

PrileZitost k dalSimu osobnimu a profesnimu rozvokazdy¢len tymu ziska nové

zkuSenosti z ostatnich oblasti a date&enim mezilidskych vztéh

Nevyhody maticového uspadani:

Dvojity vtah podizenosti - kazdy pracovnik v daném tymu ma nad setha
nadizené. Jednak je to manazer famk oblasti a jednak je to manazer daného
projektu. Ti mohou mit odliSné cile a stylgeni.

Ohcas niZze byt obtizné definovat vztahy medieny tymu a odposdnost za
provedena rozhodnuti.

DalSi moznou nevyhodoutthe byt skuténost, Zecas, ktery zamstnanci stravi na

urcitém projektu, je omezuje v jejich normalnich kadeonich povinnostech.

Na obrazkwislo 2 nize, je znazokn priklad maticového usgadani pro 4 projekty (A,B,C,D),

kde je vidt jiz zminovana dvojita poidzenost jednotlivychileni tymu. Vcele stojiteditel

podniku, ktery ma pod sebou manazery jednotlivyatikdnich oddleni: manazera vyzkumu a

vyvoje, marketingového manazera, manazera pro iddchieSeni, produwniho manazera a

financniho manazera. Ti maji st€jnako v gipact hierarchicky uspdané organizace pod

sebou w®kolik podiizenych. V pipadt manaZera vyzkumu a vyvoje jsou to vyzkumnici a
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vyvojéri, v ptipad marketingového manazera se jedndemy marketingového odteni, a tak
podobré.

Na druhé strahzde existuji 4 projekty A, B, C, D (jsou ozeay vzdy stejnou barvou). Ke
kazdému projektu jefffazen prav jeden projektovy manaZzer, ktery nese plnou zo&oest za
jeho splrni. Ten pakiidi pracovniky vyzkumu a vyvoje, marketingové pradéy, techniky,
pracovniky ve vyrob a (tetni. Nemé tedy na starosti pouze jednu &amnloblast, ale musi se
orientovat ve vSech vySe uvedenych.

Clenové tyni jsoutizeni jak projektovymi manazery, tak manazery panali funkni oblast.

V kratkémcasovém intervalu se soisdi na efektivnieSeni projektu. Zajimavou zkusenosti je
vzajemna spoluprace ndpraznymi oddlenimi organizace, coz posiluje vzajemné pochopeni
utuzuje spolupraci mezi zastnanci.

Obrazek 4: Maticové uspd&adani organizace
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GITMAN, Lawrence J. McDANIEL, Carl D.TheFutureof Business: The EssentiglgngagelLearning, 2008. S.
306. ISBN 9780324590753, vlastni tvorba autora.
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3.2 Organizaéni zaflenéni marketingu v malé spol€nosti

Pro efektivni marketing je tdezité jeho spravné zenéni mezi ostatni podnikové atvary.
Nemért dalezité je efektivni koordinace marketingovych akts dalSimi firemnimiginnostmi.
Jak jiz bylo uvedeno vyse, je to p&amarketing, ktery koordinuj&innosti a lidi v podniku a

snaZi se podtrhnout zavislost spolesti na trhd'

U malych podnik neni vyjimkou, Ze nevznikd samostatny Utvar mamiget ale je pdeba ve
vSech zamsstnancich poditovat zajem a dast na této discipléh protoze marketing malych
firem tvaoii vSichni zamdstnanci. Nejsou to pouze ti, kiese gimo setkavaji se zakazniky, nebo
provadiji konkrétni marketingové aktivity, ale ndidad i ti, ktei pracuji ve vyrob
podnikovych vykoi. Vyrobou je totiz ufena kvalita produktu a to jé&imo spojeno s vnimanou
kvalitou vSech vyrobk a sluzeb a tim padem i celé sgolesti. Protoze prav s kvalitou

produkti a sluZeb se setkavaji koncovi zakazffici.
Dal$imi podstatnymi aspekty pro orgarizezaslensni marketingu v malé firthjsou'™:

= Urc¢eni zodpowdného pracovnika za marketing, ktery bude koordihgednotlivé
marketingov&innosti a ostatndinnosti firmy. Touto osobou fize byt jednak majitel
Ci feditel, gipadré manazer zodp@dny za prode;j.

= Definice nutnych marketingovych aktivit, které jeohmé je uskutmit. A tém pak

prifadit odpo¥dnou osobu.

vy

U nékterych malych firem nenifpmo stanovena organiga struktura, ale je denou pouze

neformalnim zpsobem.
3.3 Neformalni struktura organizace

Neformalni struktura organizace je¢ena osobnimi vztahy mezi lidmi v organizacitdinou

vznika girozers neforméalni komunikaci a interakci mezi zstmanci podnikd?

“1 SRPOVA, Jitka,REHOR, Véclav a kolektiv:Zaklady podnikani — Teoretické poznatkyikiady a zkuSenosti
ceskych podnikat#] Praha, Grada, 2010. S. 192. ISBN 978-80-247-3339-5

42 SRPOVA, Jitka,REHOR, Véclav a kolektiv:Zzaklady podnikani — Teoretické poznatkyiklady a zkuSenosti
c¢eskych podnikat#] Praha, Grada, 2010. S. 192. ISBN 978-80-247-3339-5

43 SRPOVA, Jitka,REHOR, Véclav a kolektiv:Zaklady podnikani — Teoretické poznatkyikiady a zkuSenosti
¢eskych podnikat&] Praha, Grada, 2010. S. 192. ISBN 978-80-247-3339-5
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Spole&nosti samy mohou rozvijet neformalni strukturu meairéstnanci navzajengi mezi
nadizenymi a potizenymi. \EtSinou to byva formou spalenskych akci nebo dokonce
teambuilding. V neformalnim progedi maji zamsstnanci setkat se s manazery i s ostatnimi
kolegy z jinych oddleni. ManaZz# timto zpisobem mohou ziskat od svych piaénych zptnou
vazbu, kterou se jinak snazi ziskavat internimikuymy. Podizeni tak uvidi zajem ze strany
manaZera a spiSe tak poskytnotimmmou odpo¥d’ ¢i namesty na zlepSeni. Podobné akce nabizi
lepSi vzajemné pochopeni mezi plaénymi a natizenymi a nabizi spoustu moznosti, jak utuzit
vztahy v ramci spolaosti. Diky pozitivnim vztalmm mohou byt zastnanci vice spokojeni

s praci v dané firtha pracovat efektiviji. *°

Nevyhodou neformalni struktury v organizacich je& € mohou mezi zastnanci it
nepravdivé nebo negativni informace, které moholivtevat jejich pracovni moralku a

vnimani celé firmy?®
4 Struktura marketingového oddéleni

Celopodnikové uspgadani a jednotlivé organigai struktury byly jiz popséany v jedné
z predchozich kapitol. V této kapitole bude popsano maozuspéadani samostatného

marketingoveho odieni.

V piipact malych spolénosti jecasté, Ze se o veSkeré aktivity, jako fiklpd o vyzkum trhu,
prodej, reklamni kampanzakaznicky servis a dalSi aktivity stara pouzelovek. S ristem
spolg&nosti jsou na marketing kladeny mnohem vysSi podadaa tak dochazi k rozgivani
marketingoveho tymu. U velkych podiiko z pravidla byvaji zkuSeni specialisté na kotrkré
oblast. Pro efektivnfizeni vSeché&chto Utvati maji velké spolénosti zavedenou pozici tzv.

CMO (z anglického chief marketing executive), vykého marketingovéhieditele?’

“ MADURA, Jeff: Introduction to Business, 4. llustrované vyda@iengagelearning, 2007. S. 302. ISBN
9780324407112

% MADURA, Jeff: Introduction to Business, 4. llustrované vyda@iengagelearning, 2007. S. 302. ISBN
9780324407112

% MADURA, Jeff: Introduction to Business, 4. llustrované vydaflengagelearning, 2007. S. 302. ISBN
9780324407112

“” ARMSTRONG, Gary, HARKER, Michael, KOTLER, PhiliBRENNAN, Ross:Marketing an Introduction.
Essex, PearsonEdcation: 2009. S. 62 - 63. ISBN09Z83-71395-1
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Marketingovad oddeni ve firmach maji svou ulohurgdavat, hodnotit a zprdstlkovavat
hodnotu pro zakazniky. VSichgienové marketingového tymu byéinpiesré védét, jak skrze

jednotnou strategii vyti@t a uspokojovat pteby zakaznik, pak vznika efektivni marketing.

V sowasné dob mohou byt marketingova odléni velkych spolénosti usptadana #skolika
zpasoby. Nekteré z nich jsou uvedeny v nasledujicich podkégute Mezi zfisoby organizace
pati nagiklad funkeni uspdadani, geografické uspilani, produktové uspiadani, nebo

maticové uspiadani.
4.1 Funkéni usparadani

Nejcastji pouzivanym zfisobem je usp@dani podle jednotlivych funkci. To znamena, Ze
veSkeré marketingové aktivity jsaizeny podle svych specializaci a kazdé ¢eld ma tak
svého manaZera: ndklad produktového manazera, manazera prodeje, Zeeangro vyzkum
trhu... VSechny tyt@innosti pak koordinuje vicepresident pro marketingto forma usp@dani

je vhodna pro firmy, jejichz vyrobky, zakaznici bstuhované trhy jsou homogenni. Vyhodou
funkéniho uspeadani je jeho administrativni jednoduchost. Nevyhodchaopak mize byt
koordinace a spravné nastaveni vitatiakto uspadaném marketingovém odeni. *®

Problémem zde fite byt i pordrné slozZité planovani, organizovani a kontrola, jéstlroste
pocet produkti nebo sluzeb, které spotmst prodavagi rust trhu, na ktery vstupuje. Pro
marketingoveého viceprezidenta age vyvstat slozity koordirkai problém jednotlivych

funkénich slozek.

Funkeni organizace je dopatavana prav i malym a stednim podnikm.

“8 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing Management — 12. Vydagitada Publishing a.s., 2007. S.
735. ISBN 978-80-247-1359-5
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Obréazek 5: Funkéni usparadani marketingového oddleni v podniku
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Zdroj: KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing Management — 12. Vyda@iradaPublishing a.s., 2007.
S. 735. ISBN 978-80-247-1359-5, vlastni tvorba eauto

4.2 Usparadani podle produkti nebo zn&ek

Podniky, které prodavaji mnohdiznych vyrobk a ve svém portfoliu maji &kolik
znaek, jsou usptadany ¥tsSinou produktoy. Produktovi manaZepak planuji a implementuji
strategii zard‘enou pra¥ na jeden produkt, produktovou skupinu nebo jedmatkal. Fistup
produktového managementu poprvé pouzila sjpoist Procter & Gamble v roce 1929na svou

znatku mydel Camay, které se v té dqtiili§ neddilo, a potebovali se na ni vice zatit.*

Toto uspsadani je vhod& u spol€nosti prodavajici produkty nebo sluzby, které jsou
naprosto odlisné, nebo pokud jizkelik produkti presahuje moznosti fudkiho uspgédani a
nebylo by mozné je zvladnout. Nédad spolénost Kraft vyuZila této moznosti pro jednu ze
svych divizi — Post. Ta totiz vyréla ceredlie, napoje a krmivo pro domaci m#ali Spol€nost
tedy pro své cerealie vytiita nékolik subkategorii pro &ské cerealie, slazené cerealie, vyzivné

ceredlie,..>°

49 ARMSTRONG, Gary, HARKER, Michael, KOTLER, Phili BRENNAN, Ross:Marketing anintroduction.
Essex, PearsonEdcation: 2009. S. 62 — 63. ISBN09Z83-71395-1

 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing Management — 12. VydairadaPublishing a.s., 2007. S.
735. ISBN 978-80-247-1359-5
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NejduleZit¢jSi osobou je v tomtoifpadt brand manazer, nebo produktovy manazer. Ten
mé na starosti nafklad nasledujici GkoRy:

= Tvorba dlouhodobé strategie vyrobku, nebockga

= Vytvareni ra&niho marketingového planu a prognézovani prindej

» Spoluprace s reklamnimi agenturami a spoluprace/ivaieni kampani
» Spolupréce s distributory a podpora prodeje pradukt

* Analyza a vyhodnocovani dat prodaikzakaznik a distributo#

* Inovace vyrobk

Obréazek 6: Uspa‘adani podle produkti nebo zn&ek

reklamni
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i sluzby
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odcleni manazer

prodejni
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Zdroj: KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing Management — 12. VydaGiradaPublishing a.s., 2007.
S. 735. ISBN 978-80-247-1359-5, vlastni tvorba eaito

* KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing Management — 12. Vyda@iradaPublishing a.s., 2007. S.
735. ISBN: 978-80-247-1359-5
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Hlavni vyhodou tohoto uspadani je moznost manazZera séedit se vyhradbina svou znéu
nebo produkt. NiZe se tak pl&ivénovat tvorls efektivni strategii a tvorbu marketingového mixu
pro swij produkt nebo zn&ku. Tento pistup umo#uje pruzrjSi reakci na nové vyrobky a

konkurenci na trhu. Produktové usgdani marketingu méa na druhou stranu i své nedtgstat

» Nedostatek autority produktového manazera od dstabddleni

= Produktovi manaze a brand mana#e se c¢asto stavaji odborniky ve svych
produktovych a zn&kovych oblastech, ale ztraci odbornost ve tunigh
oblastech a v tomto ohledu je nucen spolupracodatsmi lidmi.

= Nakladnost tohoto systému, kdy kazdy vyzng$inproduktéi znatka je fizena
svym managementem.

» Manazéi fidi svou znd&ku ¢i produkt jen kratkou dobu, coZz vede ke
kratkodobémuiizeni a planovani a nesotesti se na dlouhodobé vyrehi
prilezitosti a vytvéeni silnych stranek.

= Manazéi produkii nebo znéek se zartuji spiSe na budovani trzniho podilu nez

na budovani vztahse zakazniky.

Produktovy managementt@e bytiizen pomoci produktovych tyim Ty miZzeme rozdlit do
tiech struktut®:
4.2.1 Vertikalni produktovy tym

Je upednostiovan u méa dalezitych produki, nebo u produki, které oslovuji podobny druh

potieb. Produktovi manatigak v tomto pipadt ¥idi dva nebo vice vyrotsk >*

*2KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing Management — 12. Vyda@iradaPublishing a.s., 2007, S.
735. ISBN 978-80-247-1359-5

*KOTLER Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing Management 14th Editi6tearsonEducation, Inc, publishing
as PrenticeHall, New Jersey 2012. S. 623 - 62BNIS78-0-13-210292-6

*K OTLER Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing Management 14th EditiétearsonEducation, Inc, publishing
as PrenticeHall, New Jersey 2012. S. 623 - 62BNIS78-0-13-210292-6
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Obréazek 7: Vertikalni produktovy tym
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Zdroj: KOTLER Philip, KELLEF, Kevin Lane: Marketing Management 14th EditiPearsonEducation, Inc,
publishing adrenticeHall, New Jersey 201S. 623 - 627. ISBN 978-0-13t029:-6, vlastni tvorba autora

4.2.2 Trojahelnikovy produktovy tym

Obvykle vyhovuje spoknostem, které pro kazdou svvyznamrjSi znaku formuji tym, ktery

tidi aktiva znaky®.

Obrazek 8 Trojuhelnikovy produktovy tym

Produktovy
manazer

Vyzkumnik trht Sk%enﬁif#iit:c?a

Zdroj: KOTLER Philip, KELLER , KevinLane:Marketing Management 14th EditiPearsonEducation, Inc,
publishing asPrenticeHall,é\v Jersey 201:S. 623 - 627. ISBN 978-0-13t029:-6, vlastni tvorba autora

4.2.3 Horizontalni produktovy tym

Je stejré jako trojuhelnikova struktura vhodna pro fir, které maji ve svém portfoliuckolik
znaek a kazdou mich ma na starosti produktovy tyndi. Klicovym funkcim je pifazen

zastupce, ktery za 8jpGtvar zodpovid:>®

K OTLER Phlip, KELLER , KevinLane:Marketing Management 14th Editi®tearsonEducation, Inc, publishi
asPrenticeHall, New Jersey 2012. S. ¢ 627. ISBN 978-0-13-210292-6

% OTLER Philip, KELLER , KevinLane: Marketing Management 14th HalitiPearsonEducation, |, publishing
as PrenticeHall, New Jersey 2012. S. - 627. ISBN 978-0-13-210292-6
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Obréazek 9: Horizontalni produktovy tym
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Zdroj: KOTLER Philip, KELLER , KevinLane:Marketing Management 14th EditiGtfearsonEducation, Inc,
publishing as PrenticeHall, New Jersey 2012. S.-6237. ISBN 978-0-13-210292-6, vlastni tvorbaoaait

4.2.4 Category management

Category management f@vrtou moznosti organizace produktového managementiomto
piipact spol&nost soused'uje své produkty dodkolika kategorii. Rtkopnikem tohoto fstupu

je nagiklad spolénost Procter & Gamble. Vyhodou je vyvolani intesnugzivosti mezi brand
manazery, na druhou stranu to znamena silnou intemkurenci o zdroje a Spatnou koordinaci.
Své vyhody mé& category management i pro maloobchddloobchody uvazuji spise
v kategoriich vyrobk a sleduji ziskovost individualnich sekci. Protoi $& & G rozhodlo, ze
bude s maloobchodniky jednat pomoci kategorii. &pél tak fidi strategickou Uulohu
jednotlivych vyrobkovych kategorii. Maloobchiod to pomaha vizeni provoznich zalezitosti

spojenych naifklad s logistikou, nebo s efektivni nabidkou rd#ého sortimentu.
4.3 Usparadani podle zakaznila

Rada spolénosti uplatiuje systém, kdy si nejprve rodtisvé zakazniky dodkolika skupin a
tém wenuje fisluSnou pé&. Jedna se zejména o spwlesti, jejichz zakaznici se mohou
v urcitych ohledech lisit, nagklad mtiznymi nakupnimi preferencenii praktikami. Je pak nutné
témto skupindm #novat individuélni pistup, ktery budéesit problémy a péeby jednotlivych
spotebiteli. >’ Tyto segmenty pakiidi manaZ# trhu, ktei mohou vyuZivat funénich
specialist. Pokud se jedna o vyznamné trhy, pak manafistugného trhuidi své funkni

specialisty’®

" PRIDE, William M., Ferrell O. C Marketing Cengage Learning, 2011. S. 85. ISBN 9781111526191
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Vyhodou tohoto uspgadani je zejména individualntiptup, zamdfeni se na p#eby rozdilnych
zéakaznickych skupin a jejich uspokojovani, lep§hkaikace d&izeni vztali se zadkazniky.

V souwasné dob si spolénosti stale vice z@naji ukdomovat, jak je vzajemna interakce se
zakaznikem dlezita. Navic Zijeme v dab modernich informénich a komunikénich

technologii, takze neni tak slozita, jak byvala.

Zaginaji se proto objevovat dop@eni a pistupy zandiujici se na maximalizaci celkovée
hodnoty zéakaznika pro firmu ;Customer Lifetime Value“.Prijeti této teorie pro firmu
piedstavuje celkovou znu strategie a struktury vramci celé organizacelespé
s marketingovym oddlenim. Xive byla typické, Ze a&tSina spolénosti vyuZivala zejména
jednostranné masové komunikace a informace o svgékaznicich cerpala zejména
prostednictvim statistik reni prodeje. Nyni se firmy Zinaji zan¢rovat na budovani vztélse
zakazniky. Hlavni rozdil mezémito dwma zmisoby je, Ze firmy, které se z&tnji pouze na
jednostrannou masovou komunikaci ,protlg* své vyrobky smirem k zakaznikm formou
~push® systému. Druhy ifstup zdiraziuje dilezitost segmentace zakazhila nastaveni

individualni komunikacé®

Prikladem spolénosti, kterd se snazi dokonale vyuZivat oboustradoréunikace se svymi
zakazniky, a velmi se ji to flaje Tesco. To se rozhodlo investovat @naobnos do analyz
svych zékaznik prostednictvim Tesco Club Card. Spebitel prostednictvim nakup sbira
body, za které pak dostane slevu na dalSi nadkugcorea druhou stranu pomoci Club Card
ziskava informace o tom, kde a jéksto ktery zakaznik nakupuje, které zbozéasdji kupuje,
jakym zpisobem plati, jestli reaguje na slevové akce a & dyto informace pak Tesco velmi
peilivé zpracovava a pro &ité skupiny zakaznik které jsou si svym sp@bnim chovanim

podobni, pipravuje a individuélé upravuje nabidky tak, aby jej co nejvice zaufily.

Aktivit, které tomuto pistupu napomahaji, je¢kolik, pati mezi ¢ nagiklad spoluprace
marketingovych manazies oddlenim pé&e o zakazniky, s odenim marketingoveého vyzkumu

trhu, odalenim vyzkumu a vyvoje a dalSimi Utvary spwlesti. Dilezitym predpokladem je pak

*RUST, Ronald T., MOORMAN Christine, BHALLA GauraRethinking MarketingHarward Business Review,
leden 2010. [online]. [cit., 2013-03-21]. Dostupné&ww: http://hbr.org/2010/01/rethinking-marketing
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zameteni se na hodnotu, kterou spwlesti @inasi zakaznici, neZz na vysi proflg podilu na
trhu. Jsou to totiZ préwzakaznici, ktd firmam pinaseji prodeje a zisig/.

Obrazek 10: Organiz&ni usparaddani podle zakaznik

Vice prezident pro
marketing

Marketingovy Marketinogvy Marketingovy Marketinogvy
manaZzer pro manaZzer pro manaZzer pro manaZzer pro
spotebitele bonboin spotebitele kavy

Zdroj: Vlastni tvorba autora
4.4 Geografické uspdaadani

Spol&nosti prodavajici své produkty sluzby na domacim trhéasto organizuji sy tym do
nékolika prodejnich tym (pripadré marketingovych tym) podle geograficky rozdenych
oblasti. Manazer prodeje procitou zemitidi nagiklad 4 regionalni obchodni manazery,ikte
maji zase pod sebou cca 6 oblastnich prodejnictabe#ina ti pak zase maji na starosti cca 8
krajskych obchodnich manaiea ti mohouiidit aZ 10 obchodnik®® Pro kazdou zemi a region
se tato navrzena struktura liSi. Pro trhy s vysakgbjemy prodeje jsou prochteré spolénosti
zapotebi i podgrni trzni specialisté na danou oblast — mohou pstiregionalni nebo lokélni
marketingovi manaze Kotler uvadi ve své knize jakariglad Miami — na Florid, kde téndt
dvé tietiny obyvatel, tvéi Hispanci. Trzni specialisté na tuto oblast budwesré znat
spotebitele danych statk a jejich nékupni zvyklosti. Podrobnou analyzou tagmahaji
marketingovym manazém a vedeni spobaosti gizpisobovat marketingovy mix né&glad pro

®1 RUST, Ronald T., MOORMAN Christine, BHALLA GauraRethinking MarketingHarward Business Review,
leden 2010. [online]. [cit., 2013-03-21]. Dostupné&ww: http://hbr.org/2010/01/rethinking-marketing
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vySe uvedené Miami. V navaznosti na to pak mohdipravovat i lokalni kratkodobée a
dlouhodobé plany prodejveskerych vyrobk spol&nosti. V gipad nékterych spolénosti je
nutné vyvijet rozdilné marketingové strategie anplav ramci jedné zemm To je zmsobeno
praw vySe zmignymi geografickymi rozdily, které musi byt vipact rozvoje znaky a prodeje

produkti respektovany’

Této strategii napomahaji s@msné inovace v inforntaich technologiich a technologiich
marketingového vyzkumu. Spéleosti ve spolupraci s maloobchody tak mohou snadskat
informace o prodejich vyrolika na zaklagitoho nachazet lokalnitipezitosti a hrozby. Vyrobci
pak mohou vytviet vice lokalnich plain pro ukita mesta nebo dokoncétvrti, coZz pomaha i

samotnym maloobchodnikn.®*

V pripact malych firem jde o stejny princip. Cely trh se dé na regiony, podle nakupniho
chovani spdtbiteli. Ty paktidi oblastni nebo regionalni mangzeteri koordinuji veskeré
marketingové aktivity pro vdechny produkty neboikyapro gislugnou oblast

Prikladem spolénosti, ktera dava velikyilaz na regionalni marketing, je McDonalds". Zhruba

50 % z celkového reklamniho rozo jde pra¥ na regionalni reklam®f.

Nelze utit, pro ktery druh spolsosti je ta ktera organizai struktura nejlepsi nebo naopak
nejmér vhodna. Ve skutmosti je vyuzivano mixu dkolika organizanich uspeadani, ktera

jsou popsana vyse.

3 KOTLER Philip, KELLER , KevinLaneMarketing Management 14th EditiGtearsonEducation, Inc, publishing
as PrenticeHall, New Jersey 2012. S. 623 - 62BNIS78-0-13-210292-6
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Obrazek 11: Geografické organizéni usparadani
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Zdroj: Vlastni tvorba autora
5 Vztahy s ostatnimi oddlenimi v podniku

VSechna oddeni by n€la spolupracovat a stfovat své usili k uspokojovani geb a éekavani
nasich zakaznik V sowasnosticasto dochézi k tomu, Ze jednotliva ektshi vidi problémy a
prilezitosti podniku ze svého uhlu pohledu a jednai svém vlastnim zajmu. Proto byvaji
konflikty nevyhnutelnou saiésti reality a je nutné jesit®’

Marketingovy manazer by ¢hjednat spiSe skrzegs\edéovani nez skrze mieni a pikazy. Ma

v podstat dva ukoly: sjednotit jednak interni marketing, gehktivity a¢leny marketingového
odctleni v jednotnou strategii, a jednak sladit zajmgile marketingového odteni ostatnimi

oddlenimi v podnikuf®

Prvni podkapitola budeémovana vztalm marketingového a obchodniho &Bahi, protoze
v praxi byvaji nejvice problémové a nejvice diskatoé. DalSi podkapitoly budou rozebirany
spiSe z toho pohledu, kde obvykle mohou nastatliikonf

" KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, WBTRONG, GaryModerni marketing4. evropské
vydani, Praha: Grada, 2007. S. 130. ISBN 978-801545-2.

% KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, WBTRONG, GaryModerni marketing4. evropské
vydani, Praha: Grada, 2007. S. 130. ISBN 978-801545-2.
40



5.1 Marketing a Obchodni odcéleni

Pro rtkoho naprosto stejné a zamované pojmy. A&koliv se Uloha dchto oddleni v tiznych
firmach mize zna&né liSit, jejich vzajemna soupwost je po¥stna. Jednim z nejvice
diskutovanych témat mezirhito dwma skupinami je rozdiovani spoléného rozpétu. Sales se
snazi ,utrhnout* co neptsSi ¢ast na najimani novych obchodijktei budou moci prodavat
produkty spolénosti a domlouvat obchodni podminky. Marketingezena spoustu kreativnich
napad, jak propagovat produkty spdleosti a snazi se ét8i ¢ast budgetu s&novat na
komunikaci se zakazniky. ®@lvé skupiny maji tendenci navzajem potigeat ginos pro toho

druhého pro podnif®

Co se tg¢e malych spolosti, neni zZadnou vyjimkou, Zze mnoho z nichbec nema
marketingové od#leni. VeétSinou se o marketingova rozhodnuti staraji mafabdchodni
manazé nebo to penechavaji na reklamni agefguObvykle dochazi k tomu, Ze marketing je u
malych spolé&nosti ztoto#ovan pra¢ s prodejem a jejich manaZeneuvazuji o marketingu

v jeho &irsim vyznam(?

U malych spolénosti s jejich rozvojemiasem dochazi k tomu, Ze do svého tyripmmu jednu
nebo i vice osob, které se budou simdit na w®které marketingoveé aktivity, néglad:
marketingovy vyzkum a analyza trhu, vymezeni patdnich spatebiteli, nachazeni novych
trznich gilezitosti, spoluprace s reklamnimi agenturanti fizeni reklamnich kampani,
v neposlednirtac® se mohou formovat idkteré nastroje marketingové komunikace (e-maily,

telemarketing,...Y?

S nistem spolénosti se objevuje pitba zansit se i na dalSi marketingové aktivity, jako jsou
segmentace trhu, zacileni a spravné umiistyrobku. A pomalu se Zma vytvdet samostatné
marketingové odgeni, které je nezavislé. Stim se mohou vyskytovgbrvni neshody

s prodejnim odélenim. V této fazi navic dochazi k formovani &#ich vztali s ostatnimi

%9 KOTLER, Philip, RACKHAM Neil, KRISHNASWAMY, Suj:Ending the War Between Sales and Marketing,
[online] Harward Business review, éervenec  2006. [cit., 2013-03-29]. Dostupné z www:
http://hbr.org/product/ending-the-war-between-saled-marketing/an/R0607E-PDF-ENG
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odctlenimi spolénosti. Ve ¥tSine FMCG spolénosti je marketing jednim z hlavnich etihi,

kteréfidi celou firemni strategi?

Neshody se tykaji zejména nakiad rozpétu. Marketing se snaZzi vybudovat u gpbiteli
powdomi, zajem, preference aegwdceni o produktu a tim vyvolat jeho nakup. Obchodni
odckleni naopak preferuje investice do rdasani svého tymu a naklady a reklamu a jiné
proma:ni akce jsou z jejich pohledu zb§ted. Navic navratnost investigchto dvou oddeni je
mnohem snaze ¥islena prav pro sales. DalSi neshody mohou bytikapeny tim, Ze pro
obchodni oddeni je snazSi prodavatigi objemy vyrobk s nizSi marzi. Marketing se naopak

snaZi prosazovat prodej vice ziskovych prodltikt

Jde v podstéto to, Ze marketing a veSkeré jeho aktivity, jsam#eny vice do budoucna, na
dlouhodobé plany a programy, které spolesti zajisti ukitou konkurewni vyhodu. S tim
souvisi i fakt, Ze vyhodnocovani @Sposti a napkni cilid, je portkud obtizné. Zatimco
obchodni odé&eni jsou hodnocena podle nagih predem stanovenych prodejnich ucil

Vyhodou je snadné #itelnost jejich usili’*
Kotler a kolektiv popisujétyii skupiny vztali mezi obchodnim a marketingovym atishim:’®

» Nedefinované — kazdé &chto dvou oddeni pracuje nezavisle na tom druhém, az
dokud nevznikne &aky konflikt. Za €chto okolnosti se sejdou a situacétr resi.

= Definované — ob dw skupiny maji jednozrimé nastaveny své procesy a maji
nadefinovano, co od té drubtiékaji.

= Neintegrované — jsou zde stanoveny hranice ndgmiostmi obou odgeni, ale

mohou se flexibila ménit, aby mohla ob oddleni efektivré spolupracovat.

"2KOTLER, Philip, RACKHAM Neil, KRISHNASWAMY, Suj:Ending the War Between Sales and Marketing,
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* Integrované — neexistuje zde Zadna hranice mezipktancemi obou odteni,
vzajemr spolu kooperuji a sdileji spolu veskeré cile tstii@ a odrény.

Jednotlivé vztahy se mohou s vyvojem podnikinina obvykle pechazi z neintegrovanych, kde
obvykle dochazi Ketnym konflikiim, k plr¢ integrovanym, u kterych jsou konflikty

vyjimecné’®
5.2 Marketing a technické oddleni

Vtomto pipad se niize technické oddeni dostat do konfliktu s marketingovym, kdyz
marketing vyZaduje vyrobu produks nestandardnimi vlastnosttikomponenty. Technici pak

povaZuji marketing za technicky neschopny a zasligichnicky neuskutaitelnymi napady.’
5.3 Marketing a nakupni oddéleni

U vyrobnich podnit mlZze dochazet k problém u ndkupu materidlu a komponéntPro
nakupni oddleni by bylo optimalni nakupovatkolik malo polozek ve velkych mnoZstvich,
zatimco marketing prosazuje nakup mnoha polozekensich mnozZstvich, aby bylo mozné
vyrobit nekolik modeli v jedné vyrobkové&ads. DalSim konfliktem je kvalita nakupovanych
materiab. Marketing prosazuje kvalitni materialy a dilyeké nakup povazuje za zbyme
drahé. A v neposledriact jsou to konflikty tykajici se népsného prognézovani nakupovani
zasob ze strany marketingu. Nakupni &@edi pak musi narychlo doobjednavat cjidi zasoby

za nevyhodné ceny, nebo naopak drzet riadénzasoby?®
5.4 Marketing a finan¢ni oddéleni

Mohou mit problém # stanovovani prodejnich cen hotovych vyroblinaréni oddleni si
piedstavuje ceny a hlagrmarze vyrobi a sluzeb co nejvyssSi a vyZaduji stanovovani tagiovy

cen, které budou generovat podniku zisk. Pro mengeté oddleni je zajimavé zejména

" KOTLER, Philip, RACKHAM Neil, KRISHNASWAMY, Suj:Ending the War Between Sales and Marketing,
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snizovani cen a vymyslenianych promeénich akci pro zakazniky. Tim sniZuji hodnotu a cenu

podnikovych vykon.”
5.5 Marketing a uéetni odc€leni

Typickou vlastnosti €etniho oddleni je jeho perfekcionismus, a tak majicab pocit, Ze

marketing nedokaZesas a v ptadku odevzdavat vykazy o prod&ji.

Pro gedchazenti zpétné ieSeni konflikh je dopordovano psadani semind ¢i vzajemnych
meeting: tak, aby doslo k&Simu vzajemnému porozwm vSech odéleni a jejich hledisek.
DalSimi metodami mohou byt nidklad vyménné programy pro za¥stnance, analytické metody

pro zji&ni nejvice ziskového pbshu jednanf?
6 Role marketingu v podniku

Marketing bude viznych spolénostech zastavatiznou ulohu. Bude zaleZet na velikosti
podniku a na jeho vedeni. Man&zenusi znat alespp podstatu tohoto oboru a musi byt
pieswEdéeni o jeho dinnosti® Spol&énym rysem by rdl byt fakt, Ze jakakoliv spot@most, &

odpowdét na otazku, kdo je jeji zakaznik a jakie uspokojit jeho paeby®

Ve WwtSiné podniki je role marketingového odigéni v podniku omezena na marketingovou
komunikaci. Zamstnanci vyzkumu a vyvojerfpdou s novym produktem a na marketingu je, aby

zajistil novému vyrobku reklamu, napsal tiskovou&u a timto jej propagoval. Tento postup
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bohuZel jedt dnes zastavd mnohkeditei jak velkych tak malych podnik Mysli si, Ze
marketing pijde naradu aZ teprve po tom, co je produkt vyroben agma pak bude ho prodét.

V téchto gipadech by bylo lepsi, kdyby marketingové &ddi mélo dveé ¢asti, z nichz prvni by
se sousedila na tvorbu strategie a druha na taktieéseni. Kotler dokonce tvrdi, Ze dokud
nebude mit marketingové o#ldni v podniku vliv na celo-firemni strategii, pakemize
efektivne dosahovat svych dil A dale také&ik4, Ze marketing by #hhrat hlavni Glohu prévpri
tvorbé afizeni firemni strategie. Pro tentéigiup je nutné, aby podniky ustoupily od taktického
marketingu k holistickému, o kterém byla §& v jedné z pedchozich kapitol. Spataosti by se
mely zatit soustedit na pateby zakaznik a na jejich Zivotni styl. Nedéty by pohlizet na
zakaznika pouze jako na sfmdiitele jejich produkt ale n&ly by z&it vic premysSlet o tom, jak i
do budoucna slouZit svym zékazinik a finaset jim hodnoty?®

Mriviw s

Jakou hlavni roli by @i hrat marketé& v podniku? Zde je pouze vgt €ch nejdileZit¢jSich
bodi a dopordeni tak, aby do celého procesu byli zahrnuti i zake®°

» Vyhledavani a hodnoceni novycklpzitosti.

= Ziskavani informaci od zakaziiikhledrt jejich vnimani, preferenci a pozadéavk

= Komunikovani pani a éekavani zakaznikproduktovym designém.

= Neustalé ujiSovani se, Ze to, co si zakaznik objedna, dostéase & v poZzadované
kvalite.

= Kontrola, Zze kazdy zakaznik ke svému produktu odddrzinstrukce a technicke
navody, jak produkt spragnuzivat.

= ZjiStovat od zakaznik zpstnou vazbu, aby bylo mozné zjistit, zda jsou s pkbeim
spokojeni.

= Shroma#’ovani nanita a gipominek od zakaznikk danému produktdi sluzke a

predavat je fislusSnym oddlenim.

8 KOTLER, Philip: Marketing roles and sklills: Kotler on marketinBublished by John Wiley&Sons., Hoboken,
New Jersey, [online]. 2003, [cit.,, 2013-04-01]. Rgmé z wwwhttp://www.marsdd.com/articles/marketing-roles-
and-skills-kotler-on-marketing/

% KOTLER, Philip: Marketing roles and sklills: Kotler on marketinBublished by John Wiley&Sons., Hoboken,
New Jersey, [online]. 2003, [cit., 2013-04-01]. Rgmé z wwwhttp://www.marsdd.com/articles/marketing-roles-
and-skills-kotler-on-marketing/

8 KOTLER, Philip: Marketing roles and sklills: Kotler on marketinBublished by John Wiley&Sons., Hoboken,
New Jersey, [online]. 2003, [cit.,, 2013-04-01]. Rgmé z wwwhttp://www.marsdd.com/articles/marketing-roles-
and-skills-kotler-on-marketing/
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Jak je vidt, marketing hraje vdkterych spolénostech nezastupitelnou roli a je povazovan za
svéem tymu nemaji reprezentanta vyhmagmo marketing, nebo je role marketingu v podniku
¢asto omezena pouze na reklamu, nebo jiné slozkietiagové komunikace. Jak se jednotlivé
marketingové aktivity liSi v malych a velkych spiestech bude popsano v nasledujicich

odstavcich.

Kazda spolenost miva nastaveny marketingové procesy a spkeéifinarketingové aktivity,
které gesre sphuji jeji pozadavky na dosahovanitcilProto se budou liSit i marketingove

aktivity z pohledu malych a velkych podiik

V piipact malych podnik byva marketing ssfen do pée vlastnikaci reditele podniku, nebo
spada pod obchodni a#ldni. Je spiSe podmou funkci a proto v malych spétestech nemusi
mit specialg vytvoreny Utvar, ktery je zodpédny za plgni marketingovych cil. O marketing
v malych podnicich se star&tsinou pouze jedna osoba, u které neni vyjimkou,y Zéto
spoletnosti vlastni utity podil, a tak ve své funkci setrva &kolik let2’ Z prizkumu agentur
Millward Brown vyplyva, Ze menSi podniky by se ragnovaly marketingové komunikaci a

strategii znaky, zatimco planovani prodeje gorvani certi navrh produki jim nechybi®®

U velkych firem obvykle neni mozné, aby se marlgiinénoval pouze jededlovék, nagiklad
feditel spolénosti, jak tomu bylo vilpact malych firem, a tak byva vyt¥én samostatny
marketingovy Utvar a jeho jednotlivé slozky. Jehm@acpvnici se pak mohou sotedit na
specializované aktivity. Jednak toake byt napiklad tym, ktery ma na starosti strategicke
planovani a implementaci strategického planu sletgi oddleni. Ta se pak staraji o planovani
aktivit a marketingovych kampani, jejich schvalovamplementaci a vyhodnocovani vyslédk

Také to ale byvaji inovace a uvedeni novych vytot trh®

8Jagdish N. Sheth, Rajendra S.. Sisodiaes Marketing Need Reform ?: Fresh PerspectiveshenFuture.
M.E.Sharpe, 2006. S. 172 — 173. ISBN 9780765616982

88 KARLI’QEK Miroslav: Cesky manazer marketingu chce byt kreativni. AlediervySe hypotékytrategie E15.
[online]. Cerven 2011. [cit., 2013-04-01]. Dostupné z wwittp://strategie.el5.cz/special/cesky-manazer-
marketingu-chce-byt-kreativni-ale-jen-do-vyse-hygt655935

8Jagdish N. Sheth, Rajendra S.. Sisoddmes Marketing Need Reform ?: Fresh Perspectiveshefruture.
M.E.Sharpe, 2006. S 172 — 173. ISBN 9780765616982
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NejcastjSimi aktivitami byva utvéeni strategie aizeni znaky. V piipadt mezinarodnich
FMCG podniki dochazi k tomu, Ze jsou veSkeré aktivity schvalgvéentrdlou a pouze se

lokalizuji na domaci proitdi®°

Pro marketing ve velkych firmach byva typické, Zevaznoucast marketingovych aktivit
realizuji externi specializované agenturyivbDdem je, Ze marketése mohou divat na marketing
komplexré a spiSe organizovat jednotliv@nnosti. Navic je pro & vyhodrgjSi prenechat

konkrétni naplanované tkoly specialista spoléhat se na jejich odbornUst.

Outsourcingu mohou ale vyuZivat jak velké, tak madéniky. Znamena to, Ze budotkteré
marketingové aktivity v§lenovat a realizovat je pomoci specializovanych zpeaiiovatei.
Mohou to byt reklamni agentury, firmy zabyvajici ealine marketingem, PR, reklamou,

podporou prodejéi pifmym marketingem a dal$imi moznymi aktivitathi.

% KARLI’QEK Miroslav: Cesky manaZzer marketingu chce byt kreativni. Aledi@rvy$e hypotékyBtrategie E15.
[online]. Cerven 2011. [cit., 2013-04-01]. Dostupné z wwttp://strategie.el5.cz/special/cesky-manazer-
marketingu-chce-byt-kreativni-ale-jen-do-vyse-hygot-655935

®Jagdish N. Sheth, Rajendra S.. Sisodiaes Marketing Need Reform ?: Fresh PerspectiveshenFuture.
M.E.Sharpe, 2006. S. 172 — 173. ISBN 9780765616982

%2Jagdish N. Sheth, Rajendra S.. Sisodiaes Marketing Need Reform ?: Fresh PerspectivegshenFuture.
M.E.Sharpe, 2006. S. 172 — 173. ISBN 9780765616982
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Prakticka¢ast

7 Metodologie

Pro naplgni cile diplomové prace byla zvolena metoda kviitého vyzkumu. Ten byl
provadn na vzorku Sesti spaleosti, které sednuji vyroke a prodeji rychloobratkového zbozi.

Vysledky vyzkumu proto nelze zohexvat pro cely tento segment.

Kvalitativni vyzkum je technika, ktera zji§je piciny uritého dtje a snazi se odp&dét na
otazku pre. % Jeho Gkolem ,je odhalovat nezndmé skmtsti o socialnich a socidn
psychickych jevech, a tak se orientuje spiSe poshiopmyslu jednajicich socialnich subjekt
Cilem vyzkumu pak neni zfeni jednotlivych paramatrstanovenych ukazatglale vytvdeni

adekvatniho popisu nebo logické konstrukce celka gocialniho jevu

Mezi hlavni vyhody kvalitativniho vyzkumu gatmoznost hlubSiho porozumi zkoumanych
problémi a moznost osobniho setkani respondenta a tazBi&le.také skutsost, Ze otazky
mohou byt pizpisobovany konkrétni situaci a timuge byt tato metoda aplikovana na

nesp@etné mnoZstvi zkoumanych oblagt.

Na druhou stranu jeho hlavni nevyhodou je, Ze ke jg/sledky nemohou zobecnit pro celou
populaci,ci pro cely zkoumany segment. Yipadt této diplomové prace tak néide bytieceno,

e veskeré poznatky a 2y plati pro vdechny podniky®

Metody kvalitativniho vyzkumu jsou obtigmlefinovatelné. Zagiuji se na zdroje, které tazateli
poskytnou informace o slozZitych jevech. Zachycupéét ficiny socialnich jeu a jejich

dynamiku®’

% KOZEL, Roman:Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaititata kvalitativni metody a techniky,
prizbeh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostizrada 2006, S 120. ISBN 9788024709666.

*NOVY, Ivan, SURYNEK, Alois:Sociologie pro ekonomy a manazetyRepracované a rozghé vydani. Praha.
Grada, 2006. S. 256. ISBN 9788024717050.

% BOXILL, lan, CHAMBERS M., Claudia, WINT, Eleanonntroduction to Social ResearciCanoe Press,
University of the West Indies, 1997, S. 47. ISBN89768125224

% BOXILL, lan, CHAMBERS M., Claudia, WINT, Eleanonntroduction to Social ResearciCanoe Press,
University of the West Indies, 1997, S. 47. ISBN89768125224
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Pro Gely diplomové prace na téma: Role marketingu v efalya velkych podnicich se
zangienim na FMCG sektor autor zvolil techniku hloubkavyozhovoi.

»Hloubkové rozhovory jsou ccétyiiceti minutové strukturované rozhovory s lidmi, ikktee v
urcité oblasti pohybujiadu let, umi sdlit své zkuSenosti a odbarrzodpowdét otazky, které
zadavatel vyzkumu ma. Tito lidé jsou zdrojem cefnyad, snazi se odhalit souvislosti, které
Zadny jiny vyzkum mnohdy nezjisti, mohou varovégdchybami, kterych je mozné se dopustit
a dat doporéenti, ktera jsou zaloZena na jejich letitych zku$eech.®

V tomto vyzkumu byla pouZzita polo-strukturovananfar hloubkovych rozhovér Na z&atku
byl definovan del prace, podle kterého byldipravena osnova rozhoviorOvSem v pibé¢hu
byly otazky konkretizovany afzptisobovany danym okolnostem. Tentaigpb se vzhledem ke
slozitosti celé problematiky jevil jako nejvhagjéi. Otazky se vztahovaly jednak k obecnym
jevim, a jednak k podim a vlastnim nazém. V piéipad nejasnosti, bylo diky osobnimu
kontaktu s respondentem, mozné poloZzit i ¥ysyici ¢i oveiujici otazky. Zde je uveden jejich

vycet podle definovanych oblasti:

= MARKETING V PODNIKU
o Co se rozumi pod pojmem marketing ve VaSi sjrusti.
o Jaké jsou jeho cile?
o Jak probiha tvorba strategie?
= ORGANIZACNI STRUKTURA PODNIKU A MARKETINGOVEHO ODLELENI
0 Zkuste mi popsat organizai strukturu Vaseho podniku.
o Co se tye marketingového odtkeni, je vnimano jako jedna z hlavnich funkci,
nebo spise jako podma,
o0 Které oddleni je podle Vas tim nejdezitejSim?
0 A které je nej¢tsi?
= VZTAHY S OSTATNIMI ODELENIMI V PODNIKU
0 S jakymi oddlenimi marketing n€pstji spolupracuje?
o0 Je spoluprace skterymi oddlenimi ,obtizrejSi“ nez s jinymi?

o Pokud jsou zde dité nesrovnalosticeho se obvykle tykaji?

®”NOVY, Ivan, SURYNEK, Alois:Sociologie pro ekonomy a manaz&tyRepracované a roZghé vydani. Praha.
Grada, 2006. S. 47. ISBN 9788024717050.

% SOUKUP, Vyzkumy: Expertni rozhovory,Praha, 2009, [online]. [cit., 2013-04-10]. Dostépmz www:
http://www.vyzkumysoukup.cz/vyzkumne-metody/experozhovory/
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0 Kdo tyto vztahyeSi?
= ROLE MARKETINGU VE FIRME
o Co je hlavni tlohou marketingového @tihi?
o0 Jsou zde ¢gaka omezeni, kterym musitelit?
o Jakym z@isobem je zabezpeno, Ze trhu davate, to co opravdu chce?
o Jak zahrnujete zakazniky do svého rozhodovani?
= MARKETINGOVE AKTIVITY
o Popiste mi konkrétni aktivity marketingového ¢kohi.
o Kym jsoutizeny?
0 Byvaji realizovany vlastnimi silami nebo spiSe ext@
0

Provadite marketingovy vyzkum?

Cilovym segmentem byly podniky, které se zZ&mi na segment rychloobratkového zbozi.
Diplomova prace porovnava problematiku marketingualych a velkych spoteostech, tudiz
doslo k rozdleni respondefitdo dvou skupin a to podle trzeb. Trzby pro veikéy musely byt

vySSi neZ jedna miliarda Euro za rok. Ostatni pdkgmsuzovani jako podniky malé aZexini.

Bylo osloveno tkolik desitek podnik, z nichZ Sest potvrdilodgast na vyzkumu. Jedna seid t
velké firmy: Mondelez, Unilever a Lactalis, kteréspbi na trhu FMCG a ve svém oboru hraji
roli lidra jak naceském, tak na mezinarodnim trhu. Malé podniky ragméuji spolénosti AK
Group, Ekonomicky obchodniith a cukrarna Saint Tropez. BliZSi popis vSech Sgsti€nosti

je uveden v nasledujicich podkapitolach.
7.1 Informace o spol&nostech a respondentech

Pro porovnani vnimani marketingu v malych a velkymdnicich bylo zvoleno Sest vySe
jmenovanych spotmosti, které souhlasily gasti na vyzkumu. Jednalo seibmalé a ti velké
firmy. Konkrétni z#azeni spoknosti a dale i funkce jednotlivych respondejgou uvedeny
v tabulcet. 1. BliZe jsou pak vSechny podniky popséany v dalpiodkapitolach.
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Tabulka 1: Seznam spol&nosti a respondeni vyzkumu

Spol&nost Zarazeni (velka x mald) Funkce respondenta

Mondelez Velké spolénost Junior Brand Manager
Unilever Velk& spolénost Customer Marketing Specialist
Lactalis Velké spolénost Product Manager

eOD Mal& spolénost Spolumajitel spoteosti

AK Group Mala spolénost Obchodni manazer

Saint Tropez Mala spolénost Flor Manager

Zdroj: vlastni tvorba autora

7.1.1 Mondelez

Prvni rozhovor probihal se zastupkyni mezinarogoiesnosti Mondelez, ktera zde pracuje na
pozici Junior Brand Manager pro zka Carte Noir. Dale ma na starosti digitalni konkaai

znaek Jacobs Kronung a Tassimo.

Mondelez pai mezi nej¥étSi potravinéské firmy v oblastech, jako jsou cukrovinky, su$gnk
kava ale nafklad i rychlé olerstveni a dalSi pochutiny. Své produkty dodavaide nez 160

zemi s¥ta.*®

Az dofijna lonského roku byla spoteost Mondelez znama pod jménem Kraft Foods. Vedeni
spol&nosti v srpnu 2012 ozndmilo, Ze se do konce rok@i22fbzdli na dw casti. Pro
Severoamerickou potravifgkou skupinu bude i nadéle platit jméno Kraf Foaddruhacast
ponese jméno Mondelez International, Inc. Novy mabyl vybran na zaklad navrhi

zamstnand spoleénosti a ma znamenat ,lahodnysgy *%°

% KRAFT Foods,Ceska republika, webové stranky sgmlesti Mondelez About us [online]. [cit., 2013-04-01].
Dostupné attp://www.kraftfoodscompany.com/about/cz_sk/czaspx.

190 Marketing &Media,Kraft Foods nov jako Mondelez Internationa#f. 10. 2012(TK, [online]. [cit., 2013-04-
01]. Dostupné z wwwhttp://mam.ihned.cz/c1-57750870-kraft-foods-novejanondelez-international
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V Ceské republice a na Slovenskiispbi od roku 1992 a zastava zde roli lidra ve wyrab
prodeji suSenek &koladovych cukrovinek. V obou zemich ma &r2000 zamistnand a co se
tyce produkd, tak nabizi celkem 450 prodiikgpod 26 znskami.*®*

Dulezity milnikem vCeské republice bylo spojeni Mondelez s t&im mistnim vyrobcem
susenek a snatkspol&€nosti Opavia- LU. Diky tomu se rozrostlo stavajiortfolio spol€nosti
o dalsi tradini zn&ky. Navic tim ziskala i moZnost vyrdbsvé vyrobky v 5¢eskych a
slovenskych tovarnadtf:

= Dadak ve Valasském Metii, vyroba mleté i zrnkové kavy Dadak i Jacobs akgr
kavovych specialit.

= Deli v Lovosicich, vyroba suSenekiakoladovych tyinek.

= Opavia v Opa¥, vyroba suSenek (Be-Be rodinné, Be-Be dobré rBeeBe Brumik,
Disco, Horalky, Tatranky, Mionky, PisSkoty, ...)

» Kolonada v Marianskych Laznich, vyroba tradch 1azéskych oplatek.

= Figaro v Bratislaw, vyrobacokolady.

Mezi daldi zn&ky, které Mondelez Ceské republice ale i celogové prodava, pat nagiklad
susenky Oreogokolady Milka a Cadbury, kava Jacobs a Maxwell Housmetanovy syr

Philadelphia, ale i hotova jidla a dresinky Kraferé jsou znamé spise v zahtani®®

7.1.2 Unilever
Druhym reprezentantem mezinarodnich firem byla ejpaolst Unilever. Zastupoval Customer

Marketing Specialista pro kategorii deodotant

Unilever disponuje velice Sirokym portfoliem s vigtgimi sty zngkami vectrnacti kategoriich.

Zabyva se vyrobou a prodejem vyralgro domacnost, osobnigé potravinami. Mezi sitové

101 KRAFT Foods,Ceskéa republika, webové stranky sgolesti Mondelez About us [online]. [cit., 2013-04-06].
Dostupné z wwwhttp://www.kraftfoodscompany.com/about/cz_sk/czaspx.

192 KRAFT Foods,Ceska republika, webové stranky sgolesti Mondelez About us [online]. [cit., 2013-04-06].
Dostupné z wwwhttp://www.kraftfoodscompany.com/about/cz_sk/czaspx.

198 KRAFT Foods,Ceska republika, webové stranky spmlesti Mondelez Aboutus [online]. [cit., 2013-04-06].
Dostupné aittp://www.kraftfoodscompany.com/about/cz_sk/czashpx.
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znédmé znéky pati nagiklad Lipton, Knorr, Dove, ale vlastnitadu lokalnich zngek (vCeské

republice je to nafklad zmrzlina Migaf®*

Spol&nost byla zaloZzena v 90. letech devatenactého tistvléllismem Hesketem, ktery
piedstavil svou vizi mydla. V té deébto zpisobilo naprosty fevrat v pohledu n&istotu a
pomohlo popularizovat osobni hygienu. Cilem bylaéainpiistup a hygie& ktera se ma stat
samozejmosti. ,Kaeny spolénosti sahaji dokonce dieskych zemi. V roce 1848 zalozikiJi
Schicht nedaleko Usti nad Labem podnik na vyrobwehya swiek. Jeden z jeho vniikse
vroce 1930 stal spoluzakladatelema prvnim ceétosym prezidentem spaleosti

Unilever.4%

Neustale se snazi vyvijet nové produkty, ale zar@ee¥novat i starym ossdéenym zngkam,
u kterych je nutné jeiplizovat je k sodasnému vkusu a zivotnimu stylu a takérpbém

spotebitefr.'%®

Mezi nevyznamjsi znaky, které misobi vCeské republice, pétz oblasti zdravi a osobni g
znaky jako Axe, Signal, Lux (prvni mas®wvobchodované mydloibec — od roku 1924),
Domestos a z potravinové oblasti jsou to Knorréphy, om&ky, bujony a hotova jidla), Algida

(zmrzliny Magnum, Cornetto, Carte d’Or a Solerdptan, nebo margarin Flord’

7.1.3 Lactalis

Posledni z velkych podnikbyla spolénost Lactalis. Rozhovor probihal s Product manasierk

kterd ma na starosti kategorii 8ysyiti s bilou plisni¢erstvych a tavenych syr

Francouzska spalaost Lactalis pdt mezi s¥tové lidry v oblasti vyroby a prodeje nitgch a
syrovych produki. Soustedi se na vyrobky, jako jsou syry, mléko, masloetema a tak
podobr. Historie spolénosti saha az do roku 1933, kdy André Besnier #alognsSi tovarnu na
syr, ktera v z&atcich svého fungovani vyprodukovala 35ustypu camembert za den. Od této
doby doSlo k rapidni expanzi a spaiest tak vlastni ve svém portfoliu gkolik prestiznich

194 UNILEVER, webové stranky spalrosti Unilever Predstaveni Unileveripnline]. [cit., 2013-04-06]. Dostupné
z www: http://www.unilever.cz/onas/predstaveniunileveru/

195 UNILEVER, webové stranky spaieosti Unilever,NaSe historigpnline]. [cit., 2013-04-06]. Dostupné z www:
http://www.unilever.cz/onas/predstaveniunileveru/

1% UNILEVER, webové stranky spairosti Unilever Predstaveni Unilevergonline]. [cit., 2013-04-06]. Dostupné
Z www: http://www.unilever.cz/onas/predstaveniunileveru/

97 UNILEVER, webové stranky spalrosti Unilever Predstaveni Unileveripnline]. [cit., 2013-04-06]. Dostupné
Zz www: http://www.unilever.cz/onas/predstaveniunileveru/
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francouzskych zrek syf. Vyznamnym milnikem byl rok 2006, kdy doSlo repzeti
spole&nosti Galbani, italskéhoiedniho vyrobce syr V roce 2011 doSlo k dalsi velmilézité
akvizici opst s italskou spoknosti Parmalat¢imz se Lactalis stal celosovym pednim
vyrobcem a prodejcem ndligych vyrobKi. Lactalis Group v saiasné dob pasobi ve 35 zemich

swta a v ldiském roce generoval obrat v celkové vysi 15,7 milEuro’®®

V Ceské republice vlastni néklad mlékarnu Kunin a mlékarnu Klatovy. Mezi tuzk@
nejvyznamgjsSi znaky pati nagiklad:

» President (tvrdé, pli®ve i tavené syry)
» Galbani (mozarella a dalSi syry italského typu:dRar, Gorgonzola, Mascarpone)

= Miléko Lactel

7.1.4 Cukrarna Saint Tropez

Prvnim ze zastugic malych podnik byla prazska cukrarna Saint Tropez, jejiz zastopky

pracuje na pozici Flor manager a zodpovida za pyychwod podniku.

Prazska cukrarna Saint Tropez se pysni titulemep®jl cukrarna roku 2012. ZaloZena byla
v Praze v roce 2009 a svym host nabizi sladké zakusky, dor§okoladové pralinky i slané
kol&e. Vyroba probiha fimo na mist a zakaznici mohou sledovatigravu vSech vyrohk
piimo v cukrarg. Krome¢ tradicnich zakusk a dorfi nabizi i sezénni zboZzi jak na Velikonoce,
tak na Vanoce. Kromtoho nabizi ikerstvé pé&ivo, domacicokolddu a domaci Zelé. VSechny

produkty nabizi bdi ihned na mist nebo je mozné je dégdu objednat:®®
7.1.5 AK Group Ltd.
DalSim respondentem byl obchodni manazer a zarsye majitele firmy AK Group. V rodinné

firmé se staral o ziskavani novych obchodnich paitaetomlouvani kontrakt

Spole&nost AK Group fisobi nateském trhu od roku 2004 a fianezi mensi podniky. Zabyva
se dovozem a distribuci vysoce kvalitnich cejlomsk¥aji. Jednéd se @aje, jak sypané, tak

v jednotlivych sécich. Mezi hlavni zngky pati nagiklad Chelton, Brizton a Hyley<aje

198 | ACTALIS, webové stranky spateosti Lactalis Group,Thelactalis Grougonline]. [cit., 2013-04-06].
Dostupné z wwwhttp://www.lactalis-international.com/en/the-laéadiroup.html

199 cukrarna Saint TropeaVitejte na strankach nejlepsi cukrarny v Pra¥éebové stranky spoleosti.[online]
[cit., 2013-04-09]. Dostupné z www: http://cukratropez.cz/o-nas/
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mohou byt zabaleny v papirovych obalech, ale i rkal&ch plechovych krabkach, ¢i
v luxusnich devénych kazetach a mohou byt pouZity jako d&rék.

7.1.6 eOD

Poslednim &astnikem vyzkumu byl spolumajitel firmy Motorsoftr.e. Hlavni ¢innosti této

firmy je provoz a sprava webmww.eod.cz na ktery byly dotazy s#éovany.

Za zkratkou eOD se skryva nazev Ekonomicky Obchauiimh. Jedna se o internetovy obchod,
ktery nabizi svym zékaznikn zboZi vSeho druhu. Mimo jiné i kosmetiku jakouskrémy,
télovou kosmetiku, vlasovou kosmetiku, parféemy a dstické zbozi, nafklad praci prosedky

a dalSi hygienické ptaby. Zakaznici zde mohou nalézep 250 tisic poloZzek na jednom niat
zakoupené zbozi obdrzi obvykléhem rékolika dni. Naceském trhu fisobi spolénost jiz od
roku 2000°*

Po oslovenidchto Sesti podnik byl nejprve proveden pilotni rozhovor, jehoz vig nebudou
v praci prezentovany. Pockolika Upravach byla struktura rozhovoru zaslariéslpSnym
responderiim, a v ipac dvou firem také specialnim Utvan, které maji podobné zalezitosti

na starosti.

Prokehlo Sest osobnich sthek se Sesti reprezentanty danych paoilrjgjichZz jména i zastavané
pozice jsou uvedeny vySe. Vzhledentdsove vytizenosti marketingovych manazdayla
vSechna setkani domlouvana emailem zhrubsiendopedu a nasledntelefonicky potvrzena

dva dny ped samotnym rozhovorer@as i misto bylo pzptisobeno panim respondefit

VSechny rozhovory byly zaznamenany elektronickoumfou a nasledhbyly upravovéany pro

ucely diplomové prace.ipis probihal v co nejkratSigasovém intervalu po setkani.

10 AK  Group Ltd. Profil spol&nosti AK Group.[online]. [cit., 2013-04-06]. Dost@ z www:
http://firma.sluzby.cz/caje-praha-ak-group

e0D, ekonomicky obchodniich: Domovskéa stranka spéteosti eOD.cz.[online]. [cit., 2013-04-06]. Dostupné
z www: http://www.eod.cz/
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8 Zzjisteni

8.1 Definice marketingu a jeho cile

Jako prvni byla obvykle pokladana otazka, ktesganobjasiovat, co dané podniky rozumi pod
pojmem marketing. Definice a cile marketingu sefipgat dotazovanych malych a velkych
podniki liSily v nékolika ohledech. VSichni respondenti se shodujitora, Ze marketing je
¢innost, pomoci které iteme uspokojovat pietby a pani naSich zakaznik a jehoz cilem je

vytvéret hodnotu fislusnych znéek.

U malych podnik se objevovala tendence spojovat marketing poud@nlsrétnimi
komunikanimi aktivitami. Jako sy cil pak vidi co nejvice propagovat zka své spolénosti.
Pfi hlubSim analyzovani tohoto zg#ii ovSem vyplynulo, Ze v malych podnicich¢ire
marketing vlast# jiZ samotnou fipravou produkt. Nagiklad cukrarna Saint Tropez ma ve své
provozovie sklerené okno, jimZz mohou zékaznici ¥tddo vyroby a pozorovat tak zZfmwost
jejich cukr&i. A korgi tim, Ze prosednictvim svych produktuspokoji pateby zakaznik, ktefi
se k nim radi vraci. Ale primagrse zamtuji spiSe na budovani hodnotné firemnickya Jak

iika jedna z manazerek:

~Snazime se dostat nasSi ztkka do podwdomi zakaznik Prodavame totiz velmi levné
produkty a konkurence je v tomto oboru velka.”

Vyswvétleni spd@ivalo v tom, Ze malé podniky v realizovaném vyzkumdastnily pouze jednu
znaku, pod kterou své produkty prodavaly, a proto eeSkjejich marketingové Usili se

zant®iuje timto smérem, coz potvrzuje dalSi odpal.
»Nasim cile je, aby nas podnik znalo co nejvice'lidi

Pro velké podniky byl marketing vniman kompléxn Obvykle jej jednotlivi respondenti
definovaly jako dlouhodobou a kontinualni pracinqoei které se snazi vytiet hodnotu pro své
zakazniky. Rozdil oproti malym podrik byl v tom, Ze velké spalaosti se za®iuji zejména
na budovani zrgk jednotlivych kategoriici konkrétnich produkt, které maji ve svych
portfoliich. Jakiik& zastupce mezinarodni spmilesti:
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,Cilem naSeho marketingu je vytedi znaek naSich produkt (tzv. brand
development), které&imasi hodnotu pro trh. Je to pro nas velia#aZitacinnost, protoze

vime, Ze spoebitelé jsou za zr@ové produkty ochotni dat i vic pzn

| diky tomu se snazi neustale inovovat a vyvijeténayrobky, které jim umozni hledat nové

prilezitosti na trhu:

.,Nasim dalSim cilem jsou inovace a vyvoj novychdpkti, pomoci kterych zacelime
mezeru na trhu. Je velmiil@zité, aby byl vyrobek akceptovatelny pro trhzeak této

oblasti nejvice spolupracujeme s vyzkumem trhwajegn.”

Velké spolénosti pak mohou diky svému Sirokému rozsahu porhy$la cile vice ambiciézni,
jak vyplyva z odpowdi dalSiho manazera marketingu v korporaci:

»V kategoriich, kdeijsobime, se chceme stat jethoiu, nejlire dvojkou na trhu

Hlavnim rozdilem ve vnimani marketingu jako takavéhezi velkymi a malymi podniky
je, Zze malé spotmosti si marketing spojuji spiSe s jednotlivymi tngs marketingové
komunikace jako je reklama, letaky @zné akce,... naopak velké spiesti se jim zabyvaji
komplexre a definuji jej jako soubor aktivit, kterymi se ZhgiinaSet hodnotu svym zakaziai
a uspokojovat jejich pteby. Z tohoto vnimani jsou pak odvozeny i cile. &abdniky vyuZivaji
marketingu, aby propagovaly svou firemni &na Velké podniky se naopak snaZi budovat

vSechny znéky produkti nebo kategorii, které vlastni.

Diky rozdilnému pojeti marketingu budou vypadatakni jednotliva marketingova

odctleni a jejich zélenéni v podnicich.
8.2 Zaclenéni marketingového oddleni v podniku

V prvéfad bylo nutné polozit otdzku, zda malé podnikijpgc maji marketingové odeni, ¢i
alesp@ nékoho, kdo se o tuto oblast stara. U velkych fireglybpak otazky rozhovar
rozSrovany o podrobgjSi oblasti. Jak vyzkum ukazal rozdily, které skajiytéto problematiky,
jsou z pohledu malych a velkych spoiiesti markantni. V malych podnici¢hsto marketingové
odctleni jako takové chybi, zatimco ve velkych firmaolaji sloZitou organizai strukturu a

jsou provazany test se vSemi dalSimi odtenimi spolénosti.
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V piipact malych podnik, ve dvou pipadech zeit, marketingové odfleni zcela chy#lo. U
tiretiho respondenta, byla v orgarizastruktde za&lenéna i funkce Specialista marketingu. O

cely koncept a strategii se zde stara pouze jedobag jak popisuje jeji zastupce:

,O marketing se u nas stara pouze jedna osoba,gi®isme mala firma, prozatim to tak
staci. Ma naSi plnou dveru, ale nakladgjsi aktivity musi konzultovat se

spolumajitelem.”

U téch podniki, kde marketingové odteni vibec nemaji, se o tuto oblast stara obvykle sam
majitel. Podle skterych odpowdi to neni Gpla idealni situace, ale diky nedostatku fiérich
prostedkim to funguje nasledo¥n

,U nas plati pravidlo: Kdo sedi na penich, tak veliCili ve3keré napady si vymysli a
prosazuje sam majitel, i kdyZz jsme seékterych nazorechrasto neshodliy tvrdi

reprezentant malé rodinné firmy.

Naopak velké podniky byvaji zpravidla h@&dstrukturované a jejich uspadani je sloz§si a
velmi hierarchické, nez tomu bylo wgachozim fipac. VSichni ¥ zastupci velkych
spole&nosti jsou spolmostmi s mezinarodnitgobnosti a vSechnyitjsou fizeny zahrarini
matdskou spolénosti. Obvykle to vypada n#glad takto: wele spolénosti stoji generalni
feditel, ktery ma pod sebou manazery piiglpsny region. Co sedg za&lenéni marketingového

odctleni v konkrétnim podniku v domovské zemi, pak wuvespondeiit prevladalo liniové

Mriviw s

Odpowd’ jednoho ze zastupaorelkych podnik vypadala takto:

.V cele stoji generalnieditel pro danou zemi, ktery ma pod sebou manadeigi
prislusné funkce: manazera obchodniho dbelai, rekolik manazei marketingu kazdy
pro jednu ze s¥ejnich divizi, manazera vyroby, manazgéweni lidskych zdrgj a tak

dale.”

Graficky by organizeéni struktura vypadala n&glad takto:
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Obrazek 12: Funkéni usparadani podniku
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reditel

Reditel

Reditel
financi

Reditel HR

vyroby

Zdroj: Vlastni tvorba autora

DalSim moznym usgadanim je organizace podl&giusnych kategorii:

.Mame ti stéZejni kategorie, které jsodizeny generdlnimreditelem z fisluSného
regionu.”, fika dalSi ze zastupwelké korporace.

Grafické zobrazeni tohotdipadu ukazuje obrazek 13.

Obréazek 13: Organiza&ni usparddani podle kategorii
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Organiz&ni struktura velkych podnikje mnohem slozi§Si nez v pipact malych firem. Je to
dano tim, Ze velké podniksidi i nékolik desitek zn&k a produktovych kategorii. Navic je
jejich organizani strukturacasto dana zahrafmi centralou. Malé podniky jsou v tomto &m

nezavislé a mohou si jednotliva atiehi utvédet, formovat a rusit podle svého.

VSichni respondenti povazuji marketing zaedity, ale pouze u velkych spoteosti ma i své
vlastni oddleni, ve kterém pracuj@da specialist U FMCG firem to byva i jedno z nejtsich

odcEleni podniku, proto jeho struktura bude blize popsadalsi kapitole. Malé spdlgosti jsou
obvykle limitovany finadnimi a personalnimi zdroji, a tak marketing zajj sam maijitel,

pripadré pouze jeden pdizeny.
8.3 Struktura marketingového oddéleni

V této kapitole budou rozebirana pouze marketingodéleni u velkych spokeosti. Jak jiz
bylo feceno vysSe, vypada to, Ze malé podniky nemaji margetia oddleni bu’ vibec, anebo
jsou reprezentovana pouze jednou osobou. Naopakpad velkych podnik jde o velké

Gtvary, které jsou nedilnou s&asti firemni struktury.

Pro kazdého zrespondénbudou ve strukite marketingového odteni existovat mensi

diference, ale zaklad vSichni zastupci stejrvypada nasledogn

,V naSem marketingovém oéldni stoji Upl@d nejvySe marketingovigditel, ktery ma pod

MM s

pakridi produktové manazery.popisuje jeden z produktovych manaizer

U jednoho podniku group manaw#&dili jiz jednotlivé kategorie jako celek a&lenili je na dalSi

produktova oddeni.

Pro lepSi pedstavivost je mozné us@alani marketingového od&léni znazorano na obrazky.
14:
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Obrazek 14: Struktura marketingového oddleni velkého podniku
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VSichni zastupci velkych podnikvlastni rgkolik znatek a prodavaji mnohaiznych produki.

Group

Zdroj: Vlastni tvorba autora

Ty proto nejprve ra@azuji do podobnych kategorii, které ma na staf@giup manazer. Ten pak
obvyklefidi manazery jednotlivych produka zngek:

,Group Manazer koordinuje praci Produktovych mamaZerideluje jim ukoly, pomaha
s problémy, i velkém shonu jim fize pomahat s’asti jejich prace, kterou musi
dopodrobna znat. Reportuje Marketingovérmditeli a v gipad jeho nepitomnosti

chodi na sciizky s vy$8im vedenimupiesiuje manazer z velké spoteosti.
Produktovi manaZepak tvai strategie pro jednotlivé ztlay a vyrobky:

~Hlavni naplni prace produktového manaZzera je twsdirategie ssené znaky a jejich

jednotlivych produkt. Nejprve tomu fedchazi analyzovani/@deSlych obdobi, to
znamena analyza prodejobratu a trhu. Nasledhse pak spolné¢ s obchodnimi

manazery tvé predpowvdi a planovani prodéj, Az potom se #tu zabyvat planovanim
konkrétnich marketingovych aktivit pro mou &dna“, popisuje jeden z produktovych
manazei.

Pri tomto uspdadani se manazertxe plré vénovat tvorlg strategie dizeni se¢iené znéky a
produkti. Sndz pak koordinuje veSkeré aktivity a jednotlpédnikova oddeni tak, aby
dosahovala na stanovené podnikoveé cile.
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8.4 Strategické planovani

Marketingova strategie se odviji od stanovenych, &ileré byly popsany vipdchozi kapitole.
Velké podniky mivaji obvykle cile, které jsou z&eny na konkrétni zry. Ve svych
portfoliich totiZ fidi nékolik znatek, a to jak zné&y globalni, tak zn&y lokélni. U obou dvou
typti se snazi budovat jejich hodnotu pro zakaznikyinzai cile malych podnikjsou spiSe
zaneieny na budovani dobrého jména, svou strategii gaispra¥ na vytvaeni silné firemni

znaky.

VSechny ti malé podniky fisobi na velmi specifickém trhu FMCG. Kazdy z niehseustedi

pouze na Sy Uzky segment a podle toho pak vytvdarketingovou strategii:

.Nase strategie se vyviji od konkrétnich podminek trhu. Analyzujeme prodeje
z predchozich let v konkrétnich lokalitach a u konkidttnprodukf a podle toho pak
planujeme dalSi marketingové aktivity v jednotlivpblastech.; fika obchodni zastupce

malé firmy.

Pro wtSinu malych podnik je jejich specializace velkou vyhodou, protoZze uaige pruzrit
reagovat a fizpasobovat se novym podminkam a konkurenci na trhuprdere mnohem

snadrjSi zmenit svou strategii, plan vyroby, nebéigravit specialni nabidké akci.

Marketingova strategie u velkych sp@&esti zavisi na tom, o jakou ztka se jedna. VSechnii t
firmy, se kterymi byly realizovany rozhovory, ma§itiz ve svych portfoliich, jak lokalni, tak
globalni znaky. Strategie globalnich zdek je zcela zavisla na strategii¢avanou centralou,

ktera se pak upravuje podle lokalnich podminekfijek jeden z jejich zastugic

,U globalnich brandi jsou rekteré \ci dané a pouze se zadaptuji na lokalni Grove
Obcas se to ale dla i tak, Ze se fevezme model, ktery fungoval v jiné zerfeypde se k
nam a zase se pouzézmisobi mistnim podminkam.*“

Veskeré zminy a navrhy na ifizpisobeni strategie mistnim podminkam musi akd sphvalit
centréla, jak déle popisuje:

~Samozejme, Zze naSimi napady dheme pispivat k tvorld celopodnikové strategie, ale

konené rozhodnuti zavisi na mas&é spolénosti.”

U lokélnich zna&ek, které spadaji pod mezinarodni spotesti, se strategie schvaluje na

regionalni Urovntizeni:
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,U lokalnich zna’ek si veSkeré aktivity planujeme sami, do toho erdtréla tolik
nezasahuje. VSechny navrhy jsou pak schvalovanyreggonalni Urovni.“, fika

marketingova manazerka.

Prikladem globalizovanych ztek je napiklad Milka, italské syry Galbani nebo Dove, naopak

lokalnimi zn&kami jsou nafiklad Fidorka, maslo Kunin a nanuk Misa.

Kvili efektivni koordinaci a jednotné strategii byvazbhoumanych velkych firem vytvén

strategicky plan, ktery zahrnuje jak lokalni taklglni zn&ky pro dany trh:

.Kazdy rok vytv&ime strategicky plan zpravidla né troky dopedu. Takto je tveen
proto, Ze jej nmizeme upravovat podle uplynulého roku a lépe taklikogat budouci
vyvoj. K fmu je tvd@en i racni operani plan, ktery konkretizuje jednotlivé aktivityeié

povedou ke stanovenymueil.”

Strategicky plan je u velkych podiikvytvaien ve spolupraci s centralni spmiesti tak, aby

bylo dosazeno jednotného konceptu, shoduji se nSjejich zastupci:
~Snazime se o jednotnou prezentaci globalnichiegka mensimi lokalnimi 2mami.”

V oper@&nim planu jsou pak shrnuty nastroje a veSkeré iaktijak dosahnout strategickych
zaneri. Obsahuje jednak podrobné analyzy trhu a analymkilrence. A naslednprehled
konkrétnich¢innosti pro danou zgku. Pro portfoliové analyzy je vyuzivana titgad metoda
GE matice, pro analyzu spotesti a progedi, ve kterém {sobi, byva vyuzivano SWOT

analyzy:

»Vyuzivame vSechethto metod, abychom dostalkgsny pohled na trh a jak si ¥m
naSe spolénost stoji. Vysledky pak spahe s centralou aplikujeme do Fipravy

strategie.”, fika zastupce korporace.

Jak malé tak velké podniky vytkgji marketingové strategie. Velké firmy vytvaozsahlé a
sofistikované plany obvykle ve spolupréci s miskeu spolénosti, kterd je vipadt globalnich
znaek hodr limituje. Timto zmisobem pipravuji strategické plany, které maji koordinovat
veSkeré marketingové aktivity. Malé firmy maji wito ohledu neomezené rozhodovaci
moznosti. Na druhou stranu zdaleka nevyuZivajiktalastrop a analyz, jako ty velke.
Odavodiuji to ¢asovou a finakni nar@nosti gipravy podobnych podkldd Tento rozdilny
piistup bude implikovat i rozdilné vnimani role maikgu v malych a velkych podnicich a

v aktivitach, které budou jednotlivé spatesti schopny realizovat.
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8.5 Role marketingu v malych a velkych podnicich

Marketing nize mit pro kazdou spaleost Upl# jiny vyznam. Podle zjighi tohoto vyzkumu
bude zéalezZet jak na velikosti podniku, tak na jeadeni. Toto tvrzeni je podloZeno i v kapitole
¢islo Sest v teoretick&sti této prace.

Mriviw s

zavedena rozsahla marketingova @ddi, ktera koordinuji veSkeré aktivity tak, abylyby
budovany hodnoty zkak a produki patici spol€nosti. Cilem je poznavat a uspokojovat
potreby a pani zakaznik. Malé podniky vnimaji marketingovou funkci spia&q podgirnou a
maji tendenci ji poda®vat. Neni vyjimkou, Ze je marketing omezen pouaenrarketingovou
komunikaci a jeji aktivity, které bez jakychkolinalyz planuje sdm majitel. Podle vygav

zastupa malych podnik vyuzivaji maximalt analyzy prodeje, a to pouzekieti.

U malych firem je marketing spiSe dokbvou funkci a proto také nemusi mit specialn
vytvoieny Utvar, coz vyplyva zipdchozich kapitol. U&sSiny respondeiitbyl marketingtizen
pouze jednou osobou. Ve dvoiigadech zeit to byl zarové i majitel spolénosti. Tento
princip koresponduje i s popisem problematiky marnige v malych firméach v knizeDoes

marketing need reforrh?

Kdyz byly pokladany otazky tykajici se role marketi v podniku, zastupci malych firem

vétSinou z@aly vyjmenovavat, jaké veskeré aktivity realizovaly

,V minulosti jsme zkousSeli reklamu v metru, letakpo-adali jsme i par souti. Cheli
jsme w@jakym zgsobem propagovat jméno naseho podniku. SpiSe prake tzkousSeli
podle toho, co nas zrovna napadlo, adtmito vySlo Iépe neboiike. Marketing ale
rozhodr nebylo to, na’em nas byznys stal.”

Vypada to, Ze role marketingu je v malych spolestech omezena pouze na aktivity
marketingové komunikace spojené s propagaci podjaka celku. Ty byvaji realizovany na

popud majitele:

.veskeré akce, které jsme kdyrpdali, vymyslel majitel. Obvykle to byly sezonrdeak
pred Velikonocemi afed Vanocemi, které jsme petbovali podpat. A také jedna

charitativni akce, kdy jsme pomahali organizaci &stddtem draZzbou jednoho velmi

12jagdish N. Sheth, Rajendra S.. Sisoddmes Marketing NeedReform ?: FreshPerspectives hafuture.
M.E.Sharpe, 2006. S 172 — 173. ISBN 9780765616982
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vzacného vyrobku. Déle pamdame kurzy, kterych se jednoun@ Ucastni i znami hosté,

¢imzZ se ogt snazime proslavit jméno nasi firmypopisuje zastupce malého podniku.

Namisto toho, aby byly podloZeny regbad spotebitelskym vyzkumem nebo vyzkumem trhu,
podnikatel tyto napadyasto pejima od jinych firem nebo od konkurence. Marketijeg
v malych podnicich celkem pode®/an. Jejich majitelé s&asto pou&fi do planovani

marketingovych strategii a marketingovych aktieitrs bez dostateych podklad:

,Zadné prizkumy trhu nerealizujeme, jednotlivé akce jsouespé&lizovany metodou

pokus omyl.} potvrzuji nezavisle na séllva zastupci malych podriik

U tretiho respondenta se jiZz¢zad objevovat tendence k ziskavani informaci o zdikéch a

snaZzi se realizovat gjwlastni vyzkum:

,Organizujeme obas jednorazové ankety na webu, nebo kratké&zkpmy o naSich
zéakaznicich a o jejich p@bach. Abychom ziskali co nejvice odjglbvosedcilo se nam,
realizovat tyto vyzkumy formou séitit Kazdy vyplény dotaznik méa Sanci vyhrat produkt
nasi firmy. Tyto informace nam poskytuji blizSoinface o tom, co nejvice u nas lidé

nakupuji a co jim v naSi nabidce chybi.“

Je vidtt, Ze i ffes nedostatek fingnich zdrofi, mohou ®které malé firmy realizovat prkumy
trhu alespé vlastnimi silami a vyuzivat informaci o svych zakiich i tvorbé podnikové
strategie. Diky tomu pak mohou realizovat konkdnérvyhodu v podob Iépe naplanovanych
marketingovych aktivit oproti svym konkurénh a Iépe reagovat na dynamicky sénfgi trh. U
tohoto podniku je stanovena tfigluSna osoba, kterd& m& marketing a jednotlivévikti jejich

planovani na starosti:

,Zodpovedna osoba ma na starosti veSkeré aktivity tykagchlavé online marketingu
a letaki, které vytvdime zejménaed Vanocemi. Pokud jde o naklai aktivity,
konzultuje je se mnou jako spolumajitelem, jinatojplre na ni. Nedokazu sipdstavit,

Ze bych se o tohle vSechno ¢e®tl starat ja."
U vSech i malych firem je vidt velka zavislost marketingu na vedeni podniku.

Z vyzkumu déle také vyplynulo, Ze by se malé podrkejich zamistnanci radi vice anovaly
vymysleni a planovani kreativnich aktivit marketng komunikace a budovani zhkg. Ale
nemaji s tim tolik zkuSenosti. Uvitaly by alespooZznou konzultaci s odbornikem:

65



,Ur cite by bylo lepSi, kdybychom tu mohli mit jednéluweka, ktery by ri dostatené
zkuSenosti a s podobnymi akcemi nam pomahal. Jefipihava i realizace by pak byly

Vi s

jiste efektiv@jSi. Zatim si to bohuzel nétreme dovolit.”

s

Naopak marketing ve velkych spoh®stech hraje jednu z néjézitéjSich roli. Podili se na
vytvareni firemni strategie néilad tim, Ze utuje, které produkty gy nejvétsSi Usgch a do
budoucna se budou vyréb Pomoci vyzkumu trhu zji§iji zakaznické preference a snazi se
vyhledavat nové fflezitosti na trhu. Bdito mizZe jit o zcela nové vyrobky nebo modifikované
piichug, ¢i velikosti jiz stavajicich potravin. U kosmetiky jsou hlavié nove viné, nova slozeni

a znena vrejSiho obalu (redesign). Sva z{igt pak marketing fedava oddeni vyroby a vyvoje

novych produki a i nadale spolupracuje na jejichipra.

Zda se, Zze marketing je u velkych podnrkzdilen do dvou rovin. Prvni vytwavizi a formuje ji
do jednotlivych strategii. Druha se pak soedt na taktickaieSeni. Jak bylo zmovano
v predchozi kapitole, je to marketing, ktery zodpovid&vorbu vizi a strategii a ty pakegava
odctleni Trade marketingu, které se ma postarat oltg,t@o navrhy bylo mozné zrealizovat.

Toto rozdleni na strategickou a taktick@ést doportuje i Kotler?

Z rozhovoii se déma zastupky&mi strategickeého marketingu vyplyva, Ze jejich maulohou

je vést s¥iené kategorie a ztiay:

»,Mou hlavni tlohou je budovat gxené znéky, které budousnaset hodnotu pro trh. Je
to dlouhodobéa kontinualni pracerigkteré ale musitéidit zarove: kratkodobé aktivity,

které podporuji prodej naSich produkt

Dale tik&: ,Hodn¢ zalezZi na tom, jestliidite globalni nebo lokalni zdku. J& mam ve
svém portfoliu oba dva typy. U té globalni jsmergolimitovani celkovou komunikaci,
ktera jerizena centralé a pouze se lokalizuje na nas trh. U lokalnich cekamame

volnou ruku a tyto aktivity se schvaluji na Urokegiionu.”

Ovliviiovani jsou marketénejen, co se t§e marketingové komunikace, ale hi&fad i vykerem

produkti, které se k ndm doeské republiky budou dovazet:

13 KOTLER, Philip: Marketing roles and sklills: Kotler on marketinBublished by John Wiley&Sons., Hoboken,
New Jersey, [online]. 2003, [cit.,, 2013-04-01]. Rgmé z wwwhttp://www.marsdd.com/articles/marketing-roles-
and-skills-kotler-on-marketing/
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,CO0 se dovazenych produkttyce, vybiram z portfolia matské spolénosti. Pokud

bychom rdli vetSi objemy prodeje, jako néglad Nemecko, uz bychom si mohli i sami

vymyslet nové fichuk i dalSi \&ci. Prozatim vybirame z toho, co se v dalSich Zemic

oswdcilo a co si myslime, Zeiibe mit Usgch i u nas ale vlastnimi napady prozatim

prispivat nenizeme.’, ugresiuje manazerka.

Zastupce trade marketingu, ktery se stara o realmarketingové strategie, popisuje svou pozici

takto:

.Zajimavé na mé praci je, Ze jsem Uzce napojenrjakobchodni oddeni, tak na

oddileni, které zajifuj budovani (brandbuilding) naSich zfek. Takze jednak analyzuiji

objemy prodej a obrat jednotlivych zn&k a jednak spolupracuji na aktivitach, které

budou oslovovat naSe zakaznikyinmp na prodejnach. Coz znamena spolupraci i
s agenturami nafklad pi tvorbé POS materiél, ale i s vyrobou, nakupnim odenim,
logistikou a dalSimi oddenimi.”

Z odpowdi vyplyva, Ze je to pravtrade marketing, ktery zaii§je taktickou rovinu marketingu.

Diky tomuto Gtvaru pak mohou byt produkty podpomyéav mist prodeje nejizngjSimi
promainimi materialy, sowZemi a tak podohin

Pro lepsi pedstavivost jsou veSkeré aktivity Trade marketé@azoriény obrazkent. 15

Obrézek 15: Aktivity Trade marketingu
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Pro velké podniky je tedy spolupracichto dvou utvar efektivrgjSi nez pima spoluprace
marketingu a obchodniho o#ldni. Marketing pipravuje strategie, vyhledava novél@zitosti

na trhu a ziskava informace o svych zakaznicicjiStZge budovani hodnotnych ztek, které
budou pro zékazniky zarukou kvality a spokojend&tiamend to také zjidvani z@gtné vazby
od spotebiteli, a tu pak pedat pisluSnym Gtvaim a zahrnout ji do dalSich strategii. Trade
marketing petransformovavéa vize marketingu do konkrétnich véktikteré budou reatn
proveditelné. Dale se podili na jejictiigraw, komunikuje je s obchodnim o#ldnim, ale i

S vyrobou a zastupci prodejnich mist.

Vzhledem ke slozitosti a komplexnosti marketingu toto rozaleni své opodstadni. Pro
FMCG trh je marketing nepostradatelnym Gtvarem.dBkty jsou levné, a sp@bitelé je
nakupujicasto a jejich nakup obvykle neplanuji. Proto je hwysobek geswdcit, zaujmoutci si
jej musi vybavit pimo v mist prodeje. Konkrétnich aktivit existuje negptmé mnozstvi a jak

velké tak malé podniky je realizuji podle svychnil@ moznosti.

Kazda spolénost, ktera byla sa@asti vyzkumu, se snazi oslovovat své zakazniignymi
marketingovymi aktivitami tak, aby co nejlépe odfmaly stanovenym aim. Je ¥ejmé, Ze se
malé a velké podniky odliSovaly, jak jiz vyplyvaodliSného vnimani marketingu a z jeho
postaveni. Bvodem jsou zejména rozdilné firiah a personalni moznosti a zkuSenosti s timto

oborem.

U zkoumanych mezinarodnich podjloyly negasgjSimi marketingovymi aktivitami vytu@ni
hodnoty zna&ky, tvorba jeji strategie d&izeni vlastinych kategorii a zrek. V pipac
globalnich zn&ek dochézi ktomu, Ze veSkeré planované aktivitysimoyt schvalovany
centralou, pipadré se pouze iebiraji ze zahradi a gizpusobuji se domacimu prasti. Ke
stejnym za¥ram dochazi i kapitold. 7 v teoretick&asti prace {lanek: Cesky manazer chce byt

kreativni, ale jen do vySe hypotéks).

V piipact planovani marketingovych aktivit velké podnilkdasto spolupracuji s externimi

agenturami:

,S€ specializovanymi aktivitami spolupracujeme hoddejich sluzeb vyuzivame

nap-iklad na promeni aktivity, design propagaich materidl, PR, podporu prodeje,

" KARLICEK Miroslav: Cesky manazer marketingu chce byt kreativni. AledievySe hypotékBtrategie E15.
[online]. Cerven 2011. [cit., 2013-04-11]. Dostupné z wwttp://strategie.el5.cz/special/cesky-manazer-
marketingu-chce-byt-kreativni-ale-jen-do-vyse-hygot-655935
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casto i na design vyrolika mnoho dalSicldiinnosti. Zjistili jsme, Ze je pro nds mnohem
vyhodrSi spoléhat se na jejich odbornost. Kdybychom sseti veSkeré tytginnosti
realizovat sami, muselo by nas byt alesplvakrat tolik. Navic se ukazalo, Ze se tato

spoluprace finatne vyplati.”, vyswtluje brand manazerka.
Stejné je to najklad i s realizaci marketingového vyzkumu:

.V étsSinou ho /eSime exterh a nakupujeme data n#glad od firmy Nielsen, nebo

ziskavame i prodejni data od jednotlivyeitrzai.”

Casto byly zmiovany i aktivity, které zajidlji spoleensky odpowdny marketing. Naiklad
spole&nost Mondelez podporujdeny tzv. Rainforest Alliance. Vyrabi kavu, kteraghazi od
mistnich farm#, jimZ se organizace snazi zajistitizmivé Zivotni podminky. Unilever ma
dokonce vlastni plan udrzitelného rozvoje. Jehencije minimalizovat dopadistu spolénosti
na zZivotni prosedi a zvySovat spalensky vliv. Do roku 2020 chii zlepSit zdravy Zivotni styl,
snizit dopad na Zzivotni prdetli a ziskavat 100 % zeédglskych surovin z udrzZitelnych

zdrojo.**®

Velké podniky tedy realizuji mnohem vice marketimgh aktivit, nez malé podniky.iodem

je mnohem ¥tSi portfolio produki a zng&ek, které musi byt podporovany. Také majtsv
moznosti, co se & finartnich a personalnich zdfojU malych podnik je situace podstain
jednodussi, co sézeni marketingovych aktivit . Nejsou nikym limitovany a je zcela na nich,
jak bude vypadat. &Sinou je vymysli sdm majitel. Velké podniky si al@hou dovolit najimat
zkuSené lidi, ktd v marketingu psobili a formovat silny marketingovy Utvar, kterakpbude
ovliviiovat celo-firemni strategii. Obvykle dochazi Klpegmu planovani a vyhodnocovani
dostupnych dat a ke zfidvani efektivity minulyckitinnosti. Na druhou stranu, ale musi praidil
¢innosti vyuZivat pomoc specializovanych agentuefaojfungovani je zavislé nespolupraci i

s dalSimi podnikovymi oddienimi.
8.6 Vztahy s ostatnimi odd&lenimi v podniku

Vzhledem Kk jednodussi organizaci malych pod@nikudou i vztahy mezi jednotlivymi

odctlenimi, ¢i spiSe zamstnanci méa& komplikované, neZz tomu bude ¥ipad velkych

115 UNILEVER: Unilever plan udrzitelného rozvoj@Vebové stranky spaleosti. [online], [cit., 2013-04-15].
Dostupné z wwwhttp://www.unilever.cz/sustainable-living/uslp/
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korporaci. Tyto rozdily plynou z n&maosti velkych podnik na lidské zdroje a jejich moznosti si
je opatit.

Jak jiz bylo popsano vySe, ani u jednoho z malydnii nebylo *izeno samostatné
marketingové od#leni. V jednom pipact se o cely marketing starala jedna osoba, jinatoten
oborftidili samotni majitelé spobmosti. Vztahy mezi majitelem podniku a ostatninm&stnanci

jsou pak jednozrimé uréeny jeho postavenim a povahou:

,V étSinou je to tak, Ze majitelpde s navrhem, ktery pak my, jako jeho reaiidaym,

musime uvést do provozuifka jeden ze za#éstnané malého podniku.

»~Jeho vztahy s ostatnimi zastnanci, kté reprezentuji sva odteni, jsou pimé a
v takhle malé firrije to tak, Zze vSichniedi o vSem. Spoluprace je hedmrovazana a bez

vetSich probléni”, dodava.

Jednim z dotazovanych byl i maly rodinny podnikeZeho zastupce hokibo vyhodach a

nevyhodach rodinné firmy:

» Velkou vyhodou je, Ze jste sami gobastnim panem a nemusite se spoléhat na praci
nekoho ciziho. Diky Uzkym vziah jsme newdli presre vymezeno, kdo kterou oblasdi

a spoléhali se jeden na druhého. Tohle Vamraldu cennych zkuSenosti. Na druhou
stranu si ale praciasto nosite doth V pipad, Ze se nepohodnete ve f&rautomaticky

se to promitne i do atmosféry domgobpisuje situaci jeden z respondent

Z predchozich kapitol vyplyva, ze velké podniky se dkia z mnoha utvér které musi byt

efektivre fizeny. Koordinace jednotlivych aktivit a komunikaceezi oddlenimi je pak

Mriviw s

s wtSinou dalSich podnikovych Utvapaiinaje obchodnim odtenim a finainim oddlenim
konce.

NejvyznamrjSi spoluprace je podle vSech odpdlv zastupt velkych firem s obchodnim
oddlenim:

.Marketing je spolu se Salesem n&glitjSi v celém podniku.”, tvrdi jeden

z produktovych manazér

Jejich vzdjemna spoluprace je proto nevyhnutelreda se, Ze i to jeudtod jejich ¢astych

neshod. Oba utvary se mohou divat na marketingehg Ghlu pohledu:
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.Marketing sice ovliviuje komunikaci jednotlivych zéek, vymysli @zné akce, ale
dilezita je pra¢ prezentace tzv. in-store aktivit, neboli promooakkétnich produkt a
zna’ek pimo v prodejnach, o které se stard obchodni cad.”, specifikuje

reprezentant velké spaleosti.

Podle dalsi odpadi obchodni odéeni velmi ovliviiuje i to, jak budou konkrétni marketingove

aktivity vypadat:

,D7Fiv jsme pedlozili rekolik navrhi, které se schvalovaly spote s obchodnim

manazerem, nyni je odléni salesu zahrnuto i do planovacich pracpsdobnych akci.”
Toto z&lenéni ma své opodstalni:

,KdyZ Sales nepodpd nekterou z naSich marketingovych aktivit, nebo pokedi zbozi
na prodej@ dostaténé odpromované, je i ta nejlepsi planovana akce nstoro

zbytena.".

Vzhledem k tomu, Ze&Sinu rozhodnuti spolu musi &trany diskutovat a schvalovat, bylo u
n¢kolika velkych podnik zavedeno i jiz zniiované oddeni Trade Marketingu, které ma

zabezpeéovat kompromis mezi @ma stranami:

.Marketing se stard o ufovani strategie produkta znaek, maji utitou vizi na
obchodnim oddeni je zvladnout realizaciethto podwti. Trade marketing tuto vizi
zpracovava tak, aby byla realizovatelnd. Dale zgj&s komunikaci mezi @éma
odclenimi, aby nedochazelo ke vzajemnym neshodany, seajim pedchazelo &asnou

komunikaci.; uvadi zastupce velké korporace.
Dopliuje jeSt zajimavosti:

.Budeme se ghovat do nové a budovy a vSechna tatoctmd budou umigha do

jednoho patra a domluva tak bude moci probihat ogdtace to face.”

DalSim oddlenim, se kterym marketing ho#irspolupracuje, je vyroba, a to zejména p

navrzich novych produifi jejich modifikacich:

.Napriklad mizeme navrhnout novouiphw neékterého z nasich zavedenych produkt
Tu wtSinou vymyslime na zakkadpotebitelskych testa dotaznik. Navrh se pak posila
do tovarny, kde se rozhoduje o tom, jestli se ndmbd zamitne, nebo zda se vyrobi

vzorky, které nasledrodzkouSime. Coz je velniijpmna napt nasi spoluprace.”
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Tento zmisob je mozné pouzit pouze u lokalnich tovarenclidnakteré jsou globalni, mohou byt
ovliviiovany pouze zesmi s velkymi objemy prodeje, ale spiSe jstmeny centralni matskou

spole&nosti:

~Evropsky tym niZe vymysSlet nové navrhy a teprve nastedmehodnout, pro jako

lokalitu by bylo mozné je dovazet.”

Kooperace v ramci mezinarodnich korporaci s dalSuhilenimi, jako je nakup, finami

odctleni, logistika a pravni oateni jsou neméndilezita:

»S kym dale hod# spolupracujeme, je nakupni adienhi, které zajiduje darky do
spotebitelskych sodki a stara se o veSkerou komunikaci s naSimi dadhvkinance se
pak staraji o kompletni vypty a reporty naSich hospogekych vysledk S logistikou
komunikujeme, pouze pokud jde o planovani vyrolsypravnim odélenim konzultujeme
zejména sodke a jejich pravidla, aby nebyla nastavena v rompse zakonem. Vlagtn

témer vSechna oddeni jsou s nami v kontaktu a jsou pro nas velieHta.”

Spoluprace mezi marketingem a dalSimi @edimi spolénosti je pro velké podniky
komplikovargjSi nez pro ty malé. Malé podniky se skladaji obeyk rékolika zangstnang,
kteri se staraji o danou funkci. Diky jejich malémutponedochézi ke komplikacim, co sédy
komunikace a spoluprace mezi nimi. Obvykle byvdaickni zainteresovani do chodu celého
podniku a na konkrétnich aktivitach se domlouvagzmsebou. U velkych podnik které
zamestnavaji stovky az tisice za&sinand@ je nutnd organizai struktura, kterd se sklada
z rekolika hlavnich podnikovych funkci. Ty jsou z&stovany samostatnymi Utvary, které
mohou ¢itat rekolik desitek zamstnané. Proto je spoluprace mezi nimi pdod
komplikovargjSi. Pro efektivni fungovani mivaji nastaveny pgyce které komunikaci
a spolupraci usnadiji. Podle vyzkumu je marketingové adiehi v kontaktu nejvice
s obchodnim oddenim. Jejich spoluprace je zaloZzena zejména na toen marketingové
odckleni vymysli strategicky plan, jak dany produktznatku propagovat. To, jak to celé bude
vypadat v mist prodeje,fidi uz ale obchodni odtkni. Jejichcastym neshodam mé&equchazet
odctleni trade marketingu, které tuto komunikaci usingel Spolupracuje jak se strategickym
marketingem, tak s obchodnim @tihim, kterému fedklada jiz zpracované a realizovatelné
navrhy. Kront¢ tohoto oddleni marketing spolupracuje s t&hSemi ostatnimi ve spaieosti

od planovani vyroby az po pravni atkhi, kteréieSi legislativu tykajici se mimo jiné i

spotebitelskych souti.
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9 Zavér

V souwasné dob, kdy je na trhu fevaha nabidky nad poptavkou, se vSechny gpoti musi
snazit, co nejefektiwjSim zpisobem oslovit své zakazniky. V atlvi FMCG je konkurence
jeS€ mnohem ¥tSi a podniky, které na tomto trhuigmbi, maji o to&Si pozici. Spdtbitelé
maji pfistup k mnoha informacim a maji negpbmoznosti, jak a kde si dany produkt koupi. Pro
nakupy rychloobratkového zboZzi je typické, Ze nejsbvykle planované. Jde totiz o levné
produkty, které k sab maji i rékolik substitufi. Pro spatebitele je tak mnohem snagj&i

porovnavat je a vybirat z Siroké nabidkgltto atribub. Proto je hlavnim Ukolem marketingu,

aby si spatebitel vybral pra¥ produktéi znatku daného podniku.

Cilem bylo najit rozdily, co sedg vnimani marketingu mezi malymi a velkymi sgolestmi a
jeho rozdilnym fungovanim ¥c¢hto firmach. Jednotlivé rozdily byly analyzovangy maklad
kvalitativniho vyzkumu. Vybrano bylo celkem Sestdpiki, které se &nuji vyrobs a prodeji
rychloobratkového zbozi. Mezi nimi bylyi tmalé a i velké firmy, které poskytly tazateli své
nazory a zkuSenosti. Byla zvolena metoda polo-tirokanych rozhovdr, jejichz vysledky

jsou popsany v praktick&asti diplomové prace.

Zastupci jak malych tak velkych spofesti &di, Ze je pro & marketing dlezitym oborem,
ktery jim miZe @inést zisk i konkuretni vyhodu. OvSem abdvé skupiny respondeatvnimaji
marketing jinak. Pro malé podniky je marketing vAimspiSe jako soubor aktivit a nasiroj
marketingové komunikace, jako je reklama, akceté&Zeua mnoho dalSich. V jejictiipact pak
maji vést k tomu, Ze zakaznici budou znatcknai nazev jejich spokeosti a skrze to budou
dosahovat i vysSich zigk Naproti tomu pro velké podniky znamena markesogbor aktivit,
prostednictvim kterych vytviji, identifikuji a uspokojuji péeby a pani svych zékaznika tim
jim piindSeji hodnotu. Ve svych portfoliich vlastnikolik desitek zn&k a na trhu nabizi i
stovky produki. Primarnim cilem velkych spaleosti je pra¥ budovani silnych produktovych

znaek nebo kategorii, které si zakaznici kupuji a livkpouze dobrého jména celého podniku.

I diky tomu jsou organizai struktury velkych spotmosti mnohem slo%iSi, nez je tomu
v pripadt malych podnik. Jejich usptadani byv&asto ovliviovano zahragni centralou a je
velmi hierarchické. NejvySe postavenym je generédditel celé spolosti, kteryiidi reditele
piislusnych regiob. Tém jsou podizeni manazé konkrétnich zemi. Tyto polky byvaji
obvykle liniow uspdadany podle danych funkci a jednoweaht hlavnich je prayv marketing.

Oproti tomu je systémizeni v malych podnicich naprosto odliSny a mnolesmodussi. Malé
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podniky mivaji obvykle svéhdeditele acasto i vlastnika v jedné osgbktery koordinuje
¢innosti jednotlivych zarstnané. Svou organizani strukturu si vytvéeji podle svého a nejsou
nikym limitovani. Obvykle pro & byva mnohem jednodussi jakékoli étlhi zalozitéi zrusit.

Marketing je v jejich pipact vniman spiSe jako dapljici funkce.

Praw zde se objevuje dalSi rozdil. Malé podniky totald@eni povaZuji spiSe za potipé,
nikoliv za stZejni. Toto tvrzeni potvrdil i fakt, Ze o marketimgnalych firmach se obvykle stara
sam majitel spolmosti, ¢i se na B¥m velkou ¢asti podili. Ani u jednoho ztéto skupiny
responderit nebylo vytvdeno samostatné marketingové &édi. Pouze v jednomiipact zde
byl zantstnan marketingovy specialista. Zatimco pro vellezimarodni korporace je marketing
jednou z hlavnich podnikovych funkci, kterd se padkh strategii celé spalrosti. Proto jsou
zde vytvdena velkd marketingova ogdni s vlastni strukturotizeni. Obvykle sé€leni nejprve
na produktové kategorie a naslédnna jednotlivé produkty a zoky, pro které vytve

sofistikované marketingové strategie.

Taktéz strategické planovani bude zcela jinak fvatoi malych a velkych spaleostech. Podle
zastupé malych firem jsou tyto plany vytvény na zaklaglpreswdéeni a intuice jejich majitele.
Zatimco velké podniky si pro jejich opodstath a pro zajidni jejich efektivniho fungovani
vytvareji podrobné analyzy.ifprava strategickych plénse 1iSi i co se t§e fizeni konkrétnich
znaek. Velké korporace jsou hogrimitovany matéskou spolénosti v gipad globalnich
znaek. Cheji dosahnout jejich jednotné prezentace a tak ddchduze k fizpasobeni &chto
plani lokalnim podminkam. Malé podniky nejsou v tomtoysha nicim omezovany a maji tak
pii pripravw marketingovych aktivit mnohemétsi volnost. Tyto rozdily se budou déale promitat
do vnimani role marketingu v podnicich a do aktikiteré budou jednotlivé firmy schopny

realizovat.

Rozdilné vnimani role marketingu v malych a velkypddnicich vyplyva jiz z vySe uvedenych
diferenci. Malé spol@osti si marketing spojuji s aktivitami marketingokomunikace, které
ob¢as realizuji. Nemaji ovSem dostatek financi, abyahly dovolit zkuSeného specialistu, a tak
je marketing pla v rezii majitele. Ten tyto aktivity planuje sdmzbetSich analyz a teprve
nasledg zjistuje vysledek akce. &oliv nejde o nijak nakladné akce, bylo by digfektivrejsi,
kdyby malé podniky analyzovaly dopady minulych akaijednotlivé produkty a sotistily se
pouze na ty, které jimimesly zisk.

Praw timto zpisobem své veSkeré realizované aktivity sfrales dalSimi ukazateli tykajici se
jednotlivych produki analyzuji velké podniky. Data ziskavaji jednak peimvlastnich vyzkurin
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trhu a jednak od externich specializovanych agetitpifimo odietzci. Odctleni strategického
marketingu je pak zahrne do svych budoucich (plafelké spolénosti maji tedy d¥ roviny
marketingu. Jeho strategickoast, ktera se stara o budovani hodnotnyckietha uspokojovani
potteb zakaznik. A nasledg ¢ast taktickou, jeZz zajiflje prevedeni strategii do konkrétnich
akci. Tyto aktivity ma na starosti ofldni Trade marketingu, kteréimo spolupracuje na
strategickém budovani ztek, ale i na tom, jak konkrétni aktivity vypadajpeobihaji v mist
prodeje. Zda se, Ze spoluprace strategického niagkettrade marketingu a obchodniho
odckleni timto z@isobem funguje a&sSina velkych korporaci ji méa takto nastavenou.shejto
ale pouze tataitodckleni, ktera tvéd celkovy obraz marketingu. Do celého procesu [emato i
odcEleni vyroby a vyvoje pro vytiéni ¢i inovace produkt Déle je to mimo jiné oddeni

financi, které analyzujerislusné ukazatele a dava tak marketingu veskeré guhyd

S kym také velké spataosti hod® spolupracuji, jsou externi agentury. Ty si najimajgiklad
na realizaci vyzkumu trhu, na vizualizace komutikeh material, planovani marketingovych
kampani @ady dalSich aktivit. Tato spoluprace je p& jak samitikaji, mnohem efektiwj)si a
levrgjsi, nez kdyby vSe muselilht sami. To si malé spdleosti casto neusdomuji a mysli si,
Ze by to bylo pro & prilis nakladné. Rafji tak vSe zkouSeji vlastnimi silami. \tipac, Ze by
alespa v rekterych gipadech spolupracovaly s agenturami, byly by jekampar efektivrejSi
a vyvarovaly by se tak zbyteych naklad spojenych s neuggnou kampani.
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