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1 Uvod

oy ee

Tento fakt jiz sam o sobé méni 1éta zab&hlé postupy a praktiky kazdodenniho Zzivota
jak samotnych obcanti nas$i vlasti, tak naSich podnikd ze vSech odvétvi narodniho
hospodaistvi. Je nutné si uvédomit, ze oproti zac¢atku 20. stoleti je dnes evropsky kontinent
jiny. Jiz neexistuji klasické hranice mezi jednotlivymi ¢lenskymi staty a v mnohych ¢lenskych
statech jiz byla zavedena jednotnd ména EURO. Evropsky trh je tudiZ mozno charakterizovat
volnym pohybem osob, kapitalu, zboZi, synchronizaci pravnich norem jednotlivych ¢lenskych
zemi a praktickym zanikem tradi¢nich narodnich trhi [15].

Vsechny vyse zminéné faktory maji za disledek zménu chovani celého, po staleti zazitého
vztahu spotiebitel, obchodnik, vyrobce ¢i stat. Asi nejsiln€ji se globalizace, deregulace,
technologicky pokrok a pro Evropu jeji integrace projevuji v rozhodovani managementu
podnikii. Ty v dnedni dobé musi fesit celou fadu otazek tykajicich se poslani podniku, nové
proporce mezi nabidkou a poptavkou a musi byt stale pfipraveny na turbulence ekonomik,
ptevratnych udélosti atd. Ale i v tomto piipadé nelze poptit zakladni ekonomické teze
o maximalizaci zisku a uzitku.

Samotna integrace piindsi podnikiim nové moznosti, ale také skrytd uskali. Za nejvetsi
moznost integrované Evropy lze jisté povazovat jednotny trh. Tento trh bude plny novych
moznosti, nové poptavky po produktech ¢eskych podnikl, moznosti investic, ale také oproti
tomu silného konkuren¢niho prostiedi. Jiz dnes je jasné, Ze podniky museji nabizet, chtéji-1i
dosahovat svych cill, identifikovat a posléze uspokojovat ptani svych zakaznikt 1épe
a efektivnéji nez konkurence [16].

Jak jiz bylo ptedesldno, zdkaznici z rozvinutych zemi stale vice a Casteji ocekavaji veétsi
bude pro podniky dtlezité na tomto velkém trhu své potenciondlni ¢i stavajici zdkazniky
upozoriiovat na svoje vyrobky a podnik, a nasledné¢ je piesvédcit o ndkupu a v pfipadé
kladného vysledku tohoto procesu je neustdle upozoriiovat na sama sebe. Z vySe zminéného
vyplyva, Ze podniky se musi naucit efektivné propagovat svoje zajmy.

Nejinak tomu bude také u stavebnictvi a jeho vSech soucasti, kde 1ze ofekavat s nasim
vstupem do Evropské unie jeho rozmach. Jiz dnes vSak stavebnictvi piedstavuje vyznamnou
sou¢ast hmotné produkce v Ceské republice. V soucasnosti se stavebni trh v hodnot& 210-220
mld. K¢ podili na tvorbé HDP piiblizné 6 %. Ve stavebnictvi pracuje pres 200 tis.
zameéstnancu, coz je piiblizné 3,5 % celkové zaméstnanosti [46].

Stavebni trh je tvofen jednotlivymi subtrhy. Jednim segmentem trhu je vyroba stavebnich
hmot pro stavebnictvi, pfedstavujici vyrobu a prodej zakladnich vyrobnich faktorii vystavby
stavebnich dél. Dana vyroba ma primyslovy charakter vyuzivajici typické marketingové
nastroje.

Z vyse zminénych pfi€in zde vystava problém, jak podniky vyrabéjici stavebni hmoty pro
stavebnictvi maji efektivné propagovat svoji produkci a samy sebe. Timto problémem se bude
zabyvat a feSit tato disertaéni prace. Samotnym cilem disertaéni prace je navrhnout
a verifikovat Model efektivni propagace podniku puasobiciho na trhu stavebnich hmot.
Z podnikového hlediska i $ir§ich souvislosti povazuji feseni zvoleného tématu za aktudlni.



2 Cil disertacni prace a prostiredky k jeho naplnéni

Cilem diserta¢ni prace je navrhnout a verifikovat model efektivni propagace primyslového
podniku ve vybraném segmentu trhu. Model efektivni propagace bude jako doporuceni
managementu vybranému segmentu pramyslového trhu s cilem, jaké slozky propagace pouzit
pii fizeni a komunikaci se zdkaznikem k dosazeni co nejvice efektivniho vysSe zminéného
procesu.

Disertacni prace ma prispét k obohaceni metodologie FesSeni efektivnosti propagace
zkoumanim vzajemné podminénosti a vytvoirenim novych teoretickych a metodickych
zakladi pro praci managementu v oblasti marketingu a propagace.

2.1 Prostiedky dosazeni hlavniho cile disertac¢ni prace a stanoveni dil¢ich
cila

V souladu s vyslovenim hlavniho cile jsem zvolil niZe popsané prostifedky k jeho dosaZeni.
Jsou nasledujici:

e zmapovat vyvoj marketingu a charakterizovat soucasny marketing,

e zanalyzovat soucasny stav piistupu k marketingovému mixu, propagaci, jeji zacleni
a provazanost s ostatnimi slozkami vySe zminéného mixu,
popsat soucasné pristupy k méfeni efektivnosti, efektivnosti marketingu a propagace,
navrh nového modelu propagace z hlediska jeho efektivniho pouziti,
provedeni analyzy soucasného stavu daného segmentu primyslového trhu, marketingu
a propagace

e averifikace platnosti modelu propagace na daném trhu.

2.2 Metodika pouzita v disertacni praci

Metodika je souhrn pozadavkl a principt, které musi ¢loveék zachovavat pii zkoumani
urcité oblasti skute¢nosti [67].

Metodika je konkrétné stanoveny zpusob feseni urcitého opakujiciho se problému [60].

Pfi feSeni problematiky disertaéni prace bylo vyuZzito poznatkd z oblasti systémovych
védnich disciplin. Za systémovy pfistup je mozno povaZzovat takovy postup feSeni
problematiky a mysleni, pfi kterém jsou skute¢nosti chapany ve svych vné&jsich i vnitinich
souvislostech komplexné. Tento zptlisob je vhodny piedev§im pro feSeni interdisciplinarnich
problémi, a to i ve spole¢enskych védach. Systémovy piistup je spojen s nékolika zakladnimi
systémovymi pojmy.

Indukce a dedukce

Jedna se o metody zkoumani, ale také usudkd, s jejichZ pfi¢inénim objastiujeme podstatu
jevu, oblasti jevl, pfedmétu a vyvozujeme nové poznatky. Indukei se rozumi proces
vyvozovani obecného zavéru na zakladé mnoha poznatki o jednotlivostech [67].

Oproti tomu dedukci je chapano odvozeni od obecnéjsich zavéri, soudl a tvrzeni k méné
obecnym. Na teoretické a empirické urovni védeckého poznani dopliiuje jedna metoda druhou
[67].



Analvza a syntéza

Analyzou je chdpano myslenkové ¢i faktické roz¢lenéni celku na jednotlivé ¢asti. Analyza
umoznuje odkryvat rizné stranky a vlastnosti procest, jejich stavbu, vélenovat jejich etapy,
ruzné tendence atd. [60].

Syntézou se rozumi postup od ¢asti k celku. Jednd se o spojovani poznatkli ziskanych
analytickym postupem. Oba dva vySe zminéné mysSlenkové pochody je nutné chapat
neoddélené [60].

Pti zpracovani poznatkli a faktl ziskanych vyzkumem je mozno pouzit riznych
analytickych metod [56]:

e Kklasifikacni analyza — vyskytuje se ve dvou formach, a to v tzv. syntetické a analytické
klasifikaci,

e vztahova analyza — zjiStuje vztahy mezi jevy, zjiStuje, zda jde o vztahy zavislosti
(statistické, korelaéni ¢i funkéni) nebo nezavislosti, pricemz silu zavislosti
kvantifikuje,

e systémova analyza — zkouma systémy s cilem je pochopit, vysvétlit, zvladnout, zlepsit
a zdokonalit a zaroven jevy nezkoum4 jako izolované veli¢iny

e a kauzdlni analyza — vyhledava pfi¢iny jevl, nezkouma vSak dynamiku systému, jen
vliv vnéjsich Cinitel.

Abstrakce

Abstrakci se rozumi myslenkové odd€leni nepodstatnych vlastnosti jevu od vlastnosti
podstatnych, coz umoziiuje zjistit vlastnosti a vztahy, tj. podstatu jevu [67].

Matematické a statistické metody

Tyto metody umoziuji piesné (exaktni) vyjadfeni jevii a vztahi mezi nimi, a to
univerzalnim matematickym jazykem. Pouziti matematickych metod ve vyzkumu spociva ve
vyjadfovani ekonomickych hypotéz matematickymi formulacemi, které se dale podrobuji
matematickym operacim. Z takto ovéfenych hypotéz se vyvozuji obecné ekonomické
zavery [27].

Vvzkum ve spoleéenskych védach

Vyzkum ve spolecenskych véddch ndm umoziiuje piesné zjistit potfebné informace
k identifikaci, popsani, pfedpovédéni problémi, pfani obanl s nimz se kazdodenné setkava
pfi své praci.

V ptipadé, Ze se pracuje s nastroji vyzkumu ve spole¢enskych védach, je nutné pro dany
vyzkum nejprve piesné definovat problém a jeho mozné feseni. Ziskané informace se déli
na tzv. primarni a sekundarni udaje. Sekundarnimi udaji se rozumi takové udaje, jez byly
zpracovany pro jiny ucel. Mohou to byt statistické rofenky, encyklopedie, zpravy
ministerstev, statnich organt ¢i v nékterych ptipadech SWOT analyzy podnikii ¢i jejich
strategické plany. Sekundarni data se vyznacuji vétSinou nepfesnosti pro dany vyzkum,
ale zajimavé jsou ndklady na ziskavéani téchto udajli, jez jsou niZ§i nez u primérnich dat.
Primarnimi daty se rozumi takova, jez nejsou obsazena v fadach sekundarnich dat a jsou
specidln€ zjisStovana pro urceny problém. U téchto dat je dllezité, aby byly co nejpiesnéjsi,



anezkreslené a objektivni. Nestane-li se tak, mohou byt vynaloZené finan¢ni prostfedky
na tento ucel zbyte¢né. Mezi zakladni nastroje k ziskavani primarnich tidaju patii pozorovani,
prazkum, studium ohniskové-zdjmové skupiny, Setfeni jak telefonické, tak korespondencni
a experimentalni vyzkum. Pro ucely této disertacni prace se jevi z metod ziskavani informaci,
bez samoziejmych sekundarnich dat, nejlépe tzv. Dotaznikové Setieni [58].

Zdroje informaci

Jak jiZ bylo napsano, informace je mozno rozd¢lit na primarni a sekundéarni udaje. V tomto
piipad¢ a pro ucely diserta¢ni prace jsou sekundarnimi tidaji nasledujici:

odborné knihy,

www stranky odbornych nakladatelstvich, e- noviny, e-magaziny,
odborné ¢asopisy,

sborniky a védecké publikace

a statistické ro¢enky.

Primérni udaje byly ziskany vyzkumem v terénu, a to dotaznikovym Setfenim u vybraného
pramyslového segmentu. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno formou individudlnich fizenych
pohovortl s dotazovanou cilovou skupinou. Pifed samotnym dotaznikovym Setfenim probe&hl
pfedvyzkum za uc¢elem upravy samotného dotazniku.
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4 Vychodiska a soucasny stav védeckého poznani v oblasti
Efektivnosti propagace

Propagace je soucasti marketingu, kde marketing lze chapat jako ,,proces planovani
a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvafeni
smén, které uspokoji cile jednotlivct a organizaci.” Marketing, jako kazda soucast lidského
pocinani prosla vyvojem, a to od Henry Forda s jeho myslenkou chapani odbytu az po dnesni
databazovy marketing.

Historicky vyvoj lIze oznacit jako jednu zpfi¢in rizného vyuzivani jednotlivych
marketingovych nastrojli v jeho c¢éastech. V soucasnosti je mozno marketingové nastroje
shrnout piedevs§im do marketingového mixu. Tento mix je vSak pro rtizné ¢asti trhu velmi
diverzifikovany. VSeobecné je mozno ho popsat pomoci zdkladnich ¢tyt znakli — nastroji, a to
produktu, ceny, mista a propagace.

Produktem jiz v této fazi historického vyvoje nelze oznacit pouhy vyrobek ¢i sluzbu, ale jiz
také pfidruzenou hodnotu, kterou zakaznikovi pfinasi a uspokojuje jeho pozadavky. Produkt
ve svém zaklad¢ 1ze rozdélit na zbozi a sluzby. Dle druhu zbozi je mozno identifikovat trh, na
kterém se vysledny produkt prodava, a to na trh spotiebitelsky a na trh organizaci. Tyto vySe
zminéné nastroje a dalsi faktory ovliviiuji podniky pfi stanoveni vysledné ceny produktu.

4.1 Propagace

Na samotnou propagaci se riizni nazory, napiiklad podle Cichovského [9]: ,.Propagace
zahrnuje akci firmy, jak na podporu svého image, tak na podporu svého sortimentového
spektra. Do podvédomi trhu ma soubézné dostat produkt i firmu. Propagace ma zpravidla
dominanté prezentovat firmu a teprve zprostiredkované jeji produkty.*

Druhou obdobnou definici poskytuje P. Kotler [32], ktery propagaci definuje jako
svymi produkty”. Oproti prvnimu piiblizeni propagace se Kotler rozchazi s primarnim
prezentaci dané spolecnosti a poté az produktu.

Jind odbornd literatura, jako naptiklad Prazskd a Jindra [48], se pfiklani k nazoru,
7e propagace je zamérna komunikace, ktera se uskutecnuje v aktivit¢ dvou subjekti,
vysilajiciho a ptijimaciho, kde vysilajici subjekt ma za ukol ptimét ptijimaci subjekt k zvyseni
znalosti, znamosti znacky atd. V Ceské literatufe to neni osamély ndzor, ktery si mizeme
dokladovat naptiklad Svétlikem [58], ktery uvadi: ,,Komunikace neni samoucelnou zdleZitosti.
Dala vzniknout dileZitému ndstroji marketingového mixu — marketingové komunikaci (pri
nejednotné ceské terminologii se miiZeme setkat s pojmy propagace nebo stimulace).”
Obdobny nazorovy proud muzZzeme také vysledovat napiiklad u Paula Smitha [47], ktery
uvadi: ,,Propagace md svuj vlastni mix komunikacni ndstroji.*

e Podle Nagyové [39] je marketingovd komunikace spojend s pojmem komunikaéni
proces, coz v jejim pojeti znamend pienos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Dle
této autorky proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, pfi¢emz marketingova
komunikace je $ir$i pojem nez propagace, protoze zahrnuje i Gstni komunikaci a dalsi
formy nesymetrické komunikace.

11



Propagaci tedy Ize chapat jako cilenou komunikaci se zdkaznikem, ktera se d&je pti vyuziti
komunika¢niho mixu, tedy prodejem, reklamou, podporou prodeje direct marketingem, public
relations, obalem, vystavami, sponzorstvim, Internetem atd. Je nutné si vSak uvédomovat, ze
sdéleni pfedavame zakazniklim v jedné dobé nékolika rliznymi informacnimi kandly, a Ze
sdéleni na sebe navazuji, dopliiuji ¢i na druhé poukazuji. Tato komunikace se v marketingu
nazyva Marketingova integrovand komunikace. Z hlediska propaga¢niho mixu se pracovnici
marketingu podniki musi rozhodnout pro komunika¢ni nastroj. Samotna volba
komunika¢niho néstroje vyvolava dalsi otdzky, a to zejména volbu média pro dané sd€leni
a dany komunika¢ni nastroj. Za komunika¢ni nastroje je mozno povazovat televizi, radio,
noviny, ¢asopisy, Internet, ptimou postu atd. K tomu, aby podniky mohly kvalifikované urcit
nastroje komunika¢niho mixu, musi zhodnotit faktory, jako jsou velikost, druh publika,
rozpocet, cil sdéleni, slozitost objedndvani, legislativni omezeni a ¢innost konkurence.

Propagacni mix ma nékolik ¢asti, pficemz za nejdilezitéjsi 1ze povazovat reklamu, kterou
se rozumi placend, neosobni, masova komunikace s ukoly zvySeni poptavky po zbozi, tvorba
image podniku, posileni finan¢ni pozice podniku a motivace pracovnikli podniku. Druhy
nastroj komunikace — propagace je podpora prodeje, ktera je nastrojem nepiimé komunikace a
predstavuje podporu konkrétniho motivu koupé. Podpora prodeje se realizuje ve dvou
zékladnich urovnich, a to orientovana na spotiebitele a orientovana na organizace.

Dalsi formou komunikace je direct marketing, ktery Ize chapat jako marketingovy systém
vyuzivajici jednoho ¢i vice reklamnich médii k vyvoldni méfitelné reakce a transakce
v libovolném misté. Oproti tomu public relations ptedstavuji planovitou a systematickou
¢innost, jejimz cilem je vytvafeni aupeviiovani ddvéry, porozuméni a dobrych vztaht
organizace s klicovymi skupinami vetejnosti.

Jako nejnovejsi ¢ast komunikaéniho mixu lze v soucasnosti povazovat Internet, ktery je
mozno charakterizovat jako ¢asové, prostorové neomezeny s nizkymi naklady na ziskéni
informaci zakazniky, zpétnou vazbou a interaktivitou vSech sdéleni. Posledni ¢ast
propagacnimu mixu, kterému se disertacni prace vénovala, jsou vystavy.

Propagace ma za cil dostat do podvédomi trhu soubézné produkt i podnik. Propagace
podniku tzce souvisi s obchodni znackou. Jeji cilem je zédkladni odliSeni zbozi ¢i sluzeb
jednoho vyrobce — podniku ¢i skupiny podniki od zbozi konkurenénich prodejct.

4.2 Efektivnost

Tato disertaéni prace si dala na zaCatku za cil vytvorit Model efektivni propagace
pramyslovych podnikd. K tomu, aby to bylo mozné, bylo ukolem této kapitoly zhodnotit
soucasné pristupy k efektivnosti, efektivnosti propagace a jejimu vyhodnocovani.

Existuje celd fada riznych pohledid na efektivnost a jeji métfeni. Napiiklad Heyne [22]
slucuje hospodarnost a efektivnost do jednoho pojmu. Podle Heyneho se efektivnosti rozumi
co nejlepsi vyuziti stadvajicich, neboli disponibilnich zdroji s cilem maximalizace jejich
uzitku.

Takto chapana efektivnost se vSak nevyhne subjektivnim pohlediim hodnotitele. V ptipade,

7e na efektivnost pohlizime a klademe diiraz na velikost vstupu a vystupu, je mozno vy¢lenit
technickou efektivnost (hospodarnost) nebo nédkladovou efektivnost (viz dalsi subkapitola).
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Oproti tomu Synek [62] v pohledu na efektivnost vychazi ze slova efekt, které je dle tohoto
autora mozno chapat jako ucinek, vysledek, nasledek. Poté tedy chapeme efektivnost jako
pomér vystupu ke vstupu, kde jednotky, ve kterych vstup a vystup méiime, mohou byt rizné.
V tomto ptipadé je tudiZ mozné pohlizet na efektivnost jako na ucinnost, coZ je mozné vyuzit
1 k hodnoceni vyuziti jednotlivych faktort.

Efektivnost celého podniku je vhodné chéapat ve smyslu ekonomické efektivnosti. Toto
pojeti zahrnuje uzite¢nost, uc¢elnost vynalozeni vyrobnich faktora.

Efektivnosti se rozumi pomér vystupu ke vstupu, kde jednotky, ve kterych vstup a vystup
mefime, mohou byt rizné. V tomto ptipad€ je tudiz mozné pohlizet na efektivnost jako na
ucinnost, coz je mozné pouzit i k hodnoceni vyuziti jednotlivych faktort. Efektivnost je tedy
ucelnost (kde cinnost podniku je zaméfena zddoucim smérem) a hospodéarnost (nebo-li
snizovani spotieby zdroju a jejich lepsi vyuzivani).

Dle vysSe zminéného se efektivnosti rozumi co nejleps$i vyuziti disponibilnich zdroji
s cilem maximalizace jejich uzitku, kde se vSak pfi vyhodnocovani nevyhne subjektivnim
pohledim hodnotitele. Dle nazoru autora disertacni prace je mozno na efektivnost pohlizet ze
dvou rtiznych pohledt, a to jako na kvalitativni slozku, tak na kvantitavni slozku.

Pii vyhodnocovéni efektivnosti procest v podniku je mozno zejména kvantifikovat vstup,
a to pomoci nékladu, v ptipadé diserta¢ni prace nakladt na marketing a nakladd na propagaci.
Pii vyhodnocovani vystupu propagace a nasledné méfeni efektivnosti propagace se jiz vSak
odborné zdroje rozchazeji.

4.3 Efektivnost propagace

Ucinnost propagace nikdy nebude na stanoveny okruh spotiebitelii stoprocentni. Podle
Wanamakera je 50 % prostfedkti vynaloZzenych na propagaci ztraceno. Uvedeny pohled je
subjektivni, protoze ucinnost propagace muze byt vétsi. Aby existovalo méftitko, jak je
propagace u¢inna, srovnava se [32,35]:

e podil ndkladd na propagaci vici obratu, tedy:

ucinnost propagace ~ —,(1
propag C (1)

kde NP — ndklady na propagaci, TC — trzby celkem — obrat,

podil nékladid na propagaci vici dosazenému zisku, tedy:
-~ NP
ucinnost propagace ~ —,(2)
z

kde z — zisk

nebo podil nakladl na propagaci vii¢i vzristu obratu
ucinnost propagace ~ NP 3)
propag TC

kde VTC — vzrust celkovych trzeb — vrust obratu.
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Dle vyzkumu v USA, Velké Britanii, Némecku a Japonsku bylo vzhledem k vysi obratu na
propagaci vynaklddano u jednotlivych podnikti a podminek na trhu od 0,2 % do 45 %.
Naptiklad na propagaci automobilt 1%, pneumatik 2%, chemické vyrobky 2%, potravinarské
a papirenské vyrobky 3,5 — 4 %, lihoviny 5%, nealkoholické napoje 10,5%, kosmetické
vyrobky 16% atd. [35].

Pro méfeni ucinnosti propagace se rovnéZ hodnoti jeji ekonomické a technicka tcinnost,
kde ekonomickou ucinnosti se rozumi pomér zvySeného odbytu k vynaloZzenym prostiedkiim
na propagaci ¢i jeji ¢ast. Nelze vSak tvrdit, Ze toto méteni je presné z diivodu zpozdéni u€inku
propagacniho kroku v ¢ase. Ekonomickou u¢innost 1ze méfit pii propagaci daného produktu a
vynaloZenych prostfedkii na jeho propagaci. Métime-li propagaci piimo firemni znacky ¢i
good will podniku, bereme v tivahu naklady na propagaci jako celek.

Oproti ekonomické ucinnosti existuje tzv. technicka uc¢innost. Hodnoceni technické
ucinnosti propagace spoc¢iva v tom, jak ktery propagacni prostiedek ptlisobi a kdo jej provadi.

Oproti pfedeslym moznostem méfeni efektivnosti propagace se P. Kotler [31] nezabyva
pouze zjisténim efektivnosti jedné ¢asti marketingu ¢i marketingového mixu, ale vSech jeho
¢asti jako komplexu. Dle P. Kotlera m4 kontrola marketingové vykonnosti dvé zakladni ¢asti,
ato:

e vyhodnoceni a interpretace vysledki a pfijeti napravnych opatteni

¢ aaudit marketingové efektivnosti.

Z hlediska tohoto autora se marketingova efektivnost odrazi v téchto péti hlavnich
znacich:
e filozofie orientovana na zakaznika,
integrovana marketingova organizace,
adekvatni marketingové informace,
strategickd orientace
a efektivnost jednotlivych ¢innosti.

Pti¢emz jiz nesleduje pouze tii podily, ale tyto nasledujici veli¢iny:
trzni rist,
rust trzeb,
udrzeni stavajicich zakaznikd,
novi zakaznici
a relativni jakost vyrobki, sluzeb a trzeb z novych vyrobki.

Abstrahuje-1i P. Kotler [32] od ptedeslého a pouze vnima z celého komplexu marketingu
pouze propagaci a efektivnost, tak se zamysli nad otdzkami typu:

1. ,,Nema z n€kterych aktivit pfili§ velké naklady a nelze je snizit?*

2. ,Jsou reklamni cile firmy spravné?

3. ,,Vyuzivaji se dostate¢n¢ efektivné néstroje podpory prodeje?*

4. ,Vyuziva firma v dostate¢né mife direct, on-line a databazovy marketing?*

V ptipadé, Ze syntetizujeme predeslé teze P. Kotlera [31,32], dochdzime k zavéru,
7e management podnikii hodnotici efektivnost propagace by se mél snazit sledovat nasledujici
statistiky:

¢ ndklady na propagaci v médiich, kterd zasdhne 100.000 pfijemct sd€leni,

14



e procento pifjemct, které propagacni sdéleni zaznamenalo (ptecetli, vidéli, vyslechli
atd.),

nazory zékazniki na sdéleni a jeho obsah,

zjistovani nazord na produkt pied sdélenim a po sdélent,

pocet objednavek vyvolanych sdélenim

a naklady na objednavku.

Pfi sledovani efektivnosti podpory prodeje by vSak dle vyse zminéného autora [32] mél
podnik sledovat pfedevsim:
e procento realizovaného prodeje z celkového pocétu obchodnich jednani (mozno vyuzit i
u vystav),
velikost nakladt na podporu prodeje na ziskanou penézni jednotku z prodeje,
procento vyuzitych kupont, poukazek atd.
a pocet objednavek vyvolanych prfedvadénim zbozi.

Hodnoceni efektivnosti podpory prodeje se provadi porovnanim udaju pred zahajenim, v
pribéhu a po ukonceni akci podpory prodeje. Je nezbytné zvazovat Casovou ucéinnost,
podpora musi probihat v souladu s Zivotnim cyklem vyrobku, sezonnim obdobim, primérnym
obdobim spotieby a nesmi trvat dlouho [37].

Oproti tomu pii vyuziti direct marketingu se muze efektivnost méfit nasledujicimi
zpusoby, jako je:

e odezva u distribuce — distribuce do postovnich schranek pro zasazeni cilové skupiny,
odezva u directmailu — zajisténa vlozenim odpovédni karty do zasilky,
odezva u TV, rozhlasu — nastrojem odezvy jsou inzerované telefonni linky,
odezva u telefonického marketingu — ziskani souhlasu voleného s nabidku
a odezva z kuponové a vkladané inzerce — na ploSe inzerce vlozen odpovédni kupdn.

Za dal$i pristup Ize uvést Armanda Dayana [14], ktery uvadi k problematice méfeni
ucinnosti a efektivnosti propagace nasledujici: ,, Je pomérné snadné urcit reakci zakaznikii na
propagaci a pomoci doplnkovych prostredkii komunikace ... Situace je vSak mnohem
reklamy urcuji ucinnost dva faktory, a to text dopisu a priloZzend dokumentace.
Pri optimalizaci téchto dvou faktorii miize propagace dosdahnout icinnost 5 az 20%.*

Dale Dayne [14] uvadi, ze efektivnost propagace se odviji od pfedem spravné uréené¢ho
a sdélenim zacileného segmentu trhu, a to zejména u propagace pomoci tisku. Pfi samotném
prabéhu propagacni akce je stale diilezita kontrola efektu dané propagace. Tento autor uvadi
napiiklad metodu zakrytého textu.

Jako Cesky pristup k dané problematice by se mél uvést pristup H. Horakové [23], ktera
porovnava tzv. standardy vykonnosti podniku (ur¢ita aroven piedpokladanych vykond danych
procestl) se zhodnocenou vykonnosti (namétené skutecné vysledky) a dochazi k nezbytné
korekei v ptipadé nesrovnalosti mezi skute¢nymi a o¢ekavanymi hodnotami. Dle Horakové
existuje fada postupil pro hodnoceni marketingu. Hodnoti se zejména tiroven prodejti, ndklad
a zisku, a to pomoci analyzy danych veli¢in. Z hlediska nakladové analyzy se naklady poté
déli podle druhu (platy, cestovné atd.) a ucelu (podpora prodeje, reklama, skladovani atd.).
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Obdobny ptistup ma Nagyova [39], kterd piSe, Ze méteni efektivnosti se stavd mimoiadnou
dalezitou vyzkumnou c¢innosti, pfedev§im pro reklamni agentury. Studie se vSak casto
rozchazeji, protoze neni mozné oddélit, co je ucinkem komunikace - propagace praveé
probihajici a co predeslé. Dale tato autorka uvadi, Ze vétSina obchodnikd praktikuje test
ptimych prodejnich vysledkd, pficemz tento pfistup je mozny, ale protoZe nelze oddélit vlivy
dalsich proménnych, které na prodej pusobi, jeho vypovidaci schopnost je nizka. Pravé diky
této skutecnosti Nagyova tvrdi, Ze mnoho obchodnikii voli pfi hodnoceni efektivnosti nepfimé
hodnoceni, tedy tzv. ohlas (recall). Coz znamena udaj o tom, kolik si dotazovany zapamatoval
o zvlastnich vlastnostech vyrobku ¢i inzeratu a sledovanost (pocet a slozeni pifjemcti daného
sdéleni).

Jako dal$i mozny pfistup je mozné oznacit Stavkovou s Dufkem [56], kteti uvadéji,
ze méfeni uCinkli propagace je sporné z diivodu dalSich faktort, kterymi jsou napiiklad cena,
dostupnost & konkurence. Uginky propagace podle vys$e zminénych autort je mozno sledovat
dvéma piistupy:
e historickym — zalozen na porovnani reklamnich vydaji a prodeje v soucasnosti
a minulosti

e a experimentdlnim — podle kterého podnik vybere dvé teritoria, kde v prvnim
do propagace investuje malo a naopak v druhém hodné, poté porovnanim zjisti, kolik
ma do propagace investovat..

Oproti tomu autofi Prazskd a Jindra [48] uvadéji, Ze efektivnost propagace je méfitelna
pouze jako ucinek na védomi a efektivnost jednotlivé propagaéni akce poté méefi:

e porovnanim cile propagacni akce s jejim vysledkem,

e porovnanim stavu pied propagaci a po ni

e aporovnanim dil¢ich komunika¢nich efektd celé propagace.

Efekt propagace méti ocekavanou (pretest) nebo docilenou (posttest) efektivnost, kde
pretest slouzi k charakteristice vychoziho stavu, k zjisténi cilovych skupin a jejich motivaci,
k ovéfeni naméth a k zjisténi prvki, které maji byt propagaci ovlivnény a ovéfeny v posttestu.
Posttest slouzi ke zjisténi efektu propagaéni akce na védomi ptijemce.
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S Navrh Modelu efektivni propagace u podniki vybraného
primyslového segmentu

Tato disertacni prace s tématem Efektivnost propagace u primyslovych podnikt stala pred
problémem, jak provést vlastni vyzkumné Setfeni v piipadé takto obséhlého tématu. K tomu,
aby mohl byt navrzen Model efektivni propagace, musel byt stanoven segment narodniho
trhu, pro ktery byl dany model vytvofen a ndsledné verifikovan. Pozadavky pfi urceni
segmentu vychazely z cilt prace a byly tyto:
primyslovy charakter vyroby,
rychle se rozvijejici se segment,
nefesenost problematiky efektivnosti propagace u dané¢ho segmentu
a nasledné praktické vyuziti vysledka disertacni prace managementem podnikd daného
segmentu.

Dané podminky spliiovalo stavebnictvi, aZ na prvni, a to, ze se nejedna o primyslovy
charakter vyroby. OvSem stavebni trh je tvofen jednotlivymi subtrhy. Jednim segmentem trhu
je vyroba stavebnich hmot pro stavebnictvi, pfedstavujici vyrobu a prodej zékladnich
vyrobnich faktori vystavby stavebnich dél. Dand vyroba ma primyslovy charakter
vyuzivajici typické marketingové nastroje.

Cilem diserta¢ni prace je navrhnout a verifikovat Model efektivni propagace podniku
pusobiciho na trhu stavebnich hmot. Tato subkapitola navrhne vySe zminény model, ktery by
m¢l odpovidat poznatklim obsazenym v ptedeslych ¢astech disertacni prace.

Model efektivni propagace u podniku
vyrabéjicich stavebni materialy pro stavebnictvi

Podnik vyrabéjici stavebni materialy vnima propagaci jako soucast
marketingu a marketingového mixu a zahrnuje predpoklady Kk jejimu
vyuziti, pricemz jednotlivé slozky marketingového mixu jsou rovnocenné.
Jako vystup propagace lze oznacit budovani obchodni znac¢ky s ohledem
na produkci. Podnik vyuziva skladbu propagacniho mixu spotiebnich
vyrobkii véetné prirazeni média nesouciho propagacni sdéleni a pri Fizeni
tohoto procesu rozklada naklady podle ocekavanych vystupi daného druhu
propagace. Na zakladé navrzeného modelu podnik umi ucinky propagace
vyhodnotit a zjistit jeji efekt.

Model bude verifikovan vlastnim vyzkumem u podniki vyrab&jicich stavebni materialy.
Veritikace bude spocivat v pfijmuti ¢i odmitnuti nasledujicich dil¢ich hypotéz:

Ho: ,,Management podniku vyrdbéjici stavebni materidly pro stavebnictvi, alespori

z devadesdti procent, md vSeobecné dostatecné znalosti o zdakladnim vyuZiti a piinosech
marketingu a propagace pri jejich rFizeni.”
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Ho: ..Sledované podniky, alespoii 7 devadesdti procent, vyuZivaji marketingovy proces
k budovdni své obchodni znacky.*

Ho: ,,Obchodni znacka, alespoii 7 devadesiti procent, je budovdana a ndsledné je zdakaznikem
vaimdna jako uZitek z produktii podniki, jenZ jim prindsi.*

Ho: ,,Podniky vyrdbéjici stavebni hmoty, alespori z devadesdti procent, umi vyuZit vSechny
druhy propagace pii své komunikaci se zdkaznikem a ndsledné piinos z daného
propagacniho sdéleni kvalitativné vyhodnotit.*

Ho: ,,Podnik vyuZivd skladbu propagacniho mixu spotiebnich vyrobkii vietné prirazeni
média nesouciho propagacniho sdéleni a p¥i Fizeni tohoto procesu se snazi rozloZit naklady

dle oéekdavanych vystupii daného druhu propagace.

Prubéh vlastniho vvzkumného Setieni

Jak jiz bylo v uvodu diserta¢ni prace zminéno (subkap. Metodika prace a postup), mél
vlastni vyzkum nékolik ¢asti. Tyto ¢asti Ize rozd¢lit takto:
e literarni reSerSe k dané problematice,
e navrh vyzkumu s uréenim cili a hypotéz,
e navrh dotaznikového Setfeni,
e piedvyzkum — ovéfeni dotazniku (proveden v zafi 2002 u dvou podnikl z dané oblasti
pusobicich v Pardubickém kraji),
dotaznikové Setfeni — formou osobnich fizenych pohovort,
zpracovani vysledkl dotaznikového Setfeni
e a piijmuti ¢i zamitnuti hypotéz a navrh vlastniho modelu efektivni propagace pro
podniky ptlisobici v sledovaném oboru.

Z hlediska analyzy literarni reSerSe a nasledného metodologického vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni se da vlastni vyzkum této disertani prace rozdélit na tyto zakladni
kroky:

1. c¢ast — charakteristika podniki, u nichz probéhlo dotaznikové Setfeni a fizeny pohovor

s managementem podnikd,

2. cast — systémova analyza pfistupu podnikd vyrabé&jicich stavebni materidly pro
stavebnictvi k procesnimu fizeni marketingovych cinnosti a propagaci a jejich
verifikace,

3. cast — systémova analyza danych podnikt k propagaci a jejim jednotlivym nastrojim
a médiim,

4. cast— matematické a statistické zhodnoceni efektivnosti propagace a marketingu,

¢ast — navrh nové efektivni metodologie podniki k fizeni propagace a jejich slozek,
6. cast — diskuse vysledkd.

)]
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6 Diskuse vysledku

Cilem vlastniho vyzkumu bylo verifikovat Model efektivni propagace u vybraného
segmentu trhu, v daném piipad¢ u podniku vyrab&jiciho stavebni materialy. Samotny cil byl
rozdélen na nekolik podcili, které byly vyjadieny dilé¢imi hypotézami.

Vlastni vyzkum Model nepotvrdil, a to z nasledujicich pticin:

1. management podniki nema dostate¢né znalosti problematiky marketingu a propagace,
k danym procesiim nepfistupuje systémove, dané procesy neni tudiz schopen fidit,

2. jednotlivé slozky marketingového mixu nejsou vnimany rovnocenng, je zde preferovan
predevsim produkt, ndsledné cena a distribuce a az v posledni fad¢ propagace,

3. podnik nevyuziva skladbu propaga¢niho mixu spottebnich vyrobki,

4. podnik nerozklddd naklady na propagaci dle ocekavanych vystupi daného druhu
propagace

5. apodnik neumi vyhodnotit uc¢inky propagace a zjistit jeji efekt.

Oproti predeslému byly verifikovany nékteré ¢asti Modelu, a to:

1. podnik vyuziva marketingovy proces k budovani své obchodni znacky

2. a obchodni znacka je budovana a nasledn¢ je zédkaznikem vnimana jako uzitek
z produktd podnikd, jenz jim pfinasi.

Model efektivni propagace u priamyslovych podniki vyrabéjicich stavebni materialy
nelze potvrdit.

Z vyzkumu dale vyplyva, Ze management podniku, aby mohl efektivné fidit proces
marketingu a propagace, musi ziskat teoretické podklady k této ¢innosti. Z této teze vyplyva,
7e podniky neumi zatim vyuzit efektivné vSechny druhy propagace pifi své marketingové
komunikaci se zakaznikem a neumi ani tuto ¢innost vyhodnotit. Z hlediska marketingu lze
zaclenit podniky spiSe nez na trh spotfebniho zbozi na trh vyrobni spotieby, a to tak zvaného
marketingu orientovaného na prodej, ktery je mozno charakterizovat podle Schiitze:
,wProdava se to, co se vyrobi.*

7 vyzkumu diserta¢ni prace navrhla nasledné doporuceni na zvysSeni znalosti marketingu
a propagace a jejich vyuziti. Dale podnikiim disertacni prace doporucuje rozlozeni ndkladi na
propagacni mix, a to:
Propagacni mix = 17,71 % osobni jedndni + 15,63 % vystavy + 13,54 % reklamy + 8,33 %
jiné nespecifikované druhy propagace + 11,46 % Internetu + 11,46 % podpory prodeje +
12,5 % public relations + 3,13 % obal+ 6,5% direct marketing.

Dale z vyzkumu vyplyva, Ze podnik vyrébéjici stavebni hmoty dosahuje primérné 1000
K¢ trzby pii vynaloZeni 6 K¢ na propagaci nebo 1000 K¢ zisku pii 47 K& vynaloZzenych na
propagaci. Pti vzristu trzeb o 1000 K¢ podnik vynaklada na propagaci v priméru 22 K¢. Tyto
vysledky jsou srovnatelné s jinymi odvétvimi. Pii sledovéani vlivu nékladt na propagaci, trzeb
a zisku lze obecné vyjadrit vztah mezi sledovanymi veli¢inami takto:

Prirustek trzeb 98-01 (tis. K¢) = 16612,6 + 54,47 (piirastek naklada na propagaci v tis. K¢),
Prirustek zisku 98-01 (tis. K¢) = 1323,6 + 34,97 (prirustek nakladi na propagaci v tis. K¢).
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Z vlastniho vyzkumu vyplyvaji tyto nasledujici doporuceni podniktiim:

management podnikGi musi fidit proces marketingu a propagace systémoveé za
ptedpokladu dostate¢né znalosti dané problematiky,

za predpokladu vyse zminéného doporuceni by mél management podnikii zvazit svij
pfistup k jednotlivym slozkam marketingového mixu,

vedeni podnikli by si mélo definovat komunika¢ni mix vcetné cild daného druhu
propagace a tyto cile pribézné kontrolovat

a management podnikii by mél rozdé¢lit svoje naklady na komunikaéni mix dle
ocekavaného vysledku propagace.

Vzhledem k faktu, Ze pro vymezeny okruh podnikd plati vSeobecné marketingové
poznatky, nabizi se pro praktické vyuziti po odstranéni vySe uvedenych nedostatkii moZnost
aplikace Modelu, protoze pfi splnéni ,jasné vymezenych vstupi™ bude tento Model
dostate¢né vypovidajici (vystihujici realitu).



7 Zavér

Cilem diserta¢ni prace bylo navrhnout a verifikovat Model efektivni propagace
primyslového podniku piisobiciho na trhu stavebnich hmot.

Model byl uzce spojen s problematikou marketingu, marketingového mixu,
propagaci, efektivnosti a vymezenim segmentu stavebniho trhu vyrabéjiciho stavebni
hmoty pro stavebnictvi. Proto byla hlavni pozornost vénovana pravé témto oblastem.

Piinosy disertatni prace, dle mého nazoru, lze spatfovat jak v teoretické, tak
i v praktické oblasti.

7.1 Pfinosy pro teorii

Na zaklad¢ prostudované literatury byly vymezeny zikladni pojmy souvisejici s tématem
disertacni prace. Byla provedena amalyza soucasného pfistupu k marketingu,
marketingovému mixu a propagaci, metod méfeni efektivnosti a efektivnosti propagace
a vymezen segment pramyslového trhu vyrabé&jiciho stavebni hmoty pro stavebnictvi.

Na zaklad¢ analyzy teoretickych i praktickych poznatktl s vyuzitim indukce a dedukce byl
vytvoren navrh Modelu efektivni propagace prumyslového podniku - piisobiciho na trhu
stavebnich hmot. Model je v§eobecné mozno aplikovat v dal$ich segmentech primyslového
trhu s podminkou, Ze budou zohlednény specifické vlastnosti uvazovaného segmentu.

Byl proveden empiricky vyzkum u podniki daného segmentu trhu a ziskané
informace je mozné vyuzit k dalsi védecké praci.

Model na zakladé¢ empirického vyzkumu v danych soucasnych podminkach v ¢eskych
podnicich a nasledného vyhodnoceni nelze potvrdit.

Na zéklad¢ analyzy teoretickych a praktickych poznatkd byl soucasny ptistup podnikii
k propagaci definovan a navrzen efektivni propagani mix, posléze byly vytvoreny
doporuceni podnikiim k efektivnimu vyuzivani danych procest.

Podle nazoru autora disertacni price mohou byt vySe zminéné poznatky vyuzity
k dalSimu vyzkumu v oblasti efektivnosti propagace a pii samotné vyuce Marketingu na
Skolach ekonomického ¢i stavebniho zaméreni.

7.2 Prinosy pro praxi

Vysledky dotaznikového Setfeni a fizenych pohovort Ize vyuzit podniky pusobicimi
v dané oblasti pri Fizeni propagace, a to pii odstranovani nedostate¢né efektivnosti
v disledku neznalosti sou¢asnych marketingovych poznatkt. Pro tuto potfebu byla vytvoiena
doporuceni podnikiim vymezujici rozsah potiebnych vSeobecnych znalosti marketingu,
propagace a nasledného méteni efektu. Lze Cerpat z kapitol Vymezeni zakladnich pojmu,
Propagace a Efektivnost.

Dale byl navrzen propagacni mix s ohledem na jeho efektivni vyuziti pro segment trhu
zabyvajiciho se vyrobou stavebnich hmot pro stavebnictvi.
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Vzhledem k faktu, Ze pro vymezeny okruh podnikli plati vSeobecné marketingové
poznatky, nabizi se pro praktické vyuziti po odstranéni vySe uvedenych nedostatkti moznost
aplikace Modelu, protoze pii splnéni ,jasné¢ vymezenych vstupt“ bude tento Model
dostate¢né vypovidajici (vystihujici realitu).
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Souhrn
Tématem disertaéni prace je ,,Efektivnost propagace u primyslovych podniki.*

Zakaznici zrozvinutych zemich stale vice a Castéji oCekavaji vétsi kvalitu, pridanou
dualezité na tomto velkém trhu své potencionalni ¢i stavajici zakazniky upozorfiovat na svoje
vyrobky a podnik, a nésledné je piesvédcit o ndkupu a v ptipadé kladného vysledku tohoto
procesu je neustale upozorniovat na sama sebe. Z vySe zminéného vyplyva, ze podniky se
musi naucit efektivné propagovat svoje zajmy.

Problémem, ktery je v disertacni praci tfeSen, je efektivnost propagace u priamyslovych
podniki, respektive jeji aplikace do vybraného segmentu trhu - podnikd vyrabéjicich stavebni
hmoty pro stavebnictvi. Samotnym cilem diserta¢ni prace je navrhnout a verifikovat Model
efektivni propagace primyslového podniku ptisobiciho na trhu stavebnich hmot.

Cela prace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast (viz. kap. Vymezeni zékladnich pojmi
marketingu a vztahtt k propagaci, Propagace a Efektivnost) se zabyva zadkladnimi
teoretickymi vychodisky pro dané téma diserta¢ni prace. Prvni zminéna kapitola si dava za
ukol vymezit zékladni pojmy v celém komplexu marketingu jak z hlediska historického, tak
z hlediska systému marketingu. Druha kapitola prvni ¢asti Propagace se zabyva teoretickymi
piistupy k propagaci sjejimi jednotlivymi soucastmi. Tteti kapitola této casti se zabyva
analyzou teoretickych pfistupi méfeni efektivnosti a efektivnosti propagace. Zavérem této
¢asti je navrh modelu propagace pro dany segment trhu s ohledem na jeji efektivnost.

Druha ¢ast disertacni prace je vénovana analyze provedené z literarni reSerSe a nasledné
provedeni vymezeni podnikd vyrabéjicich stavebni hmoty. Posledni tieti ¢ast této prace je
vlastni vyzkumné Setfeni. Soucasti této Casti prace je oveéfeni modelu propagace - hypotéz
vyzkumu a navrzeni vlastni metody hodnoceni efektivnosti propagace u sledovanych podnikt
a naslednd indukce této metody. V zavéru této casti je diskuse vysledkt vyzkumu a popis
moznych pfinosi pro teorii a praxi.
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Summary
"Efficiency of the promotion at the industrial companies" is the theme of the thesis.

Customers from the developed countries want more often better quality and the added
value but they want to buy for the lowest price. It will be very important for the companies to
point out their customers for the company's goods and company and then to persuade them
about the purchase. In the case of the positive result of this process it is very important to
point out itself. It means that the companies have to learn how to support their priorities
effectively.

The efficiency of the promotion at the industrial companies or more precisely his
application to the companies that produce building materials and technological units is the
problem that is solved in the thesis. The aim of the thesis is to suggest and verify The model
of the efficient promotion at the company that act on the market of the building materials.

The whole work is divided into three parts. The first part (chapters "Determination of the
basic conceptions in the marketing and relations to the promotion”, “Promotion” and
“Efficiency”) is focused on the basic theoretical resources for the theme of the thesis. The aim
of the first chapter is to determinate basic conceptions in the whole complex of the marketing
from the two aspects - historical and from the aspect of the marketing system.

The second chapter of the first part "Promotion" deals with theoretical accesses to the
promotion with its individual parts. The third chapter of this part deals with the analyses of
the theoretical accesses for the measurement of the efficiency and the efficiency of the
promotion. The concept of the promotion model for the market segment with the respect to its
efficiency is at the end of this part.

The second part of the thesis is applied to the analysis that is done from a literature search
and then the determination of the companies that produce building materials. The last part of
this work contains research investigation. The check on model of the promotion - assumptions
of the research, a suggestion of my process how to assess the efficiency of the promotion at
the watched companies and an induction of this process are parts of this work.  The
discussion of the results from the research and the description of the possible contributions for
theory and experience are at the end of this part.
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