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ANOTACE

Tematem diplomové prace je Uplatnéni marketingového rizeni a priizkumu ve vybraném
podniku, kterym je Petrof, s.r.o. Prvni ¢ast prace vymezuje zakladni oblasti marketingu. Patri
sem marketingové prostredi, marketingové podnikatelské koncepce, marketingovy mix a
marketingovy informacni systém. Druhd cast prace seznamuje s podnikem Petrof, s.r.o. a
popisuje jeho marketing. V posledni casti je analyzovan marketingovy vyzkum, ktery zjistuje
predevsim povédomi o znacce PETROF a jeji postaveni v hudebnim primysiu.

KLiCOVA SLOVA
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TITLE

The Application of marketing management and exploration in the selected company

ANNOTATION

Theme of the thesis is The Application of marketing management and exploration in the
selected company, which is Petrof, s.r.o. The first part of thesis defines basic areas of
marketing. It includes marketing environment, marketing business concepts, marketing mix
and marketing information system. The second part introduces Petrof, s.r.o. and describes its
marketing. In the last part, there is analysis of the marketing research, which identifies brand
awareness PETROF and its position in the music industry.
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Uvobp

Diplomova prace se vénuje tématu: Uplatnéni marketingového fizeni a prizkumu
v podniku Petrof, s.r.0. Toto téma bylo zvoleno z toho divodu, ze marketing a komunikace se
zékazniky, s odbérateli, s dodavateli a viibec se vSemi stakeholdery je nedilnou soucasti

kazdého podniku, ktery si chce vybudovat Sirokou sit’ loajalnich zakaznikd.

Marketing predstavuje vesSkerou Cinnost firmy a vSech jedinci, ktera vede ke zjisStovani
a uspokojovani potieb zdkaznikl prostfednictvim smény hodnot. Vytvari jakysi most mezi
zajmy podnikatelii a kupujicich. Cilem marketingu je zajistit ispéSnost ¢innosti podniku, ktera
musi byt zalozena na spokojenosti zdkaznikli, prostiednictvim dlouhodobého odbytu

produktii. A to je diivod, proc je efektivni marketing pro podnik tak dulezity.
Cile diplomové prace jsou nasledujici:

- Seznamit ctenafe s problematikou marketingu, kterd zahrnuje marketingové
prosttedi, marketingovy mix (,,4P*), marketingové podnikatelské koncepce
(vyrobkovou, vyrobni, prodejni a marketingovou) a marketingovy informacni

systém a dale popsat proces marketingového fizeni a marketingovy vyzkum.

- Predstavit podnik Petrof, s.r.o. a analyzovat jeho marketing. Budou vymezeny
zakladni nastroje marketingového fizeni spolecnosti, které jsou soucdsti jeji
marketingové strategie (poslani, vize a cile spolecnosti), dale bude prozkouman
marketingovy mix spolecnosti (produkt, cena, distribuce a propagace).
V neposledni fad¢é autorka pomoci analyzy marketingového prizkumu zjisti, jak
vetejnost vnima znacku PETROF mezi ostatnimi znackami hudebniho primyslu

a jak se vetejnost v hudebnim prostredi orientuje.

- Zhodnotit marketing podniku Petrof, s.r.o. Situace podniku se porovna s obecné
definovanymi pravidly pro efektivni marketing a podniku budou navrZena rizna
doporuceni, jak jeho marketing zkvalitnit. V Gvahu se budou brat i vysledky

provedeného marketingového prazkumu.
Autorka ve své praci zuzitkuje studium ceské i1 cizojazycné literatury a podnikovych
materiald. Problematika marketingu spole¢nosti Petrof, s.r.o. bude konzultovana

s marketingovymi specialisty podniku. Ke zjisténi povédomi o znacce PETROF a toho, jak

ceska spolec¢nost vnima znacku PETROF v porovnédni s ostatnimi znackami hudebniho
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primyslu, bude pouzita exploraéni metoda — marketingovy prizkum: dotaznikové Setteni.
Provede se porovnani marketingového fizeni spolecnosti s obecné definovanymi pravidly pro
efektivni marketing a na zavér bude provedena SWOT analyza silnych a slabych stranek,

hrozeb a pftilezitosti.
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1. VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU MARKETINGU

Prvni kapitola se bude vénovat zédkladnim pojmim marketingu. Budou jmenovany nékteré
zmnoha definic marketingu, dale bude popsano marketingové vnitini 1 vné&jSi prostiedi
(makroprostiedi i mikroprostiedi), marketingové podnikatelské koncepce, jednotlivé nastroje

marketingového mixu a v neposledni fadé¢ marketingovy informacni systém.

1.1 Marketing

Marketingové funkce l1ze povazovat za klicové funkce z toho divodu, Ze vysoce pfispivaji
k zisku a jsou v blizkém vztahu se spotiebiteli. [2]. V prvni fad¢ je dilezité definovat, co to

vibec marketing je. Existuje celd fada definic marketingu.

Kotler definuje marketing jako ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot* [6, str. 40].

Jakubikova definuje marketing jako ,,Uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy

a organizace, kdy zdakaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu‘ |5, str.

40].

Definice marketingu podle Foreta: ,,Marketing predstavuje integrovany komplex cinnosti
zamérenych na spotrebitele a na trh, neni pouze jakymsi nesourodym, fragmentovanym
a roztristenym souborem jednotlivych a ruznorodych aktivit, ale ucelenou a systematickou
snahou o spolupraci a koordinaci cinnosti velkého poctu na sobé nezavislych a samostatné

Jjednajicich subjektii [3, str. 4].

Americkd marketingovd asociace nabizi tuto marketingovou definici: ,,Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek,

které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost [7, str. 35].

1.2 Marketingové prostiedi

Vse, co firmu obklopuje, se nazyvad vngj$i marketingové prostiedi. Sestdva z mnoha

subjektl, objektl a jejich vztahl. Marketingové prostiedi silné ovliviiuje schopnost podniku
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uspét u zdkaznikl. Je dynamické, neustile se meéni, to piindsi jistou miru nejistoty
pti rozhodovani manazerd. Takto rychle se ménici prostfedi firmy na jedné stran¢ ohrozuje,
na stran¢ druhé pfindsi prilezitosti [8]. Obrazek 1 niZze znazorniuje vnéjSi marketingové

prostiedi firmy, které 1ze rozd¢€lit na makroprostiedi a mikroprostiedi.

Zakaznici

Mikroprostiedi

Obr. 1 — Makroprostiedi a mikroprostiedi

Zdroj: Prevzato a upraveno podle [8, str. 16]

1.2.1 Makroprostiedi

Celospolecenské vlivy, jakymi jsou napiiklad ekonomika, ptiroda, kultura, legislativa atd.
tvofi makroprostfedi. Pfedstavuje neptfedvidatelné¢, nebo malo piedvidatelné vlivy okoli.
Nelze jej ovliviiovat a je tfeba se jim prizpisobovat. Tyto vlivy je nutné neustale monitorovat
a analyzovat. Pfi analyze makrookoli nas nebude zajimat pouze nejblizsi okoli, ale také vlivy
zahrani¢ni. Jednd se o analyzu globalniho prostiedi. Tuto analyzu postupujeme od nejvétSiho
prostoru po nejvymezengjsi izemi [8]. Makroprostfedim se zabyva PEST analyza vlivi, ktera
zahrnuje politické, ekonomickeé, socialni a technologické vlivy. Nekteré zdroje pridavaji jesté

vlivy legislativni a ekologické.

Demografické prostiedi
trhy — segmenty. V ramci demografického prosttedi se podnik zajima o populacni vyvoj, ktery
se stale zvySuje, ddle o hustotu obyvatel a migraci, pocet snatkii a rozvodovost, rasovou

a narodnostni strukturu atd. [8].
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Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi pfedstavuje podnikatelské moznosti pro podnik. Ovliviiuje kupni
a spotiebni chovani jednotlivych subjektd na trhu. Pro podnik jsou dilezité¢ ukazatele jako

mira inflace, mira nezaméstnanosti, vyse dichodt, primérné mzdy, urokové sazby apod. [8].

Legislativni prostiedi

Predstavuje soustavu zdkond, norem, vyhlaSek a predpist, neboli vliv vladnich
a politickych organt. Témito pravidly stat chrani spole¢enské zajmy, spotiebitele i vyrobce.

Mezi zakladni oblasti vlivu legislativniho prostfedi patii naptiklad:

- technické pozadavky na vyrobky,

- ochrana priimyslového vlastnictvi,

- danova harmonizace,

- pravo obchodnich spolecnosti,

- hospodatska soutez,

- liberalizace ptirozenych monopold,

- ochrana spotiebitele,

- vefejné zakazky,

- bezpecnost prace a ochrana zdravi pfi praci,
- ekologické standardy,

- hospodatskd a ménova unie [8].

Piirodni prostiedi

Patfi sem pifedev§im pfirodni zdroje potiebné pro vyrobu ¢i jinou Ccinnost firmy
a ekologické pozadavky na zivotni prostfedi. Vyrabét ekologicky nebo prodavat ekologické
vyrobky obvykle ptedstavuje zvySenou ekonomickou zatéz, ale i jistou konkuren¢ni vyhodu

v podobé& dobré povesti [8].
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Inovacni prostiedi

Dnesni dynamicka doba pfinasi neustaly vyvoj novych technologii a inovace se promitaji
ve vSech Cinnostech firmy. Novym trendem se stalo naptiklad zkracovani trzni zivotnosti

vyrobku na trhu [8].

1.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi spolecnosti tvoii predevsim dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatelé,
zakaznici, konkurence a vefejnost. Hlavnim ukolem firmy je uspokojovat potieby a prani
zdkaznika, od toho se odviji vSechny jeji Cinnosti. Dodavatelé¢ poskytuji zdroje, které
spole¢nost potiebuje k vyrobé zbozi a sluzeb. Je potieba, aby dodavky byly ve spravny cas,
ve spravném mnozstvi, na spravném misté. Marketingovi zprostfedkovatelé jsou spolecnosti,
které pomahaji s propagaci, prodejem a distribuci. Patfi sem rlzni distributofi, marketingové
agentury, financni zprostfedkovatelé. Spolecnost musi znat nazor Siroké vefejnosti. Povést

a image spole¢nosti na vefejnosti ovlivituje nakupy [6].

1.2.3 Vniti'ni prostiedi spole¢nosti

Vnitini prostfedi spolecnosti se skladd ze vSeho, co je uvnitf podniku — odd€leni,
zaméstnanci, management, ale 1 vnitfni podminky, silné stranky podniku a slabé stranky
podniku. K fizeni a hodnoceni vnitfniho prostiedi se pouzivaji rizné financni ukazatele,

soustavy ukazatelll nebo moderni metody jako je Balanced scorecard nebo TQM.

1.3 Marketingové podnikatelské koncepce

Marketingové orientovana firma dosahuje svych cili s ohledem na pfani a potteby
zakaznikl. TrZzn¢ orientovand firma vytvaii marketingové koncepce, které definuji postup pii

definovéani podnikovych cili. Tyto marketingové koncepce zahrnuji:

nalezeni a vybér cilovych trh,

- kvantifikaci a ¢asové vymezeni cilq,

- stanoveni zplisobu dosaZeni cilli pomoci zvolené strategie pro jednotlivé trhy,
- rozhodnuti o vyuziti nastroji marketingového mixu,

- alokaci zdroji smétujici k dosazeni cilt [8].
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V soucasné dobé je obecné uznavano pét typi podnikatelskych koncepci — vyrobkova,

vyrobni, prodejni, marketingova a socialni.

1.3.1 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je zalozena na trvalém, aktivnim a efektivnim uspokojovani
potieb zakaznikli. Této orientaci pfizptisobuje vSechny své Cinnosti. Pfijetim marketingové
koncepce se spole¢nost snazi o feSeni problémil spotiebitele na tkor svych vlastnich

problémti. V této koncepci se pomitaji Ctyti hlediska:

- zamg¢feni na cilové trhy (pfizptisobeni se vybranému segmentu),

- orientace na zakaznika,

- koordinace vsech marketingovych funkci (t€émito funkcemi jsou napi. propagace,
cenova tvorba, distribuce, prode;...),

- realizace vytyCenych cili podniku na trh (dosaZeni optimdlnich ekonomickych

vysledkt) [3].

1.3.2 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepci spolecnost akceptuje v situaci, kdy poptavka na trhu vysoce prevysuje
trzni nabidku. Vychézi z pfedpokladu, Ze zdkaznici budou preferovat levné a snadno dostupné
vyrobky. Vyrobei vyrdbg&ji hromadné a snazi se pokryt cely trh. Velky objem vyroby
umoziuje realizovat Uspory z rozsahu, a tim 1 vyssi zisk. Pfi orientaci na vyrobni koncepci

spolecnost nepiihlizi na potieby zakazniku [3].

1.3.3 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce je naprostym opakem koncepce vyrobni. Pfedpokladem vyrobkové
koncepce je, Ze spotiebitelé upiednostiiuji ty vyrobky, které jsou vysoce kvalitni, inovativni
amaji pfitazlivy design. Zikaznici chtéji prestizni zbozi a jsou za to ochotni zaplatit
mimofadné ceny. Muze ale dojit k tzv. marketingové kratkozrakosti, kdy se podnik
soustfed'uje pouze na vlastni vyrobek a pozadavkiim spotiebitelii nevénuje potfebnou

pozornost [3].
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1.3.4 Prodejni koncepce

Predpokladem prodejni koncepce je, Ze spotiebitelné nemaji o vyrobcich dostate¢né
informace a jejich vztah k podniku a jeho nabidce je odmitavy. Podnik se proto snazi
zékazniky informovat a piesvédCit je k ndkupu jeho produktti. Vynaklada usili v podobé
reklamy a propagace, buduje obchodni sit¢ a prodejni tymy. Tato koncepce se uplatiiuje

predevsim u vyrobkl, kterych je nadbytek a které nejsou zddané, napt. zivotni pojisténi [3].

1.3.5 Socialni koncepce

Socialni koncepce je trendem v souasném vyvoji. Vychdzi z pozadavku, aby cinnosti
vyrobctll vedla nejen k dokonalému uspokojovani potieb zakaznikii, ale aby i chréanila zivotni
prostiedi. Haji z4jmy Siroké vetejnosti. Piispiva k tomu, aby vyrobky nebyly zdravi skodlivé,
neekologické a aby jejich uzivani nevedlo k plytvani pfirodnich zdroji. Socialni koncepce se
snazi uvést do souladu zajmy jednotlivct, firmy i celé lidské spolec¢nosti. Podniky orientujici

se na socialni koncepci si zvySuji svou image a prestiz [3].

1.4 Marketingovy mix

Pfi realizaci marketingové koncepce se v praxi pouziva soubor ndstroji zvany
marketingovy mix. ,,Marketingovym mixem se rozumi soubor ndstroju marketingu, které jsou
optimalné kombinovany tak, aby vzhledem k pozadovanym ciliim a dané situaci byla zajistena
jejich co nejvétsi ucinnost™ [4, str. 12]. Tyto zékladni nastroje marketingu tvofi produkt, cena,

distribuce a propagace. Jsou znamé jako ,,4P* z anglického Product, Price, Place, Promotion.

1.4.1 Vyrobek - produkt

Mezi sloZzkami marketingového mixu zaujima vyrobek dominantni pozici. Kotler definuje
produkt jako ,,Cokoli, co Ilze na trhu nabidnout, co upoutd pozornost, co miize slouzit

ke spotrebe, co mize uspokojit néjaké lidské prani anebo potrebu‘ [6, str. 651].

Vyrobky lze dé€lit podle zptsobu uziti na spotirebni zbozi, které se jednorazové spotiebuje
nebo opakovan¢ uziva a na vyrobky prumyslové, které slouzi k zajisténi vyroby. Spotiebni

zbozi 1ze dale délit na:
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- Zbozi bézné poptavky, nad jejichz koupi se spotiebitel nerozmysli (patii sem
zakladni potraviny, noviny atd.). Patii sem 1 zbozZi impulzivni koupé, které
spottebitel kupuje nahodné podle momentalni nalady, a na zbozi naléhavé potreby,

k jehoz nakupu nuti spotrebitele neCekana situace.

- Zbozi prilezitostné poptavky, u kterych spotiebitel srovnava vlastnosti, kvalitu,
cenu a jiné parametry a peclivé zvazuje jejich koupi. Do této skupiny lze zaradit

naptiklad nabytek, automobil atd.

- Zbozi zvlastni poptavky — speciality, produkty s unikatnimi vlastnostmi nebo

znackové produkty. Tuto skupinu zbozi reprezentuji napiiklad umélecka dila.

- Nepozadované zbozi, které¢ zadkaznici odmitaji, a o kterych nejsou nalezité

informovéani. Do této skupiny lze zatadit naptiklad Zivotni pojisténi [3].

Kazdy produkt mé své jadro — podstatu toho, co pfinasi zdkaznikovi. Skute¢ny produkt je
charakterizovan takovymi aspekty, jako jsou kvalita, provedeni, design, znacka nebo obal.
Posledni ¢ast produktu je tzv. rozsiteny produkt, néco, co se s produktem nabizi navic, lepsi

sluzby, servis, platebni podminky, zaru¢ni lhity a podobné [3].

Zivotni cyklus vyrobku

,Zivotnost vyrobku Ize definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen se na trhu udrzet
a byt proddavan za prijatelnych marketingovych podminek* [3, str. 81]. Zivotnost vyrobku se
vyjadifuje pomoci zivotniho cyklu vyrobku, ktery je zpravidla ¢lenén na Ctyfi etapy, které se
od sebe 1i§i objemem prodeje, tempem rlstu vyrobku, ziskem a marketingovym mixem.

Pribéh Zivotniho cyklu vyrobku ukazuje obr. 2 niZe.

Zavadéni | Rist i Zralost | Pokles

Prodeje

Cas

Obr. 2 — Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: [1, str. 184]
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V prubéhu téchto fazi musi vyrobce spravné reagovat na zmény. Pro stddium zavadéni je
typickd vysoka mira podnikatelského rizika, vysoké naklady a malé nebo zadné vynosy.
Zavadény vyrobek se piizpusobuje trhu, odstranuji se jeho vady. Ve druhém stadiu, fazi
rustu, je vyrobek jiz uchycen, zvysSuje se jak prodej, tak zisk, ale také se piizpusobuje
konkurence. Firma by se méla zamé&fit na nové trzni segmenty, nové distribucni kanaly,
siln€j$i propagaci a vyvoj vyrobku. Ve fazi zralosti vyrobku tempo riistu objemu prodeje
1 zisk stagnuje. Vyrobek je na vrcholu své existence. V posledni fazi poklesu, jak napovida
jeji pojmenovani, klesa jak odbyt, tak zisk. Nejsou-li vyrobky v této fazi zivotniho cyklu vcas

stazeny z prodeje, brzdi proces inovace a poskozuji image podniku [3].

Brand management

Vlastni znacka je dnes silny strategicky marketingovy nastroj ve vysoce konkuren¢nim
prostiedi. Poskytuje spolecnosti pravomoc diferencovat se od konkurence. Vytvaii
vyjednéavaci silu spolecnosti s jejimi zprosttedkovateli, dodavateli, z4jmovymi skupinami
a dokonce i statnimi organy. Silnd znaCka znamena vys$i podil na trhu, vys$s$i névratnost
investic, a tim 1 vys$$i hodnotu pro akcionate. Firmy proto potfebuji naudit, jak ji vytvofit,
roz§ifit a fidit. Vlastni znacka poskytuje hodnotu podniku ve formé& cenové prémie,
obchodniho pakového efektu a konkurenéni vyhody. Hodnota znaky muze symbolizovat

veérnost znacce, povédomi o znafce, vnimanou kvalitu znacky a sdruzovani znacky [10].

14.2 Cena

vV

psychologické 1 logické faktory. Cena vyjadfuje hodnotu (prestiz) vyrobku, kterou jim
zakaznik pfisuzuje. Cena musi také zohlediiovat rozdily v sortimentu vyrobk, a to ne vzdy

s ohledem na vyrobni naklady.
Stanoveni ceny je ovliviiovano fadou vnitinich a vnéjSich faktor. Mezi vnitfni faktory
ovlivitujici tvorbu ceny patii naptiklad:

- cile firmy,
- organizace cenové politiky,
- marketingovy mix,

- diferenciace vyrobkd,

20



- ndklady.

Mezi vnéjsi faktory ovliviiyjici tvorbu ceny patii naptiklad:

- poptavka,

- konkurence,

- distribucni sit’,

- ekonomické podminky,

- opatieni centralnich organi [3].

Stanoveni ceny

Cenu lze stanovit s ptfihlédnutim na ovliviiyjici faktory n€kolika zplisoby, a to na zakladé
nakladl (nakladové orientovand cena), na zakladé poptavky (poptavkove orientovand cena),
na zékladé konkurence (konkuren¢né orientovand cena), na zakladé marketingovych cilt

firmy (jako jsou maximalizace zisku, pfijmu, obratu), nebo na zdkladé¢ vnimané hodnoty.
Postup stanoveni ceny je podle M. Foreta nasledujici:

1) vymezeni odbytového trhu,

2) vyzkum spotiebitelského chovani,

3) analyza konkurence,

4) vymezeni role cen v marketingovém mixu,
5) vymezeni ndklada ve vztahu k poptéavce,

6) urceni ceny [3].

1.4.3 Distribuce

Dalsi ¢asti marketingového mixu jsou distribucni cesty. Ve vétSin€ piipadl totiz vyrobce
neprodava vyrobek konecnému spotiebiteli sam, ale pomoci riznych distribu¢nich kanalt.
Smyslem distribuce je dodat spravny vyrobek, ve spravném mnozstvi, ve spravny cas,
na spravné misto. Zahrnuje tedy skladovani, ptepravu a fizeni zasob. V pritbéhu distribucnich
cest dochazi ke zménam majitele vyrobku. Existuji ptimé a nepfimé distribu¢ni cesty. Pokud
je cesta pfima, vyrobce prodava vyrobek rovnou spotiebiteli. V nepiimych cestach existuje
alespoit jeden prostfednik v podobé velkoobchodu, maloobchodu nebo makléfe [3].

Nasledujici obr. 3 ukazuje zékladni urovné distribu¢nich cest.
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l Vyrobce l eEas————— ——— Spotiebitel
=l Maloobchodnik lﬁ Spotiebitel
| Vyrobce EI Velkoobchodnik G | Maloobchodnik (&) Spotiebitel

)] - 2 ]
l Vyrobce El Velkoobchodnik G Maklér Gl Maloobchodnik | Spotiebitel

Obr. 3 — Cesty distribu¢nich kanala

Zdroj: [6, str. 961]

Rozhodnuti o volbé distribu¢ni cesty ovlivituji zejména tyto faktory: charakter vyrobku
a faze jeho zivotniho cyklu, dodavatelské vyrobni podminky, trhy, distribu¢ni meziclanky
a jejich dostupnost, okolni prostfedi — hospodarské a socidlni vlivy, legislativa dané zemé,

geografické rozlozeni obyvatel atd. [3].

1.4.4 Propagace

Dalsim prvkem marketingového mixu je propagace. Jde o to, aby byl vyrobek
spotiebitelim naleZité piedstaven a aby méli kompletni informace. ,,Ulohou ndstrojii
marketingové komunikace je vyvolani zajmu o firmu a jeji produkci, udrieni stdvajicich
zdkazniku, ovlivneni jejich ndakupniho chovani a ziskani zdkaznikii novych® [3, str. 119].
Nastroje propagace se oznacuji jako komunika¢ni mix, jde o urcitou kombinaci prvki
komunikacni strategie. Patfi sem napiiklad reklama, public relations, podpora prodeje nebo
osobni prodej. Komunika¢ni mix je ovlivnén rozhodovanim v oblasti vyrobkové, cenové

a distribuc¢ni politiky [3].
Mezi faktory ovliviiujici komunikaéni strategii firmy patii naptiklad:

- charakter vyrobku,
- faze zivotniho cyklu vyrobku,
- cilovy segment,

- disponibilni zdroje [3].

22



Reklama

Nejvyznamnéjsi slozkou marketingové komunikace je reklama. Pojem reklama je podle
Foreta definovan jako: ,,Neosobni placena forma jednosmérné komunikace firmy se
zdkaznikem prostrednictvim riznych médii, je to cilena cinnost, ktera potencidlnimu
zdkaznikovi prinadsi informace o existenci produktu, o jeho vlastnostech, prednostech, kvalité
apod.* [3, str. 122].

Podle ulohy v zZivotnim cyklu produktu mizeme pouzit rizné druhy reklamy. Prvnim
typem reklamy je reklama zavadéci, jejimz smyslem je seznameni spotfebiteli s novym
vyrobkem. Pouziva se v prvni fazi Zivotniho cyklu produktu — uvedeni vyrobku na trh. Dal§im
typem je reklama presvédcéovaci, kterd se uplatiiuje predevsim ve druhé fazi cyklu produktu
— vristu. Snazi se o upevnéni pozice produktu na trhu a o ziskani vétSiho trzniho podilu.
Vyuziva se zde ptedev§im srovnavaci reklamy, kterd zdiraziiuje pfednosti produktu oproti
konkurenénim vyrobkim. Tietim typem reklamy je reklama pripominaci. Pouziva se
ve stadiu zralosti produktu. Je nutné vyrobek udrzovat stile v povédomi spotiebitele
a predchazet poklesu prodeje.

Podle objektu reklamy délime reklamu na vyrobkovou a institucionalni. Vyrobkova
reklama se zaméfuje na vyrobek a jeho znacku. Zdiraziiuje pfednosti, které s sebou nese
pouzivani danych vyrobku, které jsou diferencovany od vyrobkl konkurence. Institucionalni
reklama se pouZiva pro vyrobky, jejichz charakter je neumoziuje odlisit od konkurence. Tato
reklama potom zdiraziiuje kladné stranky podnikatelské ¢innosti, naptiklad dodaci a zarucni
podminky, ekologické predpisy, kvalitu, sluzby...). Tento typ reklamy se zaméfuje na image

podniku [3].

Podpora prodeje

Podporu prodeje lze charakterizovat jako: ,,Soubor cinnosti piisobicich jako primy podneét,
ktery bud’ nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim, anebo v ramci distribucni cesty piisobi jako
podpurny stimul na prostredniky prodeje* [3, str. 126].

Pokud je podpora prodeje zaméiena na spotiebitele, 1ze pouzivat nastroje jako kupony
a certifikaty, vzorky zdarma, refundace a rabaty (pondkupni slevy), prémie, cenové vyhodné

baleni, spottebitelské soutéze, predvadéni vyrobku, darky atd.
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Podpora prodeje zamétend na firmy vyuziva oproti tomu tyto nastroje: obchodni vystavy
a mitinky, trénink, specialni nabidky, penézité odmény, prodejni soutéze, zbozi zdarma, darky

atd. [3].

Public relations

Public relations ma za ukol vytvaret a udrZzovat pozitivni postoje a vztahy vefejnosti
k podniku, jeho aktivitdm a vyrobkiim. Jedné se naptiklad o vytvafeni dobrého jména firmy,
o sponzorovani kulturnich a sportovnich akci nebo o zvefejiiovani informaci o vysledcich
podniku. Do public relations lze zatadit 1 lobbing. ,,Jednd se o prosazovani skupinovych zdjmii
v trznich, demokratickych podminkdach. Jde o informovani nositelii politické a legislativni
moci o problémech vyrobcii, distributorii ¢i spotiebitelii s cilem dosdahnout jejich podpory™ |3,

str. 130].

Osobni prodej

Efektivnim nastrojem marketingové komunikace je osobni prodej. Prodejce miize 1épe
ovlivnit zdkaznikovo chovani. Soucasti tohoto druhu prodeje je i1 poskytnuti navodu
a instruktaz, jak produkt pouzivat. Osobni prodej je prosluly u produktii dlouhodobé spotieby
(napf. vysavace) nebo u pojisténi. Zvlastnim ptipadem osobniho prodeje popularnim v dnesni
dobé je tzv. multilevel marketing. ,.Jednd se o primy prodej prostiednictvim distribucni sité
nezavislych distributorii, kteri postupné ziskavaji a zaucuji dalsi spolupracovniky, partnery
a prodejce. Jejich prijmy se odvozuji jednak z uspory nakladu na jejich cinnost a z rozdilii

mezi maloobchodnimi a velkoobchodnimi cenami* [3, str. 131].

Direct marketing

Ptimy marketing je zacileny na co nejpiesnéji vymezeny segment trhu. Zakaznik na trh
nemusi chodit, nabidka za nim pfichazi sama. Casto se zde ke komunikaci vyuziva tzv.
telemarketing, kdy médiem je telefon. Pifimy marketing byva efektivngjsi k vytvareni
osobnich vztahl se zakazniky, je kontrolovatelny a méfitelny co se ty¢e odezvy na nabidku

[3].
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1.5 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém je nedilnou soucasti celopodnikového systému u vétsich,
ale 1 stfednich firem. ,,Patri sem lidé, vybaveni a postupy pro sber, trideni, analyzu, hodnoceni
a distribuci potrebnych, vcasnych a presnych informaci pro marketingové a ostatni
manazery“ [6, str. 399]. Marketingové informacni systémy maji podporovat a usnadnovat
rozhodovani manazeri V idealnim pfipadé¢ by mél marketingovy informacni systém slouzit
ke sbéru a prenosu dilezitych informaci. Informacni a komunikaéni technologie znaéné
zrychli sbér a pfenos dat a snizi ndklady. Dale slouzi ke zpracovani ziskanych informaci, coz
by bylo bez informac¢niho systému znacné obtizné. Informacni systém pomahd data

interpretovat, davat do souvislosti, tim informace ziskévaji potfebnou hodnotu pro uzivatele

[1].

1.5.1 Vnitini informacni systém

Vnitini  informaéni systém je zdkladnim informacénim systémem pouZzivanym
marketingovymi manazery. Zahrnuje informace o objednavkach, prodejich, cenach,
pohledavkach, dluzich a podnikovém ucetnictvi. Jednd se pfevazné o statické udaje
z minulosti. Tyto informace je tfeba dale analyzovat a tim identifikovat mozné pfileZitosti
a hrozby. Zékladem vnitiniho informaé¢niho systému je cyklus objednavka-dodavka-faktura.

Pozadavkem na tento cyklus je rychlost a piesnost [13].

1.5.2 Marketingovy zpravodajsky systém

Podle Kotlera se jedna o souhrn postupti a informacnich zdroji vyuzivanych pro ziskavani
informaci o budoucim vyvoji v marketingovém okoli. Zde uz jsou informace ze soucasnosti.
Nejvyznamngj$im zdrojem téchto informaci je internet. Poskytuje nesc¢etné mnoZstvi
aktualnich informaci. Jinymi zdroji mohou byt knihy, ¢asopisy, obchodni publikace nebo

rozhovory [13].
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2. MARKETINGOVE RIZENI A VYZKUM

Druhé kapitola bude vénovana hlavnimu tématu prace, kterym je marketingové fizeni
a vyzkum. Bude vysvétlena podstata marketingového fizeni, jeho cile, nastroje a cely proces
marketingového fizeni bude popsan. Druha c¢ast bude zaméfena na marketingovy vyzkum

a jeho proces.

2.1 Marketingové rizeni

V soucasné dobé muze podnik dosahnout nejvyssi pomysiné mety vyuzivani marketingu
tehdy, pokud je marketingové fizeny, marketing je soucasti jeho podnikové kultury, tedy
pokud je marketing v podniku pfijat jako zpiisob mySleni vSech pracovnikii a stava se
vedoucim principem ¢innosti organizace. V dneSnim dynamickém svété, ktery Ize
charakterizovat permanentni zménou prostiedi a lidi, je trzni hospodafstvi neodmyslitelné

spjato s vyuzivanim marketingu a jeho nastroju.

2.1.1 Podstata marketingového Fizeni

., Marketingové Fizeni je proces stanoveni marketingovych cilii pro organizaci a planovani
nebo provadeni aktivit, které vedou k dosaZeni téchto cilu. V marketingovém Fizeni je
bezpodminecné nutné stanoveni cilii, které jsou zalozeny na internich zdrojich spolecnosti
a na externich prileZitostech trhu. Proces marketingového rizeni je trvaly. To znamend, Ze
zahrnuje periodické zmény strategii jako odpoveéd na externi zmény trhu, které znamenaji
nové problémy a nové prilezitosti* [13, str. 11]. Ve své podstaté¢ je marketingové fizeni
fizenim poptavky. Ovliviluje Groven, nacCasovani a sloZzeni poptavky tak, aby firma

dosahovala snadnéji svych cili [5].

2.1.2 Cile marketingového Fizeni

Marketingové tizeni si klade n€kolik hlavnich cili vedoucich k dosazeni urcitych vyhod

a to:

- vytvofeni U¢inného vztahu podnik - trh nebo segment trhu, na kterém podnik realizuje

vyrobky ¢€i sluzby, ktery vede k dosazeni optimalnich finan¢nich ukazateld,
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- vhodnou volbu a formulaci marketingovych strategii podporujicich vytvofeni zdravého
trzniho prostfedi pro vyrobek, s ohledem na zdroje a cile podniku,
- spravny vybér, vychovu a motivovani schopnych manazerG v oblasti marketingu

a v ramci celkové podnikové hierarchie [13].

2.1.3 Nastroje marketingového Fizeni

Mezi zékladni nastroje marketingového fizeni patii vize, mise, cile a strategie.

Vize

»Vize predstavuje soubor specifickych idealii a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile
a plany firmy* [5, str. 20]. ,, Vize by méla obsahovat soubor specifickych idealii a priorit
firmy, obraz jeji budoucnosti, to cim je firma zvlastni a jedinecnd, a usmeérnovat zpisoby
jejich dosahovani prostiednictvim spolecnych hodnot sdilenych vsemi pracovniky* [13, str.
14]. Vize by m¢la byt realistickd, jasna a dobfe komunikovatelna. Jejim tkolem je vyjasnit
smér, kterym se podnik ubird, motivovat zaméstnance a koordinovat je. Z toho vychazeji jeji
role: komunikacni, spojovaci, motivacni a prezentacni [13]. Jeji sila spociva v tom, Ze by jeji

hodnotu mél sdilet kazdy, kdo je s danym podnikem jakkoli spjaty.

Mise

Mise neboli poslani pfedstavuje hlavni dliivod existence podniku. Poslani firmy prezentuje
mimo smyslu existence firmy také vztah k ostatnim subjektim trhu, normy chovani celé
organizace a dlouhodobé& firmou uznavané hodnoty [5]. Pii tvorbé poslani je potieba

uvazovat o nasledujicich oblastech:

- Ucel existence firmy a jeji historie — o co firma usiluje,

- strategie a strategicky rozsah plisobnosti — je tfeba definovat vyrobky a sluzby, zptisob
konkurovani a kompetence firmy z hlediska geografického omezeni atd.,

- hodnoty a kultura — zékladni piesvédceni, ve které lidé pracujici ve firmé véii, dale

zahrnuji loajalitu a angazovanost zaméstnanci, pracovni prostiedi, obchodni

principy...,
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- standardy a pravidla chovani — zavedeni monitorovani, zda a nakolik jsou plnéna
firemni piedsevzeti,

- soucasné¢ preference managementu a vlastnikd,

- faktory vnéjsiho prostiedi — PEST faktory,

- zdroje firmy, které umoziiuji specifické vymezeni poslani [1; 5].

Poslani by mé¢lo obsahovat odpovédi na otazky typu: ,,Kdo jsou nasi zdkaznici? Jakou

potiebu ¢i prani zakaznikii firma uspokojuje a co je jejim cilem? Kde piisobi? Jaka je jeji

filozofie? Jaké jsou jeji prednosti a konkurencni vyhoda? “ |13, str. 15].

Cile

,Cile firmy jsou pozadované budouct vysledky a jako takové se odvijeji od poslani firmy,
které je samo o sobé souborem specifickych a dosazitelnych cilu* [13, str. 17]. Cile by mély
spliiovat tzv. SMART vlastnosti — mély by byt specifické, méfitelné ve veli¢inach a case,
akceptovatelné vSemi, kdo se na jeho dosazeni podileji, redlné tedy dosazitelné a Casovée

vymezené [5].
Cile firmy lze tfidit do riiznych oblasti, a to podle:

- jejich hierarchického vyznamu — vrcholové cile, podfazené cile a mezicile,

- velikosti a rozsahu cile — cile omezené a neomezené, maximalistické a minimalistické,

- casového hlediska — kratkodobé, stfrednédobé a dlouhodobé,

- vztahu mezi cily — komplementarni (dopliiuji se), konkurenéni a protikladné (vylucuji
se), indiferentni (plnéni jednoho nema vliv na ostatni),

- obsahu cile — ekonomické (trzni podil, obrat, vyrobni kapacita...), finan¢ni (rentabilita,
aktivita, zadluZenost, likvidita...), vysledkové (ndklady, vynosy, zisk...), technické
(napt. zvySeni vyrobni kapacity strojni linky), socialni (ochrana Zivotniho prostiedi,

sponzoring...) atd. [12]

Strategie

., Strategie urcuji zakladni smeéry, prezentuji prostredky a metody vedouci k naplnéni
stanovenych cilu firmy “ [5, str. 27]. Strategie by méla podnik pfipravit na rizné situace, které

mohou nastat. Proces vytvareni strategie mizeme dé€lit do 4 hlavnich krokii:

1) strategickd analyza,
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2) formulace strategie,
3) implementace strategie,

4) strategicka kontrola [5].

Strategie by meéla zahrnovat zplsoby vybéru top manazeri, zédkaznickou, produktovou
a investi¢ni politiku a motivaéni systém podniku [5]. Kazda aroven podniku by méla zvolit
svou vlastni strategii, kterd ale musi byt v souladu s celopodnikovou strategii. Podnik by mél

identifikovat firemni strategii, podnikatelskou strategii a marketingovou strategii.

Firemni strategie definuje rozsah piisobnosti spole¢nosti v ramci odvétvi a trhli. Zahrnuje
rozhodnuti o diverzifikace, integraci, fizi, zalozeni novych spolecnosti, dale zahrnuje alokaci

zdroji. Firemni strategii urcuji top manazefti.

Podnikatelska strategie se zamétuje na piisobeni podniku uvnitt daného trhu a na ziskéani

konkurenéni vyhody nad svymi konkurenty.
Marketingova strategie urcuje predevsim jak, kdy a kde bude firma konkurovat [5].

Strategie dale muzeme dé€lit na strategie rustové, stabilizacni, zvratové, utlumové

a strategie pti ukonceni podnikani.

2.1.4 Marketingové Fizeni v ramci strategického rizeni

Marketingové tizeni lze provadét na tfech Urovnich fizeni, a to na Grovni strategickeé,
taktické a operativni. V dneSni dynamické dobé&, kterd piinasi tvrdy konkuren¢ni boj, je
nezbytné v podniku uplatiiovat strategické marketingové ftizeni, kdy kli¢ovd marketingova
rozhodnuti jsou uskutechiovana v rdmci strategického ftizeni. ,,Strategické Fizeni je proces,
ve kterém top manazeri formuluji a zavadéji strategie smerujici k dosazeni stanovenych cilu,
k souladu mezi vnitrnimi zdroji podniku a vnéjsim prostredim, v némz firma existuje. Dochazi
tedy ke sladeni misi, cilii, strategii, vykonnosti a ekonomickych vysledku* [13, str. 13].
Strategicky marketing pfipravuje podklady pro strategickd rozhodnuti, preddva informace
otrzich a konkurenci. Ulohou strategického marketingového #izeni je dlouhodobé
usmériiovani ¢innosti podniku takovym smérem, aby bylo napliiovdano poslani a splnény

stanovené podnikové cile [5].
Proces strategického fizeni 1ze rozdélit do 5 krokd:

1) Formulovéni vize a mise, tyto oblasti maji za kol stratégové.
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2) Strategickd analyza vnéj$iho a vnitiniho prostfedi firmy. Vnéjsi prostfedi se sklada
z mikroprostfedi a makroprostiedi, analyzuje se naptiklad pomoci PEST analyzy vlivi.
Analyza vnitiniho prostiedi zahrnuje analyzu zdroji a schopnosti. Zavérem analyzy lze
veskeré poznatky shrnout do analyzy SWOT.

3) Stanoveni cilti organizace podle pravidla SMART.

4) Formulace strategii, kterd zahrnuje generovani strategie, analyzu alternativ strategie
a vyber optimalni strategie.

5) Implementace a kontrola strategii. V ramci tohoto kroku je potieba uzplsobit
organizacni struktury, zaclenit strategii do firemni kultury, upravit motivacni systém,

plany a alokaci zdroji v souladu se strategii [13].

V konkuren¢nim prostiedi ziskdva vyhodu ten, kdo dokaze nejlépe pfedpovédét budouci
vyvoj v dostatecném piedstihu, dokdZze na néj v€as reagovat a provést potiebné zmény
a opatfeni. Nezbytnou soucasti strategického fizeni je potfeba porozumét trhiim
a zékazniktim, neboli implementovat do strategického fizeni marketing. Tento zptsob fizeni
se stava strategickym marketingovym fizenim. ,,Proces marketingového rizeni se sklada
z analyzy marketingovych prilezZitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhii, z navrhovani
marketingovych strategii, planovani marketingovych programii, organizovani marketingovych
cinnosti a provadeni kontroly marketingového usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji
jednotlivce a firmy“ [5, str. 62]. Na strategické fizeni navazuje fizeni taktické a operativni,

jejichz ukolem je stanovit a fidit postupy a prostiedky, které vedou k nejefektivnéjsi realizaci

strategie firmy.

Pti spInéni ur¢itych podminek, které budou nasledné¢ vymezeny, mize byt marketingové

tizeni GispéSné. Podle Jakubikové takovymi podminkami jsou:

- vysoce rozvinuty trh,

- prevaha nabidky nad poptavkou,

- relativni nasycenost zakladnich potieb spotiebitelt,
- konkurence,

- snaha o udrzeni ¢i zvySeni trzniho podilu,

- feSeni potieb a pfani zakaznik [5].
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2.2 Proces marketingového Frizeni

Proces marketingového fizeni lze shrnout do tfech hlavnich etap, jimiz jsou planovani,

realizace a kontrola (viz. obr. 4)

Obr. 4 — Proces marketingového Fizeni

Zdroj: [13, str. 25]

Tyto tfi hlavni etapy v sobé zahrnuji analyzu marketingovych pfilezitosti, vyzkum, vybér
cilovych trhi, névrh marketingovych strategii, planovani marketingovych programi

a organizovani, provadéni a kontrolu marketingového usili [13].

2.2.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani je soucasti podnikového strategického planovéani. Vystupem je
marketingovy plan, ktery se soustied'uje pouze na marketingové aktivity podniku. Lze jej
definovat jako systematické prosazovani trznich a podnikovych tkoli [13]. Nasledujici obr. 5

ukazuje propojeni podnikového a marketingového planovani:

-

Podnikové strategické Marketingové strategické Marketingové
planovani planovani operativni planovani
N J
Poslani
v
Definice trhu a oboru pod. > Volba trhu
¥ v
Strategie a alokace zdroju »| Cile a strategie podnikani
v
Rozpoctovani > Cile podle nastroju
v v
Strategie subjektt trhu > Operace s nastroji
v
Rozpoctovani

Obr. 5 — Schéma: Propojeni podnikového a marketingového planovani
Zdroj: [13, str. 26]
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Marketingové planovani lze shrnout v téchto hlavnich etapach:

Situa¢ni analyza (komplexni analyza), kterd zahrnuje rozbor aktudlni marketingové
situace vcetn¢ analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku. Vystupem marketingové
situacni analyzy je SWOT analyza. Postup pfi realizaci situacni analyzy je nasledujici:
vypracovani projektu komplexni analyzy, sbér informaci, zpracovani a analyza
informaci, interpretace vysledku a realizace.

Stanoveni marketingovych cilti souvisejicich s marketingovym mixem. Stanovuji se
na zakladé potteb zakaznikl podle pravidla SMART.

Vytvoteni marketingovych strategii tak, aby bylo dosazeno marketingovych cild. Voli
se vlastné vhodny marketingovy mix k vybranym segmentim trhu a pro podporu
pozice podniku, produktu ¢i zna¢ky na trhu.

Strategické rozpoctovani, které kvantifikuje naklady a vykony pro kazdou strategickou
jednotku.

Realizace marketingovych strategii, kde vyznamnou roli zastava organizacni struktura
podniku, podnikové kultura a systém odménovani pracovnikd.

Monitorovani a kontrola marketingovych strategii [5; 13].

Marketingovy plan

Marketingovy plan je vyvrcholenim celého marketingového planovaciho procesu.

., Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového planovani, je

to ndstroj, jehoz cilem je zlepsit obchodni vysledky firmy“ [1, str. 189] Marketingovy plan je

nastrojem pro nasledné fizeni marketingovych aktivit, slouzi k implementaci marketingové

strategie. Ma logickou strukturu a prokazuje navratnost investovanych prostiedkii. Vzor

marketingového planu, znazornuje ptiloha A.

Podle Zamazalové by marketingovy plan mél spliovat 4 funkce [13]:

prostiedek komunikace,
prostiedek delegovani pravomoci,
prostfedek koordinace,

prostiedek alokace.
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2.2.2 Realizace marketingového planu

Po planovani nasleduji dalSi kroky marketingového fizeni, kterymi jsou realizace

marketingového planu a kontrola. Faze realizace zahrnuje nésledujici kroky:

1) organizacni uspotradani firmy a marketingu,
2) zamgéieni na zakaznika,

3) vlastni realizace,

4) vyvoj novych vyrobkl/sluzeb [1].

N4

strategii, neboli nejen ,,délat spravné véci®, ale i ,,d¢lat véci spravné“. Pokud je realizace
rychlda a efektivni, podnik ziskavd konkuren¢ni vyhodu. Uspé$na marketingova realizace
zavisi na spravném sladéni péti prvkl, kterymi jsou lidské zdroje, organizacni struktura,
systémy rozhodovani a odméfovani, programy cinnosti a v neposledni fadé podnikova
a dobfe motivovany. Uspésna marketingova realizace je vysoce podminéna tim, zda

marketingova strategie odpovida podnikové kultuie. [6]

Odpovédnost za spravnou implementaci planti nese z nejvétsi ¢asti marketingové oddéleni
podniku. Marketingové oddéleni mize byt zaclenéno do organizacni struktury rdznymi
zpusoby. Kotler uvadi dva nejcastéjsi zplsoby zaclenéni marketingového odd¢leni, kterymi
jsou funkéni marketingova organizace (marketingové funkce vykonavaji samostatni manazeti
podfizeni vedoucimu marketingu) a geografickd organiza¢ni struktura (prodejci a dalsi
specialisté se zamétfuji na geografické oblasti) [6]. V soucasné dobé jsou upiednostiiovany
spiSe ploché organizacni struktury a sestavovani tymu. Nékteré podniky nemaji marketingoveé

oddéleni zaclenéné do organizacni struktury viibec, piestoze ho uplatiuji.

2.2.3 Marketingova kontrola

Béhem realizace marketingovych planit muize dojit k vyznamnym i nevyznamnym
zméndm, proto je dulezité, aby marketingové odd€leni provadélo konstantni kontrolu.
Marketingova kontrola je definovdna jako ,proces méreni a hodnoceni vysledkii
marketingovych strategii a planii, spojeny s pripadnymi napravnymi akcemi, které maji

zajistit splnéni marketingovych cilu‘ [6, str. 114].
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Marketingova kontrola zahrnuje 4 kroky znazornénych na obrazku 6:

Stanoveni cilu - ¢eho —
chceme dosahnout?

O

Mg¢éfeni jejich plnéni - co se
deéje?

Hledani pfic¢in - proc¢ se to
déle?

Podniknuti népravné akce -

co bychom s tim m¢li délat?

Obr. 6 — Proces marketingové kontroly

Zdroj: [6, str. 115]

2.3 Marketingovy vyzkum

Uvodem definice, nebo spie citat Johna Miltona: ,.Krast myslenky od jedné osoby je

plagiatorstvi, krast mySlenky od mnoha lidi je vyzkum.*

Vyzkum trhu je dulezitou soucédsti marketingové cinnosti. Mit spravné a aktudlni
informace je podminkou uspéchu. ,,Marketingovy vyzkum jako takovy spociva ve specifikaci,
shromazdovani, analyze a interpretaci téch udaju, které umozni porozumét trhu, na némz
podnikame nebo hodlame podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto
trhu a zjistit prileZitosti, které se na ném dopodnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout

a formulovat mozné smeéry marketingové cinnosti a hodnotit dosazené vysledky* |3, str. 48].

V prvni tfadé je dualezité rozliSit pojmy prizkum a vyzkum. Vyzkum zkouma trh, jeho
strukturu a Ucastniky, hleda cesty vstupu na trh a zplisoby, jak maximalné uspokojit potieby
zdkaznika na daném trhu. Oproti tomu prizkum, piestoze zkoumd stejnou oblast, byva
realizovan jako jednordzova aktivita, provadi se v krat§Sim Casovém tUseku a nezachazi

do takové hloubky jako vyzkum [9].
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Marketingové rozhodovéani ovliviiuje fada faktor. V dnes$ni konkurenéné narocné dobé
zakaznici vyzaduji vyssi kvalitu produktd, nové zpiisoby nakupovani a za stejné penize stale
vyssi spotiebitelskou hodnotu. Naklady vyrobct rostou vlivem boje s rostouci konkurenci,
prodejci se dostavaji pod tlak maloobchodnich fetézci. Roste vyznam distribucnich cest.
Pracovnici proto potfebuji dostatek kvalitnich informaci pro své rozhodovani. V dnesni dobé
charakteristické rychlym vyvojem informacnich technologii neni t€zké najit velké mnozstvi
informaci, zasadni je ale najit ty, které jsou kvalitni, spravné a diky kterym rozhodnuti
manazera posle firmu spravnym smérem. ,,Cilevédomé hledani, vybér, zpracovani a vyuzivani
informaci pomdaha usnadnovat rozhodovani pri vsech urovnich rozhodovani na trhu‘ [8, str.

47].

Marketingovy vyzkum je charakteristicky jedineCnosti, vypovidaci schopnosti

a aktualnosti informaci, na druh¢ stran¢ vysokou finan¢ni a casovou naroc¢nosti.

Muzeme rozliSit vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Pomoci kvantitativniho vyzkumu
zkouméame rozsahlé soubory o stovkach i vice respondentli a snazime se objektivné zjistit
nazory lidi. K zékladnim technikdm kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani
a experiment. Kvalitativni vyzkum si klade za cil zjistit motivy chovani lidi a vysvétlit jeho
ptic¢iny. Tento typ vyzkumu se provadi pomoci individualnich hloubkovych rozhovorti nebo
skupinovych rozhovorti. Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu levnéjs§i a méné
nakladny. K jeho slabindm patii to, ze vzorek respondentli je maly a tudiZ nereprezentativni —

vysledky nelze zobecnit [3].

2.3.1 Organizace vyzkumu

Vzhledem k vysokym nékladim komplexniho marketingového vyzkumu je nutné
rozhodnout o tom, jak bude organizatné¢ zabezpeCen. MlUZeme vybirat z nasledujicich tti

variant:

- vyuziti vlastniho vyzkumného oddéleni,
- vyuZiti specializované agentury pro vyzkum,

- kombinace ptedchozich variant [8].

Pti vyuziti vlastniho vyzkumného oddéleni se podnik musi spolehnout na vlastni lidské

zdroje. Mezi hlavni vyhody patii vyborna znalost problematiky vlastniho podniku.
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Pti vyuZziti specializované agentury pro vyzkum je tfeba klast diraz na vybér agentury
(nejlépe formou regulérniho vybérového fizeni s danymi kritérii) a pozd€ji na spravné
definovani zakazky. Aby mohl vyzkum dospét k zdarnému feSeni, musi podnik agentuie
poskytnout potfebné informace pro feseni problému. Uspé&sna spoluprace podniku s agenturou

muze vyustit i k dlouhodobému partnerskému vztahu [8].

2.3.2 Proces marketingového vyzkumu

Vyzkum by mél mit systematicky postup. Rozumime tim stanoveni ¢asového horizontu,
kdy bude vyzkum vyuzit, na jaké rozhodnuti mé vliv, uréeni organiza¢niho zabezpeceni
vyzkumu, vymezeni metod a typu vyzkumu a odhad ceny. Jednotlivé faze marketingového
vyzkumu by mély byt provazany. Neni tfeba se branit tviir¢cim schopnostem a hledani novych

zpusobu, jak problémy fesit [8].
Proces marketingového vyzkumu sestava ze 4 krok:

1) definovéni problému a stanoveni cilti vyzkumu,
2) vytvoreni planu ziskéani informaci,
3) implementace planu, sbér dat,

4) analyza dat a interpretace a sdéleni zjiSténych informaci [6].

Definovdni problému a stanoveni cilit

Prvni faze - definice problému a stanoveni cilii - pfedstavuje nejpodstatnéjsi krok v celém
vyzkumu. Pravé vtéto fazi dochdzi knejvétSim nedorozuménim mezi zadavateli
a vyzkumniky.  Pfi definovani problému je nutnd spoluprdce mezi obéma stranami.
Definovéani vyzkumného problému vysvétluje tc¢el vyzkumu a vymezuje jeho cile. K presné

definici cile mizeme pfistoupit, pokud zndme odpovédi na tzv. programové otazky:

Podafilo se nam vymezit skute¢ny i vyzkumny problém?

Existuji alternativni feSeni problému?

Kde budeme hledat informace?

Které informace budeme shromazdovat? [9]

Existuji tf1 typy vyzkumu liSicich se podle jejich cilti. Informativni vyzkum si klade za cil

ziskat pfedbézné informace, které pomohou definovat problémy. Cilem deskriptivniho
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vyzkumu je popis urcitého trzniho jevu, demografickych udaji nebo postoje zdkaznik.

Kauzalni vyzkum testuje hypotézy o vztazich pfic¢ina — nasledek [6].

Tvorba planu ziskani informaci

Ve druhé fazi se tvofi plan vyzkumu. Urcuje se, jaké informace jsou tfeba a jak je ziskat.
»Plan uvadi zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni pristupy, metody kontaktu,

vzorové plany a nastroje, které vyzkum vyuzije pri ziskavani novych udaju‘ [6, str. 408].

Tyto informace Ize ziskat bud’ primarné, nebo sekundarn¢. Primarni idaje jsou informace
ziskavané ke konkrétnimu soucasnému ucelu. Zjistovana data ptesné odpovidaji potiebam
firmy a mame jistotu, Ze jsou aktualni. Sekundarni udaje jiz nckde existuji, byly
shromazdény k jinému ucelu. Ziskana sekundéarni data je tieba zkontrolovat, zhodnotit jejich
vérohodnost, piesnost a vhodnost uziti. Dale je tfeba ovérit aktualnost sekundarnich dat, zda
nejsou zastaralé, nepfesné nebo nelplné. Ziskavani sekundarnich dat je levngjs$i a Casovée
uspornéjsi [9].

Rozhodneme-li se pro primarni sbér informaci, musime urcit metodu sbéru dat, kterou pii
vyzkumu pouzijeme. Miize se jednat o dotazovani (osobni, telefonické, elektronické nebo
pisemné), pozorovani nebo experiment. V planu je tfeba uvést, ktery néstroj bude vyuzit

a jaké bude mit parametry.
Nasledujici tabulka ukazuje silné a slabé stranky zakladnich metod dotazovani.

Tab. 1: Silné a slabé stranky zakladnich metod dotazovani

Pisemné Telefonické Osobni Elektronické
PruZnost mala dobra vyborna pfiméiena
Mnozstvi udaji dobré pfiméfené vyborné dobré
Kontrola piiméfena vyborna piiméfend piiméfend
Rychlost malé vyborna dobra vyborna
Niaklady dobré pfiméfené malé vyborné

Zdroj: Prevzato a upraveno podle [6, str. 413]

Organizace sbéru dat by méla byt v planu charakterizovana odpovéd'mi na otazky kdy,

kde, kdo a od koho bude podnik informace ziskavat. Dilezité je vymezit cilovou skupinu

respondentdl, kolik bude mit ¢lenti a ¢im bude charakteristicka.
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Plan vyzkumu je pisemné zpracovany a mél by uvadét, jaké manazerské problémy vyzkum
tesi, jaké jsou jeho cile, jaké informace je tifeba ziskat, jakymi metodami a z jakych zdroja,

jak budou vysledky vyuzity. Déle by plan m¢l zahrnovat i naklady projektu [6].

Implementace planu

Dalsi krok je realizace planu — sbér informaci pomoci jiz vymezenych technik. Pribch

marketingového vyzkumu by se mé¢l fidit presn¢ podle marketingového planu.

Analyza a interpretace dat

Smyslem marketingového vyzkumu je vyvodit ze shroméazdénych dat potfebné zavéry.
V posledni fazi marketingového vyzkumu provadime analyzu dat. ,,Cilem statistické analyzy
Jje ziskani takovych zakladnich ciselnych charakteristik, které Ize pomérné snadno a jednoduse
interpretovat a ziskdavat odpovedi na predem vymezené probléemy* [3, str. 53]. Informace je
tteba zpracovat a vysledky sestavit do tabulek a grafi. Jest€¢ pfedtim je nutné data
zkontrolovat. Kontrolujeme uplnost, kvalitu a pravdivost. Nevyhovujici dotazniky z dal§iho
zkoumani vyfazujeme [9]. Pti analyze dat se pouzivaji rlizné statistické postupy, ale i techniky

z jinych obort jako je naptiklad psychologie.

VyuZivaji se také statistické softwary, které produkuji vystupy formou tabulek a grafh.
Tyto specidlni programy poskytuji vétsi uzivatelsky komfort a vice moznosti pro analyzu,
ovSem nevyhodou je jejich cena. Pokud se rozhodneme pouzit statisticky software, zpravidla
pied vlastni analyzou nejprve vytvofime datovou matici, definujeme proménné a provedeme
¢isténi dat od chyb a duplicit.

Co se tyce statistickych vystupt, zpravidla zji§tujeme Cetnost jednotlivych proménnych
(vyskyt odpovédi), popisné statistiky jako jsou statistiky polohy a variability zkoumanych

proménnych a jejich zavislost [9].

2.3.3 Etika marketingového vyzkumu

Trendem posledni doby v postoji zdkaznikil v roli respondenta v marketingovém vyzkumu
je rust odporu k vypliiovani dotaznikli. To Usti v nizkou ndvratnost. Respondenti odmitaji
poskytovat informace, protoze maji pocit, Zze nejsou nutné, nebo jsou piili§ osobni. Divodem

je Casné zneuzivani vyzkumii. Mnoho zdkazniki se domniva, ze vysledky vyzkumu budou
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pouzity k manipulaci jejich ndkupniho chovéni. Jini odmitaji poskytovat udaje, protoze si
mysli, ze vyzkum slouzi pouze k rozsifeni databaze a nasledn¢ budou obtézovani reklamnimi

letaky a telefonaty.

Nekteré vyzkumy slouzi pouze k podtrzeni reklamni kampané. Nékteré firmy naptiklad
vyhledéavaji respondenty, ktefi budou odpovidat ve prospéch daného produktu, sluzby ci
znacky. Nebo vysledky dokonce falSuji ve sviij prospéch. Aby se zabranilo zneuzivani
marketingovych vyzkumi nebo poskytnutych informaci, vznikl naptiklad Mezinarodni kodex
praktik v marketingu a socidlnim prizkumu (ESOMAR), ktery vyvolava odpovédnost

pracovnikll vyzkumu vuci respondentiim a vefejnosti [6].
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3. PROFIL SPOLECNOSTI PETROF, S.R.O.

V této kapitole bude predstavena spolecnost Petrof, s.r.o., vyrobce pian sidlici v Hradci
Kralové. Bude popséana ¢innost firmy, pfedmét podnikani, jeji vznik a historie a v neposledni

fad¢ 1 organizacni uspotradani.

3.1 Zakladni charakteristika podniku Petrof, s.r.o.

Spolecnost Petrof, s.r.o. pisobi na ¢eském hudebnim trhu jiz od roku 1864, kdy byla
zalozena Antoninem Petrofem, letos tedy oslavi své 150. vyro¢i. V soucasné dobé¢ je tato
spole€nost nejvetsim vyrobcem klavirG a pianin v Evropé. Petrof, s.r.o. je firma s rodinnou
tradici, v Cele které v soucasné dobé¢ stoji predstavitelka jiz paté generace rodiny Petrofi pani
Mgr. Zuzana Ceralova Petrofova. Petrof, s.r.o. vyvazi své vyrobky uspésné do vice nez 70
zemi svéta. Uspdch spolenosti tkvi zejména na poctivé ruéni praci, peGlivém vybéru
materidlu, na inovacich a pfedevSim na zru¢nych a zkuSenych mistrech. Pfi vyrobé se
kombinuji tradiéni postupy zalozené na rucni praci s nejmodernéjSimi technologiemi
s vysokou pfesnosti. Nastroje znacky PETROF vynikaji nad€asovym designem a brilantné

¢istym, barevnym a romantickym zvukem [15].

Po poklesu odbytu hudebnich nastrojii v roce 2004 se dostavila ekonomické recese v roce
2008 a tovarna se dostala do finan¢nich problémi. Pohotovou restrukturalizaci, diverzifikaci
vyroby a orientaci na nové trhy v Asii se podafilo tézké obdobi prekonat a situace se
stabilizovala. Dafi se navySovat obrat a vytvaret provozni zisky. V soucasné¢ dob¢ spolecnost

Petrof, s.r.0. zamé&stnava 215 zaméstnancti a ro¢ni obrat se pohybuje okolo 210 mil. K¢.

Vice nez 90% produkce znacky PETROF je vyvaZeno do zahrani¢i. SniZenou poptavku
v USA a v Evropské Unii kompenzuji rostouci trhy v Cing, v Hong Kongu & v Rusku.

Diverzifikace exportu je pro spolecnost vyznamnou vyhodou proti konkurenci [16].

3.1.1 Predmét podnikani

Hlavnim pfedmétem cinnosti firmy Petrof, s.r.o. je vyroba a prodej klavesovych hudebnich
nastroji. VedlejSim produktem je pak luxusni nabytek. K dal§im polozkam piedmétu

podnikani podle obchodniho rejstiiku se fadi naptiklad:
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- umeélecko-femeslné zpracovani dieva,

- vyroba kovového spotiebniho zbozi,

- vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd nebo spoleenskych véd,
- truhlarstvi,

- zamecnictvi,

- slévarenstvi atd. [14].

3.1.2 VyzKkum a vyvoj

Spolecnost Petrof, s.r.o. se vénuje vyzkumné ¢innosti od Sedesatych let dvacatého stoleti,
kdy bylo zalozeno pracovist¢ vyzkumu zabyvajici se hudebni akustikou dechovych,
smyc¢covych a jinych strunnych nastroji. Od roku 1989 se vénuje pouze piantim. Mezi oblasti

zajmu vyzkumu patii napiiklad vibrace, analyza signalu, méfeni vlastnosti dfeva a kovt atd.

Spole¢nost vlastni jednu z nejvétsich modernich bezodrazovych mistnosti v Ceské
republice, kterd splituje normu ISO 3745-77. Umoziluje mefit zvuk, hluk, Sum a vibrace.
Pozornost je rovnéz vénovana vlivu klimatu na materidlové vlastnosti rezonan¢niho dieva.
Soucasti vyzkumného stiediska jsou i klimatotechnologické komory Feutron pouzivané pro
ovetovani, testovani, vyhodnocovani vyzkumu a kontrolu jakosti. Zkouma se zde naptiklad

vliv teploty a vlhkosti na vyrobky.

Spolecnost Petrof, s.r.o. spolupracuje s fadou vysokych Skol a vyzkumnych pracovist
doma 1 v zahrani¢i, mezi které patii napiiklad Fakulta elektrotechniky a komunikacnich
technologii VUT v Brné, Fakulta strojni CVUT v Praze, SUPS hudebnich nastrojii a nabytku

v Hradci Krélové nebo Hudebni fakulta Akademie muzickych uméni v Praze [15].

3.1.3 Certifikace

Spolecnost Petrof, s.r.o. ma uspé€Sné zaveden integrovany systém fizeni kvality
a environmentu podle norem ISO 9001:2008 a ISO 14001:2004. Dokladem o plnéni téchto
norem jsou certifikaty vydané certifikaénim organem TUV CZ. Uéinnost tohoto systému

fizeni je kazdoro¢né provéfovana externi auditorskou firmou.

Od roku 2007 jsou také nastroje znacky PETROF oznaCovany peceti European excellence
jako dikaz evropského ptivodu, zaruka dlouhodobé Zivotnosti, odborného servisu a vysoké

uzitné hodnoty [15].
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3.1.4 Hospodareni spolecnosti

Spolec¢nost Petrof, s.r.o. ukoncila rok 2012 s celkovymi trzbami 220 386 000,- K¢ a se
ziskem 8 989 000,- K¢. Firma financuje dlouhodobé aktivity pfevazné z vlastnich zdroja.
Vyznamnou soucasti firemni strategie uplynulych 10 let bylo sniZzeni Gvérové zatéze firmy,

ktera vznikla pfijetim 400milionového privatiza¢niho uvéru v roce 2001 [17].

At je firma jakkoliv vedena, vzdy potiebuje sadu méfitelnych (kvantitativnich) ukazateld,
prostiednictvim kterych fidi sviij vykon. Spolecnost Petrof, s.r.o. sleduje zejména tyto

kvantitativni charakteristiky:

- obchodni obrat,
- provozni vysledek (EBITDA),
- osobni naklady,
- Uvéry,
- prumérnd mzda,
- trzby na zamé&stnance atd.
Mezi kvalitativni (neméfitelné) ukazatele, které podnik sleduje, patfi napiiklad
transparentnost, pfiméfenost, prospé$nost, inovativnost, v€asnost, nad¢asovost atd.
Vyvoj hospodareni spolecnosti za poslednich 5 let znazorfiuje nésledujici obrazek 7. Je zde

zachycen 1 hospodaisky propad v obdobi ekonomické krize.

Hospodareni spolecnosti v letech 2008 - 2012 (v tis. K¢)
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Obr. 7 — Graf: Hospodareni spolecnosti Petrof, s.r.o.

Zdroj: Vyrocni zpravy podniku z let 2008-2012
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s ohledem na potieby svétového trhu a méné zavislou na cizich zdrojich. Zmensila se 1 vyroba

pian. Toto zeStihleni spolecnosti je vycCisleno v tabulce 2 nize:

Tab. 2: ZeStihleni spole¢nosti mezi lety 2002 a 2012

2002 2012
Roc¢ni obrat 1 000 mil. K¢ 220 mil K¢&.
Zaméstnanci 1 000 220
Majetkova suma 1000 mil. K¢ 400 mil. K¢
Pocet tovaren 5 1
Uvéry 400 mil. K& 50 mil. K&
Vyroba 30 000ks pian 6 000ks pian

Zdroj: Podnikové materialy

3.2 Historie spole¢nosti

Antonin Petrof, narozen roku 1839, vyrobil sviij prvni koncertni klavir v otcové truhlarské
diln¢ v Hradci Kralové vroce 1864. O rok pozdé€ji preménil truhlafskou dilnu na dilnu
klavirnickou. V roce 1874 premistil firmu do nové tovarny za méstem, kde spolecnost sidli az
dodnes. Prvni pobocka byla zaloZena v Teme$varu v Uhrach v roce 1880. O tfi roky pozdé&ji
Petrof zahajuje vyrobu pianin. V roce 1895 firma zac¢ina vyvaZzet své nastroje do ciziny, sklad
a servisni stfedisko je ve Vidni. Antonin Petrof ziskal vysoké uznani, kdyz byl v roce 1899

cisafem jmenovan dvornim tovarnikem pian Rakouska Uherska a tajnym radou.

Vroce 1908 do firmy nastupuje druhd generace rodiny Petrofii. Firma je pfeménéna
na vetejnou obchodni spolecnost. BEhem prvni svétové valky fidi spole¢nost nejmladsi ze tii
synii Antonina Petrofa - Vladimir. V roce 1924 firma zavadi vyrobu elektropneumatickych
pian a pozdéji i1 radioakustickych pian. V této dob¢ jsou piana znacky PETROF jiz vyvaZzeny
do Japonska, Ciny, Australie i Jizni Ameriky. Roku 1928 Petrof spole¢né s vyznamnou
americkou firmou Steinway oteviraji pobocku v Londyné. Nastupuje tfeti generace rodiny
Petrofli — Dimitrij, Eduard a Eugen Petrofovi. V roce 1934 ziskavaji nastroje znacky PETROF

na svétove vystaveé v Bruselu zlatou medaili. Spolecnost zaméstnava okolo 400 lidi.

Po druhé svétové vélce byla tovarna firmy Petrof znarodnéna. Petrofovi byli zbaveni
majetku. V roce 1954 bylo zaloZzeno vyvojové oddé€leni pianin a klavir. Proces privatizace

zahajil az po 43 letech totalitniho reZimu v roce 1991 Ing. Jan Petrof, zastupce Ctvrté generace
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rodiny. Roku 1994 bylo otevieno nové moderni vyzkumné centrum s velkoobjemovou
beziirazovou mistnosti, kterd je doposud nejvétsi svého druhu v Ceské republice. V roce 1997
byla zaloZzena Tovarna na pianina, a.s. a o rok pozdéji je privatizace firmy Petrof, s.r.o.
dokoncena. V roce 2001 je tovarna zpét plné€ v rukou rodiny Petrofti a nastupuje zastupce paté

generace — Mgr. Zuzana Ceralova-Petrofova, ktera firmu fidi dodnes [15].

3.3 Organiza¢ni usporadani

Postupem let se organiza¢ni usporadani spolecnosti ustalilo na velmi $tihlé a jednoduché
struktufe, kterd dobie funguje i v nepfitomnosti prezidentky. Vedeni firmy na zaklad¢
méfitelnych cili i ostatnich principti je tymovou zéleZitosti. Uspé$né vedeni firmy stoji
na kvalité¢ lidi, ktefi jsou nositeli kazdodennich a také strategickych a dlouhodobych
rozhodovani. Jsou partnerem jednatele a zdroven majitele firmy. V Cele spolecnosti stoji
prezidentka (jednatelka a zarovenl majitelka) spolecnosti pani Mgr. Zuzana Ceralova
Petrofovd. Ve stfednim managementu piisobi okolo 30 fidicich zaméstnancti. DalSich 180
zaméstnancll pracuje ve vyrobnich provozech, obchodu, logistice a administrativé.
Prezidentka spoleCnosti Uzce spolupracuje s oddélenim marketingu, které je oddéleno od

sttedniho managementu. Organiza¢ni schéma a kulturu firmy znézortiuje nasledujici obr. 8:

Jednatelka a

prezidentka
spole¢nosti

— Sekretariat

Marketing + pravni

konzultativni firmy

T

Reditel vyvoje a
produktového
managementu

Finanéni a Obchodni teditel Reditel vyroby a

vykonny feditel a feditel kvality technologie

Obr. 8 — Schéma: Organizacni usporadani spolecnosti Petrof, s.r.o.

Zdroj: Podnikové materialy
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4. MARKETING VE SPOLECNOSTI PETROF, S.R.O.

Tato kapitola se vénuje marketingu spolecnosti Petrof, s.r.o. Proces marketingového tizeni
v podniku neni pln¢€ dodrzen, nebot’ zde neexistuje marketingovy plan. Marketingovy plan je
nahrazen dokumentem, ve kterém je popsana firemni strategie. Tento dokument definuje
nastroje marketingového fizeni a popisuje marketingovy mix spolecnosti. Chybi zde ale
dalezité casti marketingového planovani, jako jsou napiiklad rozpocty, alokace zdrojii nebo
pravomoci. Z diivodu absence marketingového planu nelze provadét ani marketingovou

kontrolu.

V prvni fadé¢ bude provedena segmentace zakaznikii, poté budou piedstaveny zakladni
nastroje marketingového fizeni spolecnosti, které jsou soucasti marketingové strategie.
Dalsim bodem kapitoly je marketingovy mix spolecnosti, ktery sestava z produktu, ceny,
distribuce a propagace. V neposledni fad¢ bude provedena analyza marketingového vyzkumu,
zam&fen¢ho na to, jak Ceskd vefejnost vnima znaCku PETROF mezi ostatnimi znackami

svétového hudebniho primyslu.

4.1 Segmentace zakazniki

Piimymi zdkazniky spolecnosti Petrof, s.r.o. jsou distributofi a dealefi, proto je tfeba, aby
na n¢ spolecnost kladla velky diiraz, komunikovala s nimi a podpofila je. Zaroven je dileZzité,
aby firma oslovovala i1 své koncové zakazniky, ktefi vytvareji poptavku po pianech znacky
PETROF. Celkové Ize koncové zdkazniky rozdé€lit do dvou skupin - na soukromé osoby
a instituce. Rozhodovani koncovych zakaznikl je nejvice ovlivnéno samotnymi prodejci
(dealery), ale maji na né€ vliv 1 napfiklad ucitelé hudby, pianisté, technici (ladici), feditelé Skol
nebo divadel, ale 1 samotni tvlrci cen. Je zZaddouci ziskat koncové zédkazniky na svou stranu
naptiklad tim, Ze je firma pozve do tovarny na exkurzi nebo do nové otevieného muzea

nastroji [16].

Ke kazdé znacce, kterd spada do brand managementu spolecnosti, jsou pfifazeni vlastni
koncovi zékaznici. Znacky spolecnosti budou blize specifikovany v produktovém mixu.

Cilové skupiny jednotlivych znacek znazornuje nésledujici tabulka 3:
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Tab. 3: Cilové skupiny

Cilova skupina Ant. Petrof PETROF Weinbach | Rosler/Scholze
ZUS a Z8 . . .
g Konzervatote . . .
=
= | Hotely, lazng . .
2
= Divadla .
Pédia/koncertni saly . .
Profesionalové .
£ | Hobby hraci . . .
= y
ZacatecCnici . .

Zdroj: [16, str. 3]

4.2 Nastroje marketingového Fizeni

Soucasti firemni strategie spolecnosti Petrof, s.r.0. je vymezeni poslani (mise) spolecnosti,

vize do budoucna a vytyCeni firemnich cil.

4.2.1 Mise

Poslanim spole¢nosti Petrof, s.r.o. a pravdépodobné i mottem nékolika generaci rodiny
Petrofii, které vystihuje filosofii firmy, je: ,,Vyrabét krasna a spolehliva piana, ktera pfinesou

radost a potéSeni kazdému hréci, ktery k nim usedne* [15].

Hesla spolec¢nosti zni: ,,PETROF — UZij si své hrani* nebo ,,PETROF — Radost v kazdém
tonu“ [16]. Spole€nost své poslani bere velice vazn€, podle hudebnich znalcli maji piana

PETROF unikétni romantické tony.

4.2.2 Vize

Vize spolecnosti je vyhlasena heslem: ,,PETROF — piana svétové tiidy* [15].

46




423 Cile
Do roku 2017 ma spole¢nost stanovené 3 zakladni dlouhodobé cile, a to:

1. angazovat se v hudebnim vzdélavani ve Skolach, na konzervatotich, v hudebnich
kurzech,

2. upevnit pozici nejvétsiho tradicniho evropského vyrobcee pian a to tim, Ze bude pro
obchodni partnery spolehlivym dodavatelem, ktery bude poskytovat aktualni
informace o déni ve firmé&, bude své dodavky plnit véas a poskytne stabilni piistup,

3. posilit vnimani znacky PETROF jako vyssi stiedni tfidu (obdobné jako Steinway,
Seiler,...) [16].

4.3 Marketingovy mix spole¢nosti Petrof, s.r.o.

Marketingovy mix sestava ze 4 slozek. Jsou to: produkt, kterym jsou klaviry a pianina
relativné Sirokého sortimentu znacek, cena, distribuce, kterd mé rtizné formy a také

propagace, ktera je ve spolecnosti uplatilovana ptedev§im formou Public relations.

4.3.1 Produkt

Produkty znacky PETROF se fadi do kategorie zboZi zvlastni poptavky. Hlavnim
produktem spolecnosti Petrof, s.r.o. jsou klaviry a pianina. Jsou to vysp¢€lé€ nastroje po strance
zvukové, vzhledové i technologické. Kvalita provedeni 1 materialdi, Spi€¢kova povrchova
uprava a technologicky vyspéla konstrukce je v dané kategorii ndstroji ofekavana jako
samoziejmost. Tvofi dokonaly celek, ktery potéSi profesiondlni hra€e na piana, amatéry
1 zaCateCniky.

Vedlejsim produktem je luxusni nabytek na zakazku a reprobedny. KdyZ spolecnost
hledala jiné vyuziti svych technologii, luxusni ndbytek se piimo nabizel. Firma zde miiZe
uplatnit Spickovou povrchovou upravu, kterou vyuziva 1 pti vyrobé€ pian [16]. Vyroba nabytku
na zakdzku ale zaujiméd pouze n€kolik procent z celkové vyroby, nebot’ diky své kvalité

a luxusu, tedy i cené, je vhodna spiSe pro naro¢né vyznavace vkusu.
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Brand management

Do nabidky pian spolecnosti Petrof, s.r.o. spadd hned né€kolik znacek. Nosnou linii je
znatka PETROF. Ostatni znacky dopliiuji a rozsifuji nabidku a také umoznuji lépe
diferencovat produkty z hlediska ceny, kvality i cileni propagace. Do brand managementu

spolecnosti patii tyto znacky:

ANT. PETROF, znacka vytvotend podle jména zakladatele Antonina Petrofa zastupuje
nejvyssi  kategorii  sortimentu znacek. Reprezentuje Spickové koncertni nastroje
pro profesionalni vyuziti, idedlni na pddia. Znacka byla uvedena na trh v dubnu 2013. Tuto
znacku zastupuje zatim jeden model koncertniho kiidla. Planovany prodej je pouze

v jednotkach kusii za rok. Vyroba je soustfedéna do tovarny v Hradci Kralové.

PETROF je nosnym programem spolecnosti, zastupce vyssi stiedni tfidy dokonale
vyvazenych nastrojii. Je vhodnd pro profesiondly i amatéry, na koncerty i do Skol nebo
domacnosti. Je zastoupena Sirokym spektrem modelt. Vyroba probihd v Hradei Kralové
po celou dobu existence spolecnosti. Pro predstavu v roce 2012 bylo vyrobeno 1 201 pianin

a 171 klavirt této znacky (novéjsi data zatim nebyla zvefejnéna).

&1
¥ SCTDAC
?ﬁ " e .:.] RO’

Obr. 9 — Logo PETROF
Zdroj: [15]

Znacka Weinbach patii do nizsi kategorie pianin a klavirt. Je vhodna pro hobby hrace
nebo pro hudebni $koly. Zakladni vyroba probiha v Ciné podle konstrukéniho navrhu znagky
PETROF, nastroje jsou dokonCovany v tovarné v Hradci Kralové. Tato znacka neni pftili§
znama, vyhodou je ale spojeni se znackou PETROF. V roce 2012 bylo vyrobeno 129 pianin
a 3 klaviry této znacky.

Obr: 10 — Logo Weinbach
Zdroj: [15]

Znacky Rosler a Scholze jsou vstupni kategorii pianin. Nastroje jsou jednodussi, ale ptresto

spolehlivé, vhodné pro zacateniky a niz§i stupné hudebnich §kol. Vyroba probiha v Ciné
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podle specifikaci PETROF. Prodej se v Ciné uskute&iiuje prostiednictvim licence, v ostatnich

zemich je prodej zatim pouze okrajovy. V roce 2012 bylo vyrobeno 45 pianin [16].

- S LR - B
m = * : : 1’/ :

Obr. 11 — Loga Rosler a Scholze
Zdroj: [15]

Identita a hodnota znacky PETROF

Nastroje znaCky PETROF jsou charakteristické vyvazenosti vSech kategorii urcujicich jeho
kvalitu — zvuk, vzhled, technologie i inovace. Zvuk je romanticky a snadno rozpoznatelny
od konkurence. Lisi se barvou, neni tak tvrdy jako napiiklad némecké nastroje, nebo sterilné
neutralni jako u japonskych nastroji. Znacka je dale charakteristickd vysokou kvalitou
provedeni a vysokym podilem rucni prace, kterou zastavaji kvalifikovani a zkuseni odbornici
ve vyrob¢. Spole¢nost neustdle pracuje na inovacich, v souc¢asné dob¢ pfedevsim na intonaci,
ktera ptinesla velmi pozitivni ohlasy naptiklad na vystavé ve Frankfurtu. Nastroje PETROF
jsou oznacovany peceti European excellence jako dikaz evropského ptivodu, zaruka

dlouhodobé Zivotnosti, odborného servisu a vysoké uzitné hodnoty [16].

Odliseni znacky PETROF

Znacka PETROF se mlze odlisit tim, Ze samotnému produktu ptidava néco navic, kromée
nastroje prodava i emoce — radost ze hry. PETROF chce své nastroje odliSovat ve trech

zakladnich bodech:

- zvuk — mékce znéjici zpévny ton,
- dulraz na evropsky ptivod,

- diraz na radost ze hry pro hrace i posluchace [16].

4.3.2 Cena

Neocekavané skokové navySeni cen nastroji znacky PETROF probéhlo v roce 2008,
obchodni partnefi a zdkaznici reagovali poklesem své poptavky, na ktery méla mozné vliv

1 evropska recese. Nyni jsou ceny nastaveny v souladu s vnimanim prestiZe a kvality produktt
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PETROF vhodné¢ vzhledem ke konkurenci a ke kapacit¢ vyroby. Tyto ceny jsou stabilni

a zakazniky akceptované [16].

Spole¢nost postupné navysSuje ceny viaddu nckolika procent rocné. V porovnani
s evropskou produkci jsou nastroje PETROF levnéjsi, naopak oproti nastrojim z Asie drazsi,
diky tamni poptavce po evropském zbozi. Nasledujici obr. 12 zndzorfiuje pozici znacky
PETROF podle ceny. Na vrcholu pyramidy se nachdzi znacka Steinway, ktera je povazovana

za symbol nejvyssi kvality.

Steinway,
Fazioli,
Bosendorfer, Bechstein...
( nad 60 000 EUR)

PETROF, Estonia, Kawai, Yamaha,
Seiler...

(30000 - 90 000 EUR)

Boston, W. Hoffman, Bechstein...
(25 000 - 42 000 EUR)

Hailun, Pearl river, Essex, Zimmermann, Irmler...
(12 800 - 34 800 EUR)

Obr. 12 — Cenova pozice znacky PETROF

Zdroj: Prevzato a upraveno podle [16, str. 7]

4.3.3 Distribuce

V 80. a 90. letech minulého stoleti spolecnost rusila ve velkém své pobocky a snaZila se
koncentrovat vyrobu do Hradce Kralové. Tim si zajistila velikost, jaké byla pro firmu tnosna.
Spolecnost Petrof, s.r.o. proto vyuzivd pouze nepiimé distribucni cesty. Piimy prodej
koncovému zakaznikovi piimo od vyrobce spolecnost vitbec neaplikuje zejména proto, ze
naprostou véts§inu koncové poptavky tvoii zahrani¢ni zakaznici. V Ceské republice firma
proddva predevSim prostiednictvim dcefiné spole¢nosti PETROF Pianosalon, s.r.o.
Spolecnost se snazi vybudovat si Sir$i sit’ distributori pro kazdy trh, aby mezi sebou mohli

vytvaret vzajemnou konkurenci a jejich vyjednavaci sila vii¢i spole¢nosti nebyla pftili$ silna.
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Distribucni cesty
Prodej spolecnosti je zastoupen ve tiech typech distribucnich cest:

1. PETROF - dealefi — zdkaznici. Tento typ distribuni cesty je zastoupen
predevsim v Némecku, v Rakousku nebo ve Velké Britanii. Vytvaii dobré
podminky pro marze. Vyrobce poskytuje dealerim propagacni materialy ve formeé

katalogti, cenikd, plakati, videi nebo fotek.

2. PETROF - distributor — dealeFi — zakaznici. Tento typ distribucni cesty
spole¢nost uplatituje napiiklad v Australii, v Ciné nebo v Italii. Spole¢nost
podporuje distributory pomoci grafickych podkladi, které jim pomohou vytvofit
vlastni propagaéni materidly. V Ciné ma spoleénost Petrof, s.r.o. ziizenou
reprezentacni kancelaf, nebot’ ¢insti zdkaznici maji kviili tamni legislativé problém
ptiblizit se reklamé, ktera je zvefejnéna na socidlnich sitich (facebook.com,

youtube.com ...).

3. PETROF - agent/distributor — dealeFi — zakaznici. Tato distribu¢ni cesta je
zastoupena v Rusku. Stejn¢ jako u ptredchoziho typu distribucni cesty i zde jsou
poskytnuty agentim podklady pro tvorbu propagacnich materidlli a zarovenl jim

vyrobce poskytuje finanéni podporu pti potadani riznych akei [16].

Trini segmenty

Jak uz bylo feceno, ptes 90% své produkce spolecnost Petrof, s.r.o. vyvazi do zahrani¢i.
Své trhy mé firma po celém svété. Nejvyssi poptavku tvofi trh v Asii — Cina a Japonsko, proto
patii do prioritnich trhli. Dal§imi typy cilovych trhl jsou trhy udrZzované, kam patii mimo jiné
i Ceské republika, trhy okrajové, trhy tlumené a v neposledni fadé zdjmové trhy, které ma
podnik v planu oslovit, jako naptiklad Brazilie nebo Indie. Rozdéleni trhii, na kterych Petrof,

s.r.0. pusobi, zndzorfiuje tabulka 4 niZe:
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Tab. 4: Rozdéleni trha

Prioritni Cina, Rusko, Japonsko

Udrzované | Australie, Azerbajdzan, Belgie, Holandsko, Hong Kong, Ceska republika,
Némecko, Norsko, Polsko, Rakousko, Spojené Arabské Emiraty, Slovensko,
Svycarsko, Singapur, Turecko, Velké Britanie

Okrajové | Arménie, Bélorusko, Bulharsko, Estonsko, Chorvatsko, Irsko, Izrael, Libanon,
Litva, LotySsko, Mad’arsko, Makedonie, Malajsie, Malta, Mexiko, Moldavie,
Mongolsko, Rumunsko, Slovinsko, Srbsko, gpanélsko, Ukrajina

Tlumené USA, Kanada, Italie, Francie

Zajmové Indie, Brazilie, Jihoafricka republika, Jizni Korea, Kazachstan

Zdroj: [16, str. 5]

Analyza distribuce

Posledni zpracované udaje o distribuci a prodeji spolecnosti jsou z roku 2012. V tomto
roce firma prodala 1 517 hudebnich nastrojl, coZ je o 8% méné nez v piedeslém roce. Prodeje

nastroju podle sortimentu znacek znazoriuje tabulka 5:

Tab. 5: Prodej nastroju podle znacek

Znacka 2011 (ks) 2012 (ks) Zména (%)
Pianina Petrof 1190 1201 1%
Klaviry Petrof 170 171 1%
Pianina Weinbach 113 129 14%
Klaviry Weinbach 154 3 -98%
Pianina Rossler a Scholze 13 13 0%
Celkem 1640 1517 -8%

Zdroj: [16, str. 8]

Mezi zemé, do kterych Petrof, s.r.o. vyvazela své nastroje, patii napiiklad Rusko, Cina,
Azerbajdzan, Japonsko, Norsko, Némecko, Spojené Arabské Emiraty, Turecko nebo Kanada.
Nejvyznamngjsi teritoria podle poctu prodanych nastrojli znazoriiuje nasledujici tabulka 6.

Vybrané zemé¢ jsou setazeny podle celkovych trzeb, které z prodeje plynou.
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Tab. 6: Distribuce podle teritorii

Zemé pianina klaviry
Rusko 355 25
Cina 251 33
Azerbajdzan 1 31
Ceska republika 62 33
Japonsko 95 17
Norsko 68 6
Némecko 63 4
Spojené Arabské Emiraty 64 3
Hongkong 42 1
Turecko 86 0
Singapur 37 0
Kanada 33 0
Spojené kralovstvi 14 3
nezafazeno 172 18

Zdroj: Prevzato a upraveno podle [16, str. 8]

4.3.4 Propagace

Spolecnost Petrof s.r.o. propagaci nevénuje piili§ velkou pozornost, nebot’ ji maji z nejvetsi
¢asti na starost jednotlivé distribucni ¢lanky samy. V rdmci propagace zastupci spolecnosti
navstévuji riizné akce, vystavy (nejvyznamnéjsi vystava Musikmesse ve Frankfurtu), ucastni
se soutézi (napiiklad v roce 2012 obsadil Petrof, s.r.o. paté misto v soutéZi Exportér roku), ale
také Petrof, s.r.0. soutéZe potrada (letos probéhl jiz druhy ro¢nik soutéZe Pianista roku, kterou
spole¢nost Petrof, s.r.0. potada spolecné s New York Café Prague) a je ucastnikem festivali
(napf. Smetanova Litomysl, Prazské jaro,...). Déle firma naptiklad pfispivd svymi ¢lanky
do riznych hudebnich casopisii, jako jsou Europiano nebo Music store. Do celoplosné
reklamy se spolecnosti investovat nevyplati, mnohem u¢innéjSim druhem komunikace se
zakaznikem je jeho pfimé oslovovani distributory a dealery.

K tomu, aby spolecnost véd€la, kam propagaci cilit, vyuzivd informace z odbornych
Casopistit nebo naptiklad statistiky od ¢inské narodni organizace CMIA (China Musical
Instrument Association). Petrof, s.r.o. spolupracuje také s Némeckym svazem klavirnikd,
ktery je ochoten poskytovat analyzy ze svych vyzkumi. Spolecnost sama zZadné marketingové

vyzkumy neprovadi.
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Public Relations

Spolecnost Petrof, s.r.o. si aktivné buduje kladny vztah se zdkaznikem. Dne 15. fijna 2013
slavnostné oteviel pomyslné brany nového Muzea PETROF Karel Schwarzenberg. Muzeum
predstavuje mimotadnou expozici hudebnich nastrojti (unikétni klaviry, pianina, harmonia)

v nove zrekonstruovanych prostorach dievovyroby.

Spolecnost si své dobré jméno stavi na rucni praci zkusenych odbornikli a na evropském
puvodu nastrojii. V tom mohou zékaznika utvrdit cetné certifikaty (European excellence,
certifikat integrovaného systému fizeni kvalit a environmentu atd.). Dale mé spolecnost
zavedenou politiku jakosti a environmentu, ktera je v souladu se zikonnymi ptedpisy Ceské
republiky. Spolecnost se zavazuje neustale zlepSovat svij vztah k zivotnimu prostifedi pomoci
ruznych principt:

- dodrZzovat platné legislativni pozadavky a soufasné¢ pozadavky vSech
zainteresovanych stran souvisejici s ochranou Zivotniho prostiedi, bezpecnosti
prace a pozarni ochranou,

- rozSifovat znalosti a povédomi zaméstnanct o vlivu ¢innosti spole¢nosti na zivotni
prostiedi a zaroveil v nich budit povédomi o vlastni odpovédnosti za kvalitu
odvadéné prace,

- prosazovat zasady ochrany Zivotniho prostfedi smérem k dodavateliim,

- trvale vyuzivat integrovany systém jakosti ke zlepSovani procesli a tim snizovat
naklady,

- vytvaret v§em zaméstnanclim podminky ke splnéni cild,

- vytvafet preventivni opatfeni pro minimalizace dopadu ¢innosti spolecnosti

na Zivotni prostiedi [15].
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4.2 Marketingovy prizkum

Ve dnech 17. 2. 2014 — 19. 3. 2014 probehl za ucelem zpracovani diplomové prace
marketingovy deskriptivni prizkum o povédomi znacek v hudebnim primyslu. Pozadavky
na prizkum a jeho cile zadavalo pfimo marketingové oddéleni spolecnosti Petrof, s.r.o.
Priizkumu se zG&astnilo celkem 285 respondentl ze viech krajii Ceské republiky a z toho

dokonce i 3 respondenti zijici v zahranici.

4.2.1 Definovani cile marketingového pruzkumu
Cilem prizkumu bylo zjistit:

- na jaké pozici se znacka PETROF nachazi v povédomi ¢eské spolecnosti a jak dobie
jsou lidé informovani o sou¢asném stavu spole¢nosti Petrof, s.r.o.,
- jaké jsou ndzory lidi na zahrani¢ni vyrobce hudebnich nastroju,

- jaky maji ptehled o hudebnim primyslu viibec.

Jednim z pozadavkl prizkumu bylo ziskat data od respondentl Zijicich v riznych krajich
Ceské republiky, patiicich do riznych vékovych kategorii. Viechny tyto stanovené cile budou

zodpovézeny v ramci vyhodnoceni marketingového priazkumu.

4.2.2 Plan ziskani informaci a metodika

K ucelu marketingového prizkumu o hudebnim primyslu bylo rozhodnuto pouZit primérni
data, nebot’ Zaddnd vhodna sekundarni data nejsou k dispozici. Tyto data piesné odpovidaji

potiebam firmy a zaroven jsou aktualni.

V ramci prizkumu bylo rozhodnuto pouzit ke sbéru dat metodu elektronického dotazovani
a to z diivodu financ¢ni 1 ¢asové nenarocnosti a predevsim proto, Ze tato cesta je nejdostupnéjsi
pro ziskani udaji od respondentti z celé Ceské republiky. Dotaznik byl zpracovan a zvetejnén

prostfednictvim internetového serveru survio.cz.

Cilova skupina je vymezena jako lidé Zijici na izemi Ceské republiky ptipadné pobyvajici
na tomto Uzemi, ktefi maji pfistup na internet. Tato skupina by méla byt charakteristicka

predevs§im riznorodosti respondentt, co se tyce véku, vztahu k hudbé¢ a mistu pobytu.

Konec¢na podoba dotazniku je k nalezeni v ptiloze B.
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4.2.3 Analyza a interpretace dat

V ramci kontroly shromazdénych dat byly vyrazeny dva dotazniky a to z divodu
vynechanych odpovédi. Kone¢ny pocet vyhodnocovanych dotaznikii byl tedy 283. Navratnost

dotaznikt ¢inila 41,36%.
. n.o _ 285
Navratnost dotaznika = prrRel 100 =41,36%.

Zbylych 58,64% (tj. 404) respondentli dotaznik bud’ nedokoncilo (52 respondentll) nebo

pouze zobrazilo (352 respondent). Navstévy dotazniku zobrazuje graf na obrazku 13.

B Dokonceno M Nedokonceno M Vyfazeno M Ponechano k analyze

Obr. 13 — Graf: Navstévnost dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Struktura respondentii

Strukturu respondentil tvofili lidé ze vsech kraji Ceské republiky a lidé pobyvajici
na tomto Uzemi, dale lidé riznych vékovych kategorii a s riiznym vztahem k hudbég. Nejvice
zucCastnénych respondentii bylo z Pardubického a Kralovéhradeckého kraje, ve véku 21-40 let.
Tito respondenti se znejvétsi Casti v hudebnim prosttedi viilbec nepohybuji. Struktura
respondentli odpovida zadanym pozadavkim prizkumu. Strukturu respondentli zobrazuje

nasledujici obr. 14:
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B Pardubicky

B Kralovéhradecky
W Stfedocesky

B Vysocina

H Liberecky

B Praha

W Jihomoravsky

B Moravskoslezsky
@ Zlinsky

W Plzensky

@ Olomoucky

@ Jihocesky

@ Karlovarsky

@ Ustecky

@ Mimo CR

B nepohybuji se v hudebnim

®do 20 let prostiedi

B ano, vénuji se hudbé ve
volném case

W 21-40 let
@ 41-60 let @ pracuji v hudebnim pramyslu,
ale hudbé se nevénuiji

W61 let a vice B hudbé se vénuji profesionalné

Obr. 14 — Grafy: Struktura respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piehled o hudebnim primyslu

Prvnim cilem prizkumu bylo zjistit pfehled respondenti o hudebnim primyslu vibec.
Zjistovalo se, jak jsou znamé rtizné znacky vyrobcti hudebnich néstrojii doma i v zahranici.
Mezi vybrané znacky, o kterych se zjistovalo povédomi, patfily Aquarian, Amati, Ashton,
August Forster, Bechstein, Broadwood, Casio, Delicia, Erard, Fender Squier, Hammond,
Kawai, Korg, Latin Percussion, Petrof, Roland, Schlagwerk, Steinway, Strunal, Suzuki,
Vandoren, W. Hoffmann a Yamaha. Graf na obrazku 15 znazornuje, které z uvedenych

znacek jsou mezi respondenty znamé.
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Obr. 15 — Histogram: Povédomi o hudebnich znac¢kach

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak miZeme vidét nejznaméjsi znackou je PETROF, ktery znd 240 z 283 tazanych
respondentll, a japonskd nadnarodni znacka Yamaha, o které vi 238 respondentd. Naopak
nejméne znamou znackou u nds je Schlagwerk, znacka reprezentujici vyrobce bubnti a Erard,
znacka pian. Mezi ostatni znaCky vyrobct hudebnich néstroja, které byly jmenovany, patii

napiiklad Ibanez, DW, Gibson, Goldin, Ludwig, Pearl, Piaste, Rico nebo Zildjian.

Dale se s cilem vymezit piehled respondentii o hudebnim primyslu zkoumal odhad ceny
nového pianina. Nejnizs$i odhadnutd castka byla 8 000,- K¢, nejvyssi naopak 1 500 000,- K¢.
Jen pro ilustraci cena nového pianina se prumérné pohybuje mezi 50 000,- K¢ a 300 000,- K¢&.

Jaké ceny kolik respondentii odhadovalo, ukazuje histogram na obrazku 16.
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150 +—
100 +—
50 +— .
0 - - A = [ .

0-50000 50001- 100001- 150001- 200001- 250001 K¢
Ke 100 000 K¢ 150 000 K& 200 000 K¢ 250000 K&  avice

Cenové odhady nového pianina

Pocet jednotlivych odhadt

Obr. 16 — Histogram: Odhady cen nového pianina

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nazory na zahraniéni vyrobce hudebnich nastroji

V ramci zjistovani nazorti na zahrani¢ni vyrobce hudebnich nastroji byli respondenti
tdzani, zda by pii koupi nového hudebniho néstroje uptednostnili tuzemskou znacku. 71,73%
tazanych respondentti by upfednostnilo tuzemského vyrobce hudebnich néstroji pred
zahrani¢nimi. Pokud se na stejnou otazku podivame z pohledu respondentti, ktefi se hudbé

vénuji profesionalng, zjistime, ze 75% z nich by uptednostnilo tuzemského vyrobce.

Dale byli respondenti tdzani, jak vnimaji kvalitu asijskych hudebnich nastroja, predevsim
téch dovazenych z Ciny. Pouze 1,77% tazanych si mysli, Ze asijské hudebni nastroje jsou
kvalitné€j$i nez hudebni nastroje vyrabéné jinde ve svéte. 51,59% respondentti odpovédélo, Ze
kvalita asijskych hudebnich nastroji odpovida kvalité¢ jinde vyrabénych nastroji. Zbyli

(46,64%) tvrdi, Ze asijské nastroje jsou mén¢ kvalitni.

Postaveni znacky PETROF v povédomi verejnosti

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit povédomi o znaéce PETROF mezi ¢eskou vetejnosti.
V prvni fad¢ se zjistovalo, jestli je mezi Ceskou vefejnosti zndmo, ze je spolecnost Petrof,
s.r.0. nejvétsim vyrobcem pian v Evrop¢. Jak ukazuje graf na obrazku 17, pouze 31,1%
respondentli o této skutecnosti vi a 3,53% respondentt si dokonce mysli, Ze spolecnost Petrof,

s.I.0. jiZ neexistuje.

| Vyrabi malo

B Vyrabi nejvice v Evropé

@ Neexistuje

Obr. 17 — Graf: Situace spole¢nosti Petrof, s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimavé je podivat se na situaci spolecnosti Petrof, s.r.o. z riiznych pohledii. Polovina
hudebnich profesionalt vi, Ze je Petrof, s.r.o. nejvétsi vyrobce pian v Evropé, druhé polovina

v

si mysli, Ze nevyrabi na trovni evropskych vyrobcl. Nejzajimavéjsi je ale situace z pohledu
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samotnych obyvatel Kralovéhradeckého kraje, kde ma spolecnost své sidlo a vyrobni tovarny.
Pouze 23,33% vi, ze je Petrof, s.r.0. nejvétsim vyrobcem pian v Evropé a 3,33% si dokonce

mysli, ze Petrof, s.r.o. jiZ neexistuje.

Dale byla zjistovana pozice znacky PETROF mezi jinymi svétovymi vyrobci pian a to
konkrétn¢ ve srovnani s August Forster, Bechstein, Steinway a Yamaha. Respondenti urcovali
pofadi jmenovanych znacek podle kvality jejich hudebnich nastrojii. V piipadé, Ze respondent
nedovedl z n¢jakych diavodi urcit potfadi, mohl vSem pfifadit prvni misto. Celkové potadi

znacek pian podle jejich kvality je vyc€isleno v tabulce 7.

Tab. 7: Poradi svétovych vyrobci pian

Vyrobci pian 1 2 3 4 5 | VaZeny primér Poradi

August Forster 164 35 41 14 29 1,97 4,
Bechstein 174 28 51 19 11 1,82 2.
Petrof 215 29 12 11 16 1,53 1.
Steinway 170 26 43 29 15 1,92 3.
Yamaha 131 82 32 14 24 2,00 5.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle tabulky je patrné, Ze nejlepsi minéni o kvalité¢ pian maji respondenti o znacce
PETROF. Divodem muze byt skutecnost, Ze je mezi respondenty nejznaméjsi nebo také to,
ze reprezentuje Ceského vyrobce. Naopak nejhors$i pozici ziskala hned podle potadi znamosti
druha nejzndméjsi nadnarodni znacka Yamaha. Zde mtize byt divodem napiiklad nazor témer

poloviny respondentil, Ze asijské hudebni nastroje jsou Spatné kvality.

Respondenti, kteti se hudbé vénuji profesiondlné si naopak mysli, Ze nejkvalitnéjsi piana
vyrabi Bechstein, druhy v potfadi je potom Steinway, nésleduje August Forster. PETROF

a Yamabha jsou z hlediska kvality svych nastroji az na poslednim misté.
Respondenti, ktefi se hudbé aktivné nevénuji, ale pracuji v hudebnim primyslu, maji opét
jiny ndzor. Nejkvalitngj$i piana reprezentuje znacka PETROF, nésleduje Yamaha, Bechstein

aposledni jsou August Forster a Steinway. Jak je vidét, vysledky jednotlivych segmentt

respondentl se znacné lisi.
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5. ZHODNOCENI A DOPORUCENI PRO DALSI ROZVOJ

Marketing spolecnosti Petrof, s.r.o. bude zhodnocen pomoci SWOT analyzy, ktera
zohledni porovnani marketingu spolecnosti se zasadami uvedenymi v teoretické Casti
a vysledky dotaznikového Setieni, které poukazuji na nékteré nedostatky marketingu

spolecnosti. Objevi se zde i faktory, kterych si je firma sama védoma.

5.1 Zhodnoceni

K hodnoceni spole¢nosti Petrof, s.r.o., pfedevsim jeho marketingového fizeni, bude pouzita
analyza SWOT, kterd ukaZe silné a slabé stranky a zaroveinl identifikuje pfileZitosti pro jeho

zlepseni a hrozby, kterym podnik musi Celit.

Mezi silné stranky spole¢nosti Petrof, s.r.o. patii pfedevsim sila tradice, ktera pretrvava uz
150 let a je soucasti image podniku. Diilezitou silnou strankou je také fakt, ze Petrof, s.r.o. je
nejvét§im vyrobcem pian v Evropé. Dal$imi silnymi strdnkami jsou vyrobni know-how, které
reprezentuje vysoky podil ruéni price a které zajiStuje jedinecny zvuk nastroji, dale
schopnost vyhovét rtiznorodé poptavce a s tim souvisejici Siroky sortiment produkti
v riznych cenovych kategoriich pro rtizné cilové segmenty. Dale lze do silnych stranek
zatadit velké mnozstvi zkuSenych a kvalifikovanych vyrobnich mistrfi, schopnost podniku
vyuzit kvalitni material pro nové produkty, kterymi jsou luxusni nabytek a reprobedny, a také

budovani vztahu se zakazniky (public relations).

Mezi slabé stranky spole¢nosti patii pozice znatky mezi svétovymi vyrobci pian. Radi se
do vyssi stfedni tfidy. Poukazuje to na vysoké ambice spolecnosti. Slabou strdnkou jsou
rozhodné nizké marketingové aktivity a to nejen v Ceské republice, kde je marketing
reprezentovan predevSim v podob¢ public relations, ale hlavné v zahranici, kde jsou hlavni
cilové trhy. Firma téméf nekomunikuje se zdkaznikem a nezjistuje jeho ptani a pozadavky
pomoci zadnych prizkumt. Dal§imi slabymi strankami jsou omezeny servis a absence

marketingového planu a rozpocti.
PiileZitosti pro podnik jsou predevsim rostouci zahraniéni trhy, at’ uz v Cing, kde ma
podnik reprezentacni kancelaf, ale 1 v postsovétskych republikach jako je Rusko, Litva nebo

Lotyssko. Dalsi pfilezitosti, jak ziskat nové zakazniky, je rozdéleni znacek do rtznych tiid

kvality a ceny s vyrobou v Rusku (Weinbach, Rosler, Scholze). Vyznamnou pfilezitosti
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pro podnik je vysoké povédomi o znacce ve svété. Na piana znaCky PETROF hraji umélci
z celého svéta. Mezi slavné majitele piana znacky PETROF patfil napiiklad Luciano
Pavarotti. Dal§imi pfilezitostmi jsou napiiklad obnoveni vstupu na trh do USA a také vlastni

odd¢€leni vyzkumu a vyvoje.

Jak ukézal prizkum, nejvétsi hrozbou pro podnik je nizkd informovanost vefejnosti
o situaci v podniku. Pouze nizké procento vefejnosti vi o skutecnosti, ze je Petrof, s.r.o.
nejvetsSim vyrobcem pian v Evropé, spousta lidi si dokonce mysli, Ze spoleCnost jiz neexistuje.
Dal§imi vyznamnymi hrozbami jsou piedevsim silna konkurence v Evropé a nartistajici
konkurence v Asii a dale nestabilni ekonomicka situace po nedavné krizi, vlivem které mohou
nastat vypadky v poptadvce na prioritnich trzich. Vzhledem k tomu, Ze Petrof je svétovy

vyvozce, je hrozbou i ptipadné posileni ¢eské koruny viici ménam cilovych trha.

Vsechny faktory byly zatazeny do tabulky, byly ohodnoceny a byla jim pfifazena vaha
podle toho, jak jsou pro podnik dulezité. Nakonec byly véazené slabé stranky odecteny
od vazenych silnych stranek a vazené hrozby od vazenych prilezitosti a podle vysledki se
podnik zafadil do jednoho ze ctyf kvadrantt SWOT analyzy. Zmiflovand tabulka je

znazornéna nize:
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Tab. 8: SWOT analyza

Faktor H"‘;‘i"scem ‘ﬁhla H*V [ ¥
Sila tradice 4 0,3 1,2
Kvalifikovani a zkuSeni mistii 2 0,06 0,12
Vyrobni know-how 4 0,1 0,4
Nejvetsi vyrobee pian v Evropé 4 0,18 0,72
Schopnost vyhovét riznorodé poptavee 4 0,13 0,52 <
Siroky sortiment 3 0,1 0,3 ?ﬂ
Vyuziti materialu k vyrobé nabytku 2 0,08 0,16 (I{I’,h
Public relations (certifikaty, ziv. prosttedi) 2 0,05 0,1 :
Pozice znacky 4 043 | 172 | «
Omezeny servis 2 0,12 0,24 ;
Nedostate¢ne marketingove aktivity »
v zahranici, ale i v CR 4 0,1 0,4
Zadny prizkum trhu (informace od
zakazniki) 3 0,2 0,6
Neexistuje marketingovy plan (napf.
rozpocty), neprovadi se kontrola 2 0,15 0,3
Rostouci trh v Cing 3 0,15 0,45
Kooperace v Ciné (Weinbach, Rosler,
Scholze) 4 0,17 0,68
Trhy v postsovétskych republikach 3 0,15 0,45 0
Obnoveni poptavky v USA 3 0,1 0,3 ?ﬂ
Svétove povédomi o znacce 4 0,23 0,92 é
Vyzkum a vyvoj 3 0,2 0,6 h
Posilovani K¢ v budoucnu 1 0,05 0,05 :“
Evropska konkurence 3 0,3 0,9 L
Vykyvy ve svétové ekonomice 3 0,2 0,6 ol
Vypadky na prioritnich trzich 2 0,2 0,4
Nizké informovanost ¢eskych zédkazniki o
znacce a déni v podniku 4 0,25 1,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pokud bude odecteno celkové vazené hodnoceni slabych stranek od silnych a celkové
vazené hodnoceni hrozeb od pfilezitosti, dostaneme kladna cisla. Z toho plyne, ze se podnik
nachazi v kvadrantu SO strategie ,,VYUZITI*. V tomto nejptiznivé&j$im kvadrantu prevazuji
silné stranky nad slabymi a pfilezitosti nad hrozbami. Silné stranky podporuji
pravdépodobnost vyuziti piilezitosti. Za téchto pfiznivych okolnosti by se podnik m¢l drzet
rustoveé az agresivné orientované strategie. Tato strategie je nejzadangjsi situaci podniku, kdy

podnik zaujima ofenzivni ptistup [11].

5.2 Doporuceni pro dalsi rozvoj

Na zikladé¢ informaci od podnikovych pracovnikli, porovndni stavu v podniku
se vSeobecnymi pravidly a na zakladé¢ analyzy dotaznikového Setfeni autorka navrhuje
nasledujici doporuceni pro dalsi rozvoj podniku Petrof, s.r.o. V prvni fadé by podnik mél
zpracovavat podrobné marketingové plany véetné rozpoctii a planovanych naklada a na zavér
by podnik mél provadét kontrolu, zjistovat néavratnost investic do marketingu a jeho
efektivnost. Dal§im navrhem je, aby podnik zjiStoval potfeby a ptani zdkaznikli pfimou
cestou pomoci vlastnich marketingovych prizkumi. Poslednim doporu¢enim je, aby jeden

z dlouhodobych cilti podniku byla lepsi informovanost vetejnosti o déni ve spolecnosti.

5.2.1 Zpracovani marketingového planu a provadéni kontroly

Marketingové planovani by mélo zahrnovat situacni analyzu, kterd sestdva z rozboru
aktualni marketingové situace v¢etné€ analyzy prostiedi podniku a jejimZ vystupem je analyza
SWOT. Soucésti marketingového planu by mélo také byt strategické rozpoctovani, které
kvantifikuje néklady pro marketing podniku. Dale by zde mél byt obsazen i popis zpisobu
realizace kontroly a ¢asovy interval vyhodnocovani vysledkii plnéni jednotlivych cili planu.
Doporucuje se prognoza ocekavanych finan¢nich vysledk a trzeb, kterd slouzi jako podklad

pro marketingovou kontrolu. Vzor marketingového planu se nachdzi v ptiloze A.

ProtoZze béhem realizace marketingovych planti mize dojit k vyznamnym zménam, je
dalezité¢ provadét konstantni kontrolu. Je potieba zjistovat, co se déje a méfit plnéni cild, je

dualezité hledat ptiCiny problémt a v neposledni fad¢ podniknout napravna opatieni.
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5.2.2 Marketingové prizkumy

Dalsim doporucenim je provadét vlastni marketingové pruzkumy. Kazda firma potiebuje
kvalitni informace pro rozhodovani jejich pracovniki. Petrof, s.r.o. vyuziva pouze sekundarni
informace z vyzkumii od jinych firem. U téchto informaci je tfeba zhodnotit, zda jsou
dostateCn¢ aktualni, vérohodné, presné a hlavné zda odpovidaji na zkoumany problém.
Informace od vetejnosti jsou nutné napiiklad ke spravnému cileni reklamy, k efektivnimu
vybéru distribu¢nich cest nebo pro spravné zvoleni zpiisobu prodeje. Marketingovy prizkum
muze také pomoci podniku ziskat dilezité informace o konkurenci a také o tom, jaké ma

o konkurenci povédomi vetejnost.

5.2.3 Informovani vefejnosti o déni ve spole¢nosti

Dotaznikovy prizkum mezi vefejnosti, ktery zkoumal povédomi o znacce PETROF,
ukézal, Ze naprostd vétSina respondentil netusi, Ze spolecnost Petrof, s.r.o. je nejvetSim
vyrobcem pian v Evropé. Okolo 4% respondentt si dokonce mysli, Ze podnik jiz neexistuje.
Poslednim doporucenim tedy je, aby se podnik v ramci marketingu snazil vice informovat
vetejnost o déni v podniku, a aby mezi své dlouhodobé cile zaradil budovani image nejvétsiho

evropského vyrobce pian.

65



FORMULACE ZAVERU

Marketing jiz neni pouze schopnost prodat, ale jeho funkce zacind jiz mnohem diive, nez
vyrobek viibec vznikne. Jeho ukolem je zjiStovani potfeb zakaznikili, uréeni rozsahu téchto
potieb a také rozhodnuti, zda se podniku naskytuje ziskova pftilezitost. Marketing pokracuje
po celou dobu zivotnosti produktu vylepSovanim vzhledu a vykonu produktu, uéi se
z vysledkii prodeje a snazi se zopakovat uspéchy. Tvorba hodnoty pro zikaznika a jeho
uspokojeni je zakladem moderniho marketingu. Cilem marketingu je piilakat nové zékazniky
a udrzet si zakazniky soucasné tim, ze jim podnik svymi sluzbami a produkty piinese
uspokojeni. Pokud podnik spravné vystihne, co zakaznik chce, a vybuduje si s nim kladny

vztah, zdkaznik mu umozni vyd¢lavat. Investice do marketingu ptinaseji vysoké zhodnoceni.

Diplomova préace autorce pfinesla cenné zkuSenosti ve spolupraci se specialisty v oblasti
marketingu podniku. Vysledky marketingového prizkumu (dotaznikového Setfeni) ptinesly
managementu podniku Petrof, s.r.o. pfinosné informace o povédomi o znacce PETROF, které

pomohou nasmérovat marketing spole¢nosti spravnym smérem.

Cilem diplomové prace bylo seznamit Ctenafe s problematikou moderniho marketingu,
analyzovat marketing spoleCnosti Petrof, s.r.o., prozkoumat jeho marketingovy mix, zjistit,
jak vetejnost vnima znacku PETROF mezi ostatnimi znackami hudebniho priamyslu a jaké ma
povédomi o firme¢ vibec. Z vysledki téchto analyz plynou doporuceni, kterda autorka

navrhuje. Tyto cile diplomové prace byly naplnény.

Marketingovy specialista podniku Petrof, s.r.o. ochotné sd¢lil veskeré informace tykajici se
marketingového fizeni ve spole¢nosti a navrhl strukturu dotaznikového Setfeni tak, aby byl
priazkum pro podnik piinosny. Prozkoumani stylu fizeni marketingu v podniku ukazalo, Ze
ackoli firma klade na marketing velky diraz, neni diikladné planovan, ani kontrolovan. Bylo
by vhodné, aby zastupci marketingu vytvareli marketingové plany vcéetné rozpocti. To, Ze
marketing v podniku neni plné efektivni, prokazaly i vysledky marketingového prizkumu,

které poukézaly na nizkou informovanost vefejnosti o déni v podniku.

Autorka doporucuje dodrZzovat cely proces marketingového fizeni vcetné tvorby
marketingovych planti a marketingové kontroly. Podnik vynakldd4d naklady na marketing
podle aktudlnich potfeb a rozpocty nevytvatri. Podnik také nevénuje vysokou pozornost

zkoumani potteb a ptani koncovych zdkaznikii. To je zdvodnéno tim, ze hlavnimi zdkazniky
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podniku jsou pfedevSim distributofi. Seznameni se s pfanimi koncovych zékaznikl je ale
dalezité pro zlepSovani vlastnosti produktii zakazniklim na miru. Dalsi doporuceni navrhuje,
aby jeden z dlouhodobych cilii podniku byla lepsi informovanost vefejnosti o déni v podniku.
Doporuceni pro dal$i vyvoj, kterd jsou popsdna v kapitole 5, byla ptedloZzena zastupci
marketingového oddéleni spolecnosti Petrof, s.r.o. Do budoucna se ukaze, zda se jimi
management podniku bude fidit ¢i nikoliv, a zda vysledky marketingového vyzkumu

pomohou posunout marketing spolecnosti spravnym smeérem.

Do budoucna Petrof, s.r.o. neplanuje zadné vyznamné organiza¢ni zmény. Management
podniku klade diraz na dlouhodobou udrzitelnost a prezidentka vede spole¢nost takovym
smérem, aby i generace, kterd bude nasledovat, mohla navazat na jeji praci a pokracovat
ve vyrobé elegantnich a spolehlivych néstroji, které potési kazdého pianistu 1 jeho

posluchace.
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Priloha A — Vzor marketingového plianu

Marketingovy plan pro rok...

Jméno firmy:

Stru¢na charakteristika firmy:

Vize firmy:

Mise firmy:

Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro n¢Z je marketingovy plan

1. Celkové shrnuti o ,
pripravovan.

Rozbor soucasného stavu podnikani firmy. Zakladni udaje o trhu,
2. Situacni analyza produktu, situaci makroprostiedi, mikroprostiedi a vnitinim
prostiedi firmy.

Identifikace hlavnich pfilezitosti a ohrozeni firmy, silnych a
3. SWOT analyza slabych stranek a jejich vazby na schopnosti firmy produkty
vyvijet, vyrabét, prodavat a financovat.

Stanoveni cild, kterych chce firma dosahnout v oblasti prodeje,

4. Marketingové cile trimiho podilu, zisku,

Volba marketingového pfistupu vedouci k dosazeni cilii. Mozny

5. Marketingova strategie vibér z vice strategil.

Vycet a popis produkti, které bude firma nabizet zakaznikim,
5.1 Produkty a sluzby véetné urceni vyhody, kterou uzivanim produktu ¢i koupi sluzby
zakaznik ziska.

Popis zptisobt a distribu¢nich cest, jakymi bude produkt nabizen

5.2 Distribuce a dodavan zakaznikam.

Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek, kontraktac¢ni

5.3 Cenova politika politiky...

5.4 Komunika¢ni mix Volba struktury komunikaé¢niho mixu

Volba specifickych marketingovych taktik, projektovanych a
6. Akcni programy implementovanych pro dosazeni podnikatelskych cild. Jedna se o
konkrétni rozpracovani marketingové strategie do aktivit a tkold.

Prognoza ocekavanych finan¢nich vysledki, Ocekavané
7. Rozpocet marketingové naklady podle jednotlivych marketingovych aktivit
a oCekavané trzby.

Popis zptisobu realizace kontroly, ¢asového intervalu

8. Kontrola vyhodnocovani vysledkl plnéni jednotlivych cilti planu

Ptilohy Vysledky vyzkumu, vykazy, organiza¢ni schémata, névrhy...

Zdroj: [1, str. 29-30]



Piiloha B — Marketingovy prizkum: Hudebni priamysl

Hudebni pramysl

Vazeni respondenti,

prosim, budte tak laskavi a vénujte par minut vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, jehoz vysledky budou pouzity v mé diplomove praci a zaroven budou
poskytnuty jako podklad pro jednu z nasich pfednich firem z hudebniho primyslu.

Dotaznik je anonymni, na otazky odpovidejte prosim svédomité.

Dékuji za Vas ¢as i ochotu.

1. Pohybujete se v hudebnim prostfedi?

O Ano, hudbé se vénuji profesionalné

' Ano, hudbé se vénuijive svém volném Ease
O Ano, pracuji v hudebnim primyslu, ale hudbé se aktivné nevénuji
O Ne

2. Které z uvedenych znacek vyrobct hudebnich nastroju znate?

O aquarian

O Amati

[ ashton

O August Forster
O Bechsten

O Broadwood
O Casio

[ Delicia

O Erard

[ Fender Squier
O Hammond
O kawa

[ korg

[ Latin Percussion
O petrof

O Roland

[ schlagwerk
O Steimway

[ strunal

O Suzuki

O vandoren

[ w. Hoftmann
O vamana

[ Zadné z uvedenych znatek neznam
O3 Jiné |

II



3. Seradte uvedené vyrobce pian podle toho, jak vnimate kvalitu jejich nastroji (1 - nejlepsi, 5 -

nejhorsi)

Napovida k otazce: Vyute prosin (elou bodovacr Skdilu! Pokud Vam uvedend rracky re nefbap arnadte v viech madnosti' 1

1 2
Auqust Forster O @]
Bechstein O O
Petrot Q O
Steinway O O
Yamaha @] @]

4. Jak vnimate kvalitu hudebnich nastroju dovezenych z Ciny?
) Asiské hudebni nastroje sou kvaltnéfi nez hudebni nastroie vyrabéné jinde ve svété
Kvalita asiskych hudebnich nastrojl odpovida kvalité jinde vyrabénych hudebnich nastrofl
Asiké hudebni nastroje sou méné kvalitni

ONONS

wn

. Pfi koupi hudebniho nastroje byste upfednostnil tuzemského vyrobce?

Ano

{J Ne

N 0y
PN

6. Jaka si myslite, Ze je soucasna situace vyroby pian firmy Petrof?

Petrot [ neexistuje

Vyrabi, ale uz malo

Al
L N

Vyrabi nejvice v Evropé

7.)aky je Vas odhad ceny noveho pianina?

8. Do jaké vékové kategorie patfite?
do 20 let

21-40 let

41 - 60 let

61 let a vice

SNy oy
JO U

C

III



9. Kraj, ve kteréem bydlite

O Praha

O stiedotesky kraj

O libotesky kraj

O Pizefsky knaj

O Karlovarsky krzj

O Ustecky kraj

O Liberecky kraj

O Kralovéhradecky kraj
O Pardubicky kraj

O Vysotina

O linomoravsky krej

' Olomoucky kraj

' Moravskoslezsky kra
'+ Zlinsky kraj

' Mimo (R

(ONONONE!

v



