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1. Uvod a cile

Diplomova prace je zamétena na strategicky marketing spole¢nosti Sophia Solutions,
s.r.o., ve které autorka pracuje na pozici marketingového specialisty. Tato spole¢nost
byla zalozena vroce 2002 jako ¢&eska konzultaéni spole¢nost se specializaci
na problematiku manazerskych informacnich systémd asystémi pro podporu
rozhodovani. Jedna se o feSeni na vyuzivani a zhodnocovani podnikovych dat pomoci
datovych skladl, vykazovani zprav, analyz dat, vcetn¢ velkych objemi
nestrukturovanych dat (Big Data), naftizeni vykonnosti a efektivity spolecnosti,
na strategické fizeni lidskych zdroju a na fizeni a elektronizaci dokumentd. Nezavislost
na pouzivanych technologiich pfedstavuje konkuren¢ni vyhodu umoziujici porovnavat
jednotlivé néstroje mezi sebou, poznat jejich silné i slabé stranky a pomoci zdkaznikiim

s volbou technologie, kterd je pro né a jejich pozadavky nejvhodné;jsi.

Koncem roku 2015 byla autorce nabidnuta moznost spoluprace v oblasti marketingu.
Vzhledem k tomu, Ze v ptedchozim obdobi ve spole¢nosti nebyla povétena zadna osoba
obchodni a marketingovou ¢innosti, bylo tieba zacit v§e budovat od zacatku, coz bylo

ukolem na této pozici.

Autorka vyuzila této prilezitosti ke zvoleni tématu své diplomové prace, kde bude mit
moznost své dosavadni praktické zkuSenosti rozsitit hlub§im studiem dané problematiky

a zaroven je okamzité uplatnit v praxi.

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii spole¢nosti Sophia
Solutions, s.r.0. na rok 2016 vcetné sestaveni marketingového planu s cilem feSeni

moznych zmén vyplyvajicich ze stavajici situace.

Vzhledem k tomu, ze vybér vhodného informaé¢niho systému nebo jeho nadstavbovych
c¢asti je dilezitym krokem, na némZ zavisi spravné a efektivni fungovani spolecnosti a
jeji budoucnost, pifedchdzi mu dikladnd analyza Cinnosti podniku a jeho ptipadna
vyména byva podminéna vazn&j§im problémem u stavajiciho systému ¢i jeho
nedostatecnosti pii expanzi spolecnosti. V piipadé informacnich systému se jedna o
dlouhodoby prodejni cyklus a z této podstaty je tedy vhodné uplatiiovat principy
strategického marketingu, ktery se nezaméfuje na okamzity prodej, ale je orientovan

dlouhodobé¢ se na potencidlni zdkazniky a jejich potieby.



V zavéru prace budou zhodnoceny vysledky ve vztahu ke stanovenym cilim, navrzeny

piipadné zmény, které by mély vést k lepsSim vysledkiim v nésledujici obdobi.

Autorka se s danou problematikou nejprve seznami studiem vybrané odborné literatury.
V praktické casti pak bude postupovat na zakladé ziskanych poznatkd, které podlozi
dikazy. K tomuto vyuzije vlastni pifedchozi zkuSenosti, vlastni poznatky a informace
ziskané v odpovidajicim obdobi, zvetejnitelné interni informace a informace z oficialn¢

dostupnych dokumentti.



2. Literarni reSerse

2.1. VYMEZENi POJMU

Autorka ve své diplomové praci bude pouzivat fadu odbornych vyrazi. Z tohoto divodii
budou vSechny pojmy vztahujici se jak k problematice marketingu, tak k samotné

¢innosti zkoumané organizace vymezeny v uvodu teoretické ¢asti.
Vymezeni ziakladnich pojmi marketingu

Konkurence (Competition) = zahrnuje veskeré skutecné nebo potencialni substitu¢ni

nabidky, o kterych muze zakaznik pii svém kupnim rozhodovani uvazovat (Kotler,

2001, s. 31).

Produkt = jakakoli nabidka, kterd dokaze uspokojit potfebu nebo ptani, tj. zbozi, sluzby,
zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnictvi, organizace, informace a ideje (Kotler,

2001, s. 28).

Strategicky fidici proces = jednd se o proces fizeni spole¢nosti, v jehoz ramci je

definovéano poslani podniku, cile, strategie a podnikové piilezitosti.

Strategické marketingové fizeni = jeho cilem je poznat potieby zakaznika nebo trhu a
uspokojit je nabidkou vhodnych produktt ¢i sluzeb. Vychazi ze strategického tidiciho

procesu, obsahuje tfi ¢asti — planovaci, realiza¢ni a kontrolni.

Strategické podnikatelské jednotky / SPJ (Strategic Business Unit / SBU) — komponenta
spolecnosti pfispivajici dané firm¢, ale nezavisla vici jinym prvkim této organizace,
muze mit vlastni produkty, produktové portfolio, zdroje, financovani (Clemente, 2004,
s. 287).

Strategicky marketing = Tomek (2001, s. 22) definuje strategicky marketing jako
soucast marketing managementu, jez ,,zahrnuje manazerské operace a aktivity, které
Jjsou orientovany dlouhodobé, pricemz vyzZivaji ndstroje marketingového mixu, jakoz i
specifické pristupy a metody, a to ve vsech fazich manazerského procesu, tj. predevsim
ve fazi situacni analyzy, predikce, strategického rozhodovani, projektovani, realizace a

kontroly. *

Strategie = plan vedouci k dosazeni cile, fidi alokaci zdrojti (Clemente, 2004, s. 288).



Vymezeni pojmi vztahujicich se a pouZivané pouze ve zkoumané spole¢nosti
Aplikace (aplikacni program) = pocitaCovy program, ktery pouziva uzivatel pocitace

Big Data = termin pouzivany pro ziskdvani a zpracovavani velkého mnozstvi dat a

informaci, jak z internich, tak z externich zdroju, jejich utfidéni a spravu

Business Inteligence (BI) = je soubor dovednosti, znalosti, technologii, aplikaci, kvality,
rizika, bezpecnostnich otazek a postupli pouzivanych v podnikéani s cilem 1épe pochopit

chovani trhu a podporovat lepsi obchodni rozhodovani.

Cloud Computing (Cloud, technologie cloudu) = na internetu zalozeny model vyvoje a
pouzivani pocitacovych technologii, jedna se o poskytovani sluzeb a programu servery

dostupnymi z internetu
Corporate Performance Management (CPM) = fizeni efektivity a vykonnosti spolecnosti
Customer Relationship Management (CRM) = fizeni vztaht se zakazniky

Dashboard = je kontrolni panel umistény na ptedni ploSe zafizeni, obsahuje piehledné

nejdilezitéjsi informace k dané oblasti.

Data Warehouse (DWH) = datové sklady

Enterprise Resource Planning (ERP) = fizeni podnikovych zdroji
Human Capital Management (HCM = HR) = fizeni lidskych zdroju

Informacni systém (IS) = soubor lidi, technickych prostfedkit a metod (programil),
zabezpecujicich sbér, pfenos, zpracovani, uchovani dat, za ucelem prezentace informaci

pro potfeby uzivatelt ¢innych v systémech fizeni (Molnar, 2009, s. 13).

Priimysl 4.0 (Industry 4.0)! je oznadeni pro soucasny trend digitalizace a s ni souvisejici
automatizace vyroby a zmén na trhu prace. Jednou ze zakladnich koncepci revoluce je
Internet sluzeb, ktery vyuziva technologii cloudu, jez poskytuje vyhody, jako jsou
okamzity pfistup k aktudlnim datim odkudkoliv a kdykoliv, pfistup z mobilnich

zafizeni, nizké naklady na pofizeni. V zafi 2015 vydalo Ministerstvo prumyslu a

1 Zdroj: https://cs.wikipedia.org/wiki/ProeC5%AFmysl_4.0#cite_ref-:1_7-0
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obchodu Narodni iniciativu Primysl 4.0. V ni vysvétluje specifika ¢eského hospodatstvi

ve vztahu k nastupu prumyslu 4.0.

Reporting and Analysis (RAA) = podavani piehlednych zprav (informaci) o pribéhu a

stavu danych Cinnosti a praci, analyzy

SaaS (Software as a Service / Software jako sluzba) = model nasazeni softwaru, kdy
dochazi k hostovani aplikace provozovatelem sluzby, ktera je dale nabizena zakaznikim

pies Internet
Software (SW) = sada pocitacovych programt pouzivanych v pocitaci

SQL (Structured Query Language) = standardizovany strukturovany dotazovaci jazyk,

ktery je pouzivan v oblasti IT pro praci s daty v relaénich databazich

2.2. STRATEGICKE MARKETINGOVE RIZENI

Strategické marketingové fizeni vychdzi ze strategického fidictho procesu, Vv
jehoz ramci je definovano poslani podniku, cile, strategie a podnikové piilezitosti — viz

schéma 1, jez musi marketingové fizeni respektovat.

Schéma 1: Projekt strategického ridiciho procesu jako vychodisko marketingového
procesu

Poslani podniku Co je smyslem existence podniku

Podnikové cile Prevedeni smyslu poslani do konkrétnich ukoll. Jsou vyjadieny
Vv méfitelné formé s casovymi terminy plnéni se zaméfenim

zejména na preziti, rast a ziskovost.

Podnikové Strategicky smér, jehoZ prostfednictvim ma podnik dosdhnout

strategie stanovenych cild.

PrileZitosti Jak s danymi zdroji, dovednostmi a stanovenymi cili vytvofit

podniku vyrobek a najit trhy, které znamenaji firemni konkurenc¢ni
vyhodu.

Zdroj: Bouc¢kova a kol., 2003
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Strategické marketingové fizeni autorka Horakova (2003) dé¢li na tii etapy, jak je

naznaceno ve schématu 2 na s. 9, ktery zaroven znazoriuje i zavislost obou procest.

Schéma 2: Vztah strategického ridiciho a marketingového procesu

Faktory prostredi

v

Strategicky ridici proces

[ poslani podniku

cile podniku a zakladni
strategicky smér

prilezitosti podniku }

\ 4

Strategicky marketingovy proces

skutecné
vysledky

kontrolni
etapa

planovaci etapa | sestaveny realiza¢ni
plan etapa

zpétné vazby korekce

! 1 |

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé etapy se uskutecniuji ve vzajemnych navaznostech, jejich sled nelze ménit,

funguji mezi nimi kontrolni mechanismy i zpétné vazby.
Na etapach procesu marketingového fizeni se shoduji i autofi dal$ich publikaci jako

Bouckova (2003, s. 15), McCarthy and Perreault, Jr. (1995) ¢i Kotler (2001).

Kazda z téchto etap marketingového procesu se skladé z jednotlivych krokt, které jsou

shrnuty ve schématu 3.



Schéma 3: Projekt strategického marketingového procesu (procesu marketingového

Fizeni)

PLANOVACI ETAPA

Marketingova situacni analyza

minuly vyvoj — kde jsme se nachazeli
soucasny stav — kde se nachazime
mozny budouci vyvoj — kam muizeme na

zakladé soucasnych plant dospét (odhad)

Stanoveni marketingovych cilt

Odpovidaji na otazky:
Co? Kolik? Pro koho? Kdy?

Formulovani marketingovych strategii

jak dosdhneme stanovenych cilti
jak budeme konkurovat s vyrobky na

trzich

Sestavovani marketingového planu

nastroj pro fizeni marketingového usili

podniku v uréittm casovém  obdobi
(alokace zdroju, cilové ukoly, strategické
nasmérovani, realizani projekty, casové

harmonogramy, rozpocet)

SESTAVENY PLAN

REALIZACNI ETAPA

Vlastni realizace planu

fakticka realizace marketingového planu

prostiednictvim provadécich programu

Vytvoteni marketingové organizace

volit typ organizacni struktury pro

realizacni proces

SKUTECNE DOSAZENE VYSLEDKY

KONTROLNI ETAPA

Meéteni dosazenych vysledkli a porovnani

se standardy planu

provéfit strategické premisy a jejich
platnost

zm¢éfit vysledky a porovnat je s planem

Hodnoceni, korigovéni a vyuziti odchylek

vytvofit nové dokonalejsi plany a

realizacni postupy

Zdroj: Bouckova a kol. (2003)




2.2.1. Planovaci etapa
Planovaci etapa je prvnim ze tii etap marketingového fidiciho procesu. Vychazi
z dosavadniho vyvoje a souCasného stavu, na jejichz zaklad¢ pak stanovuje odhad

budoucich prilezitosti a prognéz (Horakova, 2003).
Sklada se z nasledujicich krok:

a) Marketingova situa¢ni analyza

b) Stanoveni marketingovych cilt

¢) Formulovani marketingovych strategii

d) Sestaveni marketingového planu

a) Marketingova situa¢ni analyza

Podnik neexistuje osamocené, ale funguje v ur€itém prostiedi, které na jeho ¢innost
pusobi a ovliviiuje ji (Horakova, 2003, s. 40). Autorka déli proces marketingové

situacni analyzy na dv¢ ¢asti: analytickou a prognostickou — viz schéma 4.

Schéma 4: Proces marketingoveé situacni analyzy

Cast analyticka

Analyza faktorti vnéjsiho prostredi

Analyza konkurence

Analyza trhu

Analyza prodeju

SITUACNI
ANALYZA

A 4

A

Cast prognolstické

Prognézy trzniho podilu

Prognoézy prodejt

Prognozy zisku

Zdroj: Horékova, (2003)



Marketingova situa¢ni analyza autorka definuje jako kritické, nestranné, systematické i
dikladné¢ zkouméni wvnitini situace podniku a Setfeni postaveni podniku v daném
prostiedi (s. 38). Tyto dvé urovné prostiedi firmy nazyva mikroprostiedim a
makroprostiedim (S. 41). Stejné oznaceni pouzivaji i autofi Bouckova a kol. (2003, s.

17), Tomek (2001, s. 57), Kotler and Armstrong (2010) a dalsi.

Mabkroprostiedi se sklada z néasledujicich Sesti faktort (Kotler and Armstrong, 2004, s.
180):

demografické prostiedi

ekonomické prostredi

prirodni prostiedi

technologické prostiedi

politické prostiedi

NN N N RN

kulturni prosttedi.

Pro hodnoceni makroprostredi se ¢asto vyuziva tzv. PEST analyza zahrnujici analyzu
Politicko-legislativnich, = Ekonomickych, Socialn¢ kulturnich a  Technicko-
technologickych faktori prostredi. Socialni prostfedi obsahuje i demografické a kulturni
prostiedi. Nékdy se uziva oznac¢eni modelu SLEPT (Blazkova, 2007, s. 53). V podstaté
se jedna pouze o rizné poskladani pojmi, ale obsahem jsou shodné. PEST analyzu tvofti
¢tyfi kvadranty, z nichz jsou v kazdém definovany faktory majici vyznam pro dany
okruh prostiedi, tedy politické, ekonomické, socialni a technologické. Faktory pak
predstavuji prilezitosti ¢i hrozby pro danou spolecnost, proto miize byt PEST analyza

vhodnym zakladem pro tvorbu SWOT analyzy.

V ramci mikroprostiedi se hodnoti spolecnost jako jeho zékladni prvek, a sice jeji

(Horakova, 2003, s. 42):
v vyse zdroju

v' schopnosti a moznosti vyrobky vyvijet, vyrabét a prodavat podle potieb

zékaznikl a zaroven rozvijet podnik.
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Kotler and Armstrong (2004) pak definuji mikroprostfedi jako vnitini prostfedi firmy,

do kterého zahrnuji takeé:
v' dodavatele
v' distribu¢ni mezi¢lanky
v' zakazniky
v" konkurenci
v’ vefejnost.
Pro hodnoceni obou prostfedi pracujeme se dvéma zdroji dat:

v' sekundarnimi, ktera jiz existuji a byla shromazd’ovana za jinym ucelem —
komeréni online databaze, webové vyhledavace, statistiky, studie konzultac¢nich

spolecnosti apod. (Kotler and Armstrong, 2010, s. 131);

v' primarnimi, kterd obsahuji informace zjistované na zakladé¢ konkrétniho
zadani/pozadavku metodikou pozorovani, prizkumu nebo experimentu (Kotler
and Armstrong, 2010, s. 133).

Tomek (2001, s. 64) zdroje rozSifuje jes$t€ o vnitini podnikové databaze a ucelové
rozbory a hodnoceni podnikatelskych aktivit podniku, pokud jde pravé o analyzu jeho

vnitiniho prostredi.

problému a urCeni cile vyzkumu. V dal§im kroku je tfeba specifikovat piesné
informace, které chceme ziskat a jaky zpusob ke sbéru dat vyuzijeme. Plan by m¢él
obsahovat piehled zdroji existujicich dat, vyjmenované specifické vyzkumné ptistupy,

metody kontaktl, plany vzorki a nastroju, jakymi pozadovana data ziskat (s. 126).

V ramci situacni analyzy v souvislosti s makro a mikroprostfedim firmy se provadi také

tzv. SWOT analyza.

SWOT analyza je marketingovym analytickym nastrojem k posouzeni soucasného
postaveni firmy, konkrétné€ jejich silnych a slabych stranek a identifikace potencialnich

piileZitosti a hrozeb.
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v Piednosti silnych stranek by méla firma vyuzit pro ziskani konkurenéni

vyhody.

v' Slabé stranky by méla firma identifikovat a co nejrychleji odstranit.

v' Prilezitosti by mé&ly byt v¢as predvidané, aby bylo mozné uréit strategie pro
jejich vyuziti.

v' Hrozby je tfeba pfedvidat a vhodnymi strategiemi jejich vznik eliminovat
(Cooper & Lane, 1999, s. 66).

Nastrojem pro hodnoceni je tzv. S-W analyza - ,,Strength and Weaknesses Analysis*

- spocivajici v pfesném vymezeni silnych a slabych mist firmy.

Rozbor faktori vnéjsiho prostiedi, tedy prileZitosti a ohroZeni dalSiho rozvoje firmy,
byva oznacovan jako tzv. O-T amalyza - ,,Opportunities and Threats Analysis*
(Horakova, 2003, s. 46).

V ramci Setieni konkurenéniho postaveni podniku se hodnoti méfitelnd konkurenéni
sila vici nejvétsim konkurentim na zakladé stanovenych faktord. Hodnoceni je mozné

provést bez pouziti vah nebo s jejich pouzitim (Hordkova, 2003, s. 57).

Ptiklad hodnoceni obou variant je uveden v ptiloze 1.

Poslednim ¢lankem analytické Casti je analyza prodeji. Aby bylo mozné provést tuto
analyzu a spravné¢ vyhodnotit vysledky, je nutné porozumét nakupnimu chovéni
zékaznika, znat rozhodovaci proces vybéru, jak zobrazuje schéma 5 (Kotler and

Armstrong, 2004).
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Schéma 5: Faze nakupniho rozhodovaciho procesu organizact

Vznik potieby Definovani Specifikace Vyhledani
feSeni »  potieb »  produktu > moznych
problému dodavatelt
Nabidkové Vybér Stanoveni Kontrola
> fizeni > dodavatele > smluvnich kvality
podminek dodavky

Zdroj: Kotler and Armstrong, 2004

Kotler and Armstrong (2004) dale definuji 7 zdakladni typy nakupnich situaci:

1) prvni ndkup — firma se snazi podchytit co nejvice faktorti ovliviiujicich

nakupni chovani, poskytuje pomoc a informace

2) primy opakovany nakup — automaticka opakovana objednavka, bez jakychkoli

zmeén; dodavatel se snazi udrzovat kvalitu svych vyrobku a sluzeb

3) modifikovany opakovany ndkup — kupujici pozaduje zmény v prodejnich

podminkach (Upravu vyrobku, zménu ceny, dodacich podminek atd.)

Faktory, které plsobi na nakupni chovani organizaci, vychazeji zmakra a
mikroprostiedi, vnémZz se spole¢nosti nachdzeji. Oba autofi (2004) je shrnuji

nasledovné — viz schéma 6.
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Schéma 6: Hlavni faktory ovliviiujici nakupni chovani organizact

Vnéjsi okoli Firemni prostiedi Mezilidské vztahy
Cile Autorita
Ekonomické
podminky Firemni strategie Status
Disponibilni Interni predpisy Vzajemné sympatie

surovinové zdroje

. Zivotni styl e
Organizaéni struktura Y Kupujici

Technologické Schopnost presvédgit

zmeény Pouzivané postupy
Politicka situace
Obchodné-politické

podminky

konkurence

Zdroj: Kotler and Armstrong (2004)

Podstatou analyzy jako takové je rozloZeni celku na jeho jednotlivé ¢asti, oddélené
zkoumani a odkryvani podstatnych, pfi¢in chovani, rozpoznavani vlivii a zavislosti na a
mezi témito ¢astmi. Spravnym vykladem analyzy pak dostavame odpovedi na otdzky
typu ,,proc¢?“. Na zaklad€ vysledkli miZzeme vytvaret predpovédi, navrhovat zmény a

strategické kroky vedouci k dosazeni stanovenych cila.

b) Stanoveni marketingovych cila

Na zéklad¢ analyzy SWOT miize firma pfikrocit k uréeni specifickych cilit pro dané

planovaci obdobi.

Marketingové cile vychazeji zprovedené situacni analyzy a jsou odvozenymi
(druhotnymi) cili z cilti podnikovych (primarnich), jez pomdhaji zajist'ovat, jsou tedy
v souladu s nimi. Vyjadfuji stav, ktery ma byt dosazen, tzn., kam se chce firma dostat,
v ur¢itém ¢asovém obdobi v budoucnost, ale neobsahuji postup, jak tyto cile uskuteénit.
(Horakova, 2003, s. 60).
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Autorka dale uvadi, ze konkrétni cile se tykaji:

v

v

,, existujicich vyrobkii na soucasnych trzich,
novych vyrobkit na soucasnych trzich,
existujicich vyrobkii na novych trzich,

novych vyrobkit na novych trzich.

Bouckova (2003, s. 18) upozoriiuje na hlediska, ktera je nutné sledovat pii stanovovani

marketingovych cilt:

v

v

Stanoveni na zakladeé poznani potreb zakaznikii — zasada ,,nas zékaznik, nas pan*

Presnost, jasnost a konkrétnost vymezeni — stanoveni vyrobkd, sluzeb a trhi,

kterych se cile tykaji

Vhodnost — musi vychazet ze zakladnich cila firmy

Meéritelnost v urcitych casovych etapdch — ptedstavuje moznost porovnani v ¢ase
Dosazitelnost — pokud nebudou cile redlné, nemohou byt brany vazné
Akceptovatelnost — znamena soulad cilti s prioritami firmy

Vzdajemnda souladnost — vSechny stanovené cile musi byt v harmonickém vztahu

a sdilené vSemi pracovniky

Hierarchické usporadani — dosazeni urcitého cile musi predchdzet splnéni cile

jiného, pochopenti strategického vyznamu daného cile urcuje potadi diileZitosti.

Konkrétni marketingové cile jsou soucéasti marketingového planu, kde jsou vyjadiené

¢iselnymi hodnotami, jez vyjadiuji zamyslenou vykonnost. Odpovidaji na otazky:

v

v

co — o ktery konkrétni hmotny nebo nehmotny uzitek se jedna

kolik — kusy, metry, koruny, atd., vyjadfujici napf. trzni podily, vysi prodeju
apod.
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v pro koho — konkrétni cilové trhy nebo trzni segmenty, jejichZ potieby chce

podnik uspokojovat

v' kdy — ¢asové obdobi, pro které je ikol stanoven

Kotler (2001, s. 93) poukazuje na ¢tyfi pozadavky, které museji cile spliovat:
v’ kvantifikovany — tzn. vyjadieni ¢iselnou hodnotou
v’ redlné — vychazet z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, nikoliv piani

V' konzistentni — neni mozna volba dvou protikladnych cilu.

c) Formulovani marketingovych strategii

Pro dosazeni stanovenych cilll je tfeba provést segmentaci trhu, vybrat vhodny cilovy
trh a vyvinout strategii umisténi hodnoty na trhu. Segmentaci trhu, trzni cileni a trzni

umist’ovani povazuje Kotler (2001, s. 100) za podstatu strategického marketingu.

Tyto 3 etapy tzv. cileného marketingu Bouckova a kol. (2003, s. 122) popisuji

nasledovné:
1. Segmentace trhu: poznani projevt riznych segmenti

2. Trzni zacileni = targeting: rozhodovani a vybér, na které segmenty se bude
nabidka orientovat. Jak dopliuji Kotler and Armstrong (2004), pozornost se soustiedi
pouze na zakazniky, ktefi maji opravdovy zdjem o vyrobky a marketingové programy se

pfizplsobi kazdému takovému segmentu.

3. Trzni umisténi = positioning: jakym zpisobem pfistupovat k vybranym
segmentum. Positioning vymezuje produkt vii¢i konkurenci a v myslich cilové skupiny

spotiebiteld, jde o zaujeti zadouci pozice na trhu (Kotler and Armstrong, 2004, s. 326).
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Kazdy z definovanych cilovych trht ma stanoveny vlastni cile, k jejichz dosazeni
spolecnost voli rizné typy strategii. K tomuto ucelu slouzi nastroje marketingového
mixu, kterych muze mit spole¢nost nékolik, dle zvolenych cilovych trhti a kazdy z nich

ma svou vlastni roli v celkové strategii (Horakova, 2003, s. 71).

““

Marketingovy mix tvori Ctyfi kontrolovatelné proménné, tzv. ,,4P“ — vyrobek, cena,

misto a propagace.

1. Vyrobek (product), produkt — pifedstavuje pfedméty (zbozi), sluzby, ¢innosti,
mista, lidi nebo organizace, ma objektivni a subjektivni charakteristiky, které je

mozné ovliviiovat pro zvyseni pfitazlivosti pro cilovou skupinu.

generuje vynosy, ostatni prvky generuji pouze naklady, jeji stanoveni se ovSem

planuje v souladu s rozhodnutim o distribuci, taktice propagace a fizeni vyrobku.

3. Misto (place) — taktika distribu¢nich kanald pouzivana k tomu, aby byl vyrobek

dostupny spotiebiteliim.

4. Reklama (promotion) — marketingové a komunikaéni taktiky pouzivané
k uvédomovani cilovych spotiebitelt o charakteristikach, pfinosech a

dostupnosti vyrobku.

Marketingové strategie urcuji smér postupu vedouciho ke splnéni cilovych ukold,
odpovidaji na otazku jak (jakym zplisobem) dosdhnout stanovenych cili. Cile
predstavuji koncovy bod marketingového snazeni a strategie prostiedek k jejich

dosazeni (Horakova, 2003, s. 66).

Jak autorka dale uvadi, prezentuji i prostfedky a postupy, pomoci kterych bude
vyty€enych cilli dosaZeno, tzn. rozhodovani o marketingovém mixu a o alokaci zdrojt

v daném prostiedi a casovém horizontu.
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Formulovani marketingovych strategii ve vyrobkové oblasti

V ptipad¢ prvni slozky marketingového mixu — vyrobku — se u stanoveni marketingové
strategie rozliSuje, zda se jedna o kategorii individudlniho vyrobku, vyrobkové tady

nebo vyrobkového mixu.

Strategie pro individualni vyrobky respektuje zivotni cyklus vyrobku, jehoZz etapy jsou
zavedeni, rist, zralost a zanik. Kazda z téchto etap vyzaduje rozdilné strategie, jelikoz
Vv kazdé z nich dochazi k jinému vniméni produktu trhem a tedy i1 rozdilnym prodejim a

ziskim (Hordkova, 2003, s. 75).
Strategické uvahy pii zavadéni vyrobku na trh

v Uvedeni vyrobku Vv zédkladnim provedeni, cilem je uvédoménim si vyrobku
V trznim prostoru, vytvofeni primarni poptavky po zavadéném vyrobku.
V oblasti cenové strategie se u vyrobkli vysoké technické trovné nebo
technologicky vynikajicich stanovuji vysoké zavadéci ceny pro rychlé pokryti
nakladd spojenych s vyzkumem, vyvojem a zavedenim. V druhém piipadé jde o
nizké zavadéci ceny, coz muze vést k rychlejsi penetraci trhu, ziskani vyssiho

trzniho podili a dlouhodobéjsimu zisku.

Strategie pro oblast distribuce ma v této fazi urcitd omezeni, vyrobky byvaji
fyzicky pfitomny jen na nckterych trzich a trznich segmentech, zaméfeni Usili je

tedy tfeba jak na mezi¢lanky distribu¢ni cesty, tak na kone¢né spotiebitele.

V ptipad¢ komunikaéni podpory je pii zavadéni vyrobku zna¢né G€inna reklama

a publicita a nasledné podpora prodeje.
Strategické uvahy v etapé riistu trhu

v' Snaha a vytvofeni spotfebitelskych preferenci pro vyrobek, vytvofit druhotnou
poptavku nebo poptavku po zdokonalené verzi vyrobku, vstoupit na nové trzni

segmenty, predevsim z diivodu vstupu fady konkurent.

V oblasti cenové strategie konkurence vede ke snizeni ceny, V oblasti
distribucni strategie je snaha o zvySeni dosazitelnosti vyrobkl, rozSifeni
distribucnich cest. Komunikacni strategie se zamétfuje na presvédCovani o

vhodnosti ndkupu a zdlraznuje konkurenéni prednosti.
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Strategické uivahy v etapé zralosti trhu

v' Jde o zaméfeni spiSe na udrzeni zakaznik, ochrané trzniho podilu a prodlouZeni

zivotniho cyklu strategii modifikace vyrobku a trhu.

Vyuziva se pfistup uziti vyrobka rozdilnym nebo novym zplisobem, zavadénim
zdokonalenych verzi vyrobkd, snizeni ceny vzhledem ke konkurenci nebo silnou
podporou prodeje. Nadale postupuje snizovani cen smérem dold, dochazi
k vyraznému rozsifovani distribu¢nich cest a komunikaéni podpora se zaméfuje na
modifikované a zdokonalené verze vyrobku a nové zpisoby pouziti. U¢inna byva

podpora prodeje, reklama a osobni prode;.
Strategické uvahy v etapé zaniku trhu

v" Nabizeji se tfi moznosti: udrzeni (bez redukce marketingové podpory), sklizeni
(ziskat co nejveétsi zisk pfi silném omezeni nékterych nédkladi) nebo uUplné

vyfazeni vyrobku (zdroje alokovat do jinych vyrobkovych oblasti).

V této fazi dochédzi k ureni a vyfazeni slabych polozek, snizovéni cenové
hladiny, vybérem a omezenim distribucnich cest a mezi¢lankii a sniZeni

marketingové komunikace a podpory prodeje.
Strategie vyrobkové rady

v" Klade naroky na souladné spojeni mezi vSemi strategiemi formulovanymi pro
jednotlivée prvky fady. Strategickymi alternativami jsou prodlouzeni fady
smérem dolu (tedy pridani vyrobki na jeji dolni, slabsi konec), ¢i prodlouzeni
fady smérem nahoru (doplnéni na hornim, siln€j$im konci fady, dale
obousmérné prodluZovéani tfady ¢i dopliiovani fady o jednotlivé vyrobky na

riznych mistech.
Strategie vyrobkového mixu

v"V tomto piipadé se nabizeji dvé zakladni strategické alternativy: bud’ pfidat nové

vyrobkové fady a rozsifit mix, nebo nékteré z existujicich fad vyfadit a mix

zuzit.
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Formulovani marketingovych strategii v cenové oblasti
v' Diferenéni cenova strategie
v" Konkurenéni cenova strategie
v’ Strategie ocenéni vyrobkové fady

v’ Strategie psychologické ceny

Formulovani marketingovych strategii v oblasti distribucni politiky
v' Strategie intenzivni distribuce
v' Strategie selektivni distribuce

v' Strategie exkluzivni distribuce

Formulovani marketingovych strategii v oblasti marketingové komunikace

v' Strategie tlaku (Push strategie): protlaceni vyrobku ke spotiebiteli smérem od
vyrobce pies velkoobchodniky a maloobchodniky k zakaznikovi, stimulovat jej
K ndkupu. Zakladnim nastrojem je osobni prodej, podpora prodeje a reklama

smétujici k distributoriim a zdkaznikim.

v’ Strategie tahu (Pull strategie): snaha vyvolat zdjem zékaznika a stimulovat
poptavku z jeho strany piimym plsobenim piimo na kone¢ného spotiebitele,

ktery tim pfimé&je distribu¢ni meziclanky k objednani hledaného vyrobku.
Nastroje: Reklama
Podpora prodeje
Public Relation

Osobni prodej
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Systematizace marketingovych strategii

Do vybéru vhodné strategie vstupuji i dalsi hlediska, nez zdkladni, jakym je

marketingovy mix a vySe popsané strategie.

Horakova (2003, s. 85) ptedstavuje nésledujici nejvice uzivana tfidéni:

v" Na zaklad¢ trendt trhu strategie

o Rustové

o Udrzovaci

o Ustupové

v" Na zéklad¢ pfistupu k segmentiim strategie

o

o

Ofenzivni (ito¢né, proaktivni)

Defenzivni (obranné, reaktivni)

v" Na zéklad¢ chovani vzhledem k vné&js§imu okoli (ke konkurenci) strategie

o

o

Kooperaéni

Konfronta¢ni (konfliktni)

v' Na zdkladé rozliseni specifickych skupin zakaznikii vyznacujicich

jedinecnymi potfebami a ndkupnim chovanim strategie

o

Hromadného (masového) trhu
Velkych segmentil

Sousednich (pfilehlych) segment
Multisegmentti

Malych segmentil

Trznich mezer

Ptizplisobeni se potfebam zakazniki

v" Na zakladg cyklu Zivotnosti trhu strategie

21

S€



o Vhodné pro vstupy na nové trhy
o Vhodné pro rostouci trhy
o Vhodné pro zralé (nasycené) a pro trhy klesajici
v' Na zakladg $ife pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu

o Parcialni strategicka koncepce

o Integrélni strategickd koncepce

Michael Porter? shrnul mnozstvi existujicich strategii na trhu do t¥i obecné

pouzitelnych strategii:

cvwr

v’ Celkové vedouci postaveni v ndkladech: firma se snazi dosdhnout nejniZsi
vyrobni a distribuéni néklady, niz§i ceny nez konkurence a ziskat vétsi trzni

podil.

v' Diferenciace: dosazeni lep$ich vykont v dilezité oblasti, kterd piinasi
zakaznikim uzitek ocenovany velkou casti trhu, zvySeni hodnoty nabizené

sluzby predevsim zvySenim kvality ve vztahu k jeji cené.

v’ Specializace: zaméfeni na men$i trzni segmenty, vyZzaduje ovSem jejich

dokonalou znalost pro piesné zaméfeni (Koter and Keller, 2007, s. 94).

d) Sestavovani marketingového planu

Na zaklad¢ stanovenych strategii poté zacne marketingové oddéleni zpracovavat

marketingové plany.
Kotler (2000, s. 186) uvadi Sest typti marketingovych plant:

v’ Marketingové plany znacek;

2 Michael Eugene Porter (* 23. kvétna 1947) je americky ekonom, profesor Harvard Business School. Je
zakladatelem jedné znejznaméjSich strategii - pét konkurenénich sil. Lze ho zaradit mezi
guru marketingu ptedevsim diky publikovani védeckych praci o strategii.
http://www.hbs.edu/faculty/Pages/profile.aspx?facld=6532
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v’ marketingové plany pro jednotlivé kategorie produktii. vypracovani
ptedpokladti, prognéz a cill, znichz pak vychdzeji marketingové plany
jednotlivych znacek, a nasledné jsou agregovany v celkovy plan vyrobkové

kategorie;
v’ plany pro nové produkty. obsahuje podrobny plan vyvoje a uvedeni na trh;

v’ plany pro trzni segmenty: kazdému segmentu je piipravena nabidka vhodnych

produktii a sluzeb;

v’ plany pro geografické trhy: marketingové plany zpracované pro kazdou zemi,

region, meésto nebo i méstskou ¢ast;

v’ zdkaznické plany: individualni plany pro kazdého zvlast’ cenného zakaznika.

Spole¢nost by méla zpracovavat marketingové plany pro kaZzdou vyznamnou oblast své

marketingové ¢innosti.

Za timto Ucelem se vymezi tzv. strategické podnikatelské jednotky (SPJ) — Strategic
Business Units (SBU), pro které se v ramci strategického marketingového planovani
stanovuji cile, formuluji strategie a specifikuji zdroje pro jejich realizace. Tyto SPJ jsou
v ramci podniku decentralizovand, na zisku zaloZena stfediska s moznosti samostatného

planovani a fizend na principu fizeni samostatného celku (Hordkova, 2003, s. 111).

Planovaci proces by mél vyuzivat dvé cesty - zacinat na vrcholové Grovni a postupovat
smérem doll organizaci a naopak, tzv. ,top down planning and bottom up planning*,

jak ukazuje schéma 7.
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Schéma 7: Top down planning and bottom up

,»top down*

Vrcholovy management podniku
strategické marketingové planovani

Stiedni management podniku »bottom up™
taktické marketingové planovani

Operativni (provozni) manazeii
podniku

Zdroj: Horakova, 2003

Kazdy marketingovy plan by mél obsahovat nasledujici oddily (Kotler, 2001, s. 104):

v

v

Shrnuti a strucny obsah: ptehled navrhovaného planu;

Soucasnou marketingovou situaci: zakladni udaje o trhu, produktu, konkurenci,

distribuci a makroprostiedi;
Situacni analyzu, analyzu SWOT;
Marketingové zamery a cile;
Marketingové strategie;

Akcéni  programy:  specifické marketingové taktiky, projektované a
implementované pro dosazeni podnikatelskych cili, tzn. odpovédi na otazky: Co

se ma d¢lat? Kdy se to ma délat? Kdo to bude délat? Kolik to bude stat?

Prohlaseni o projektovaném zisku: na zakladé akcnich planta je stanovena vyse
podpiirného rozpoctu a zarovenn piedpovéd ocekavaného budouciho prodeje a
praumérnych cen. Jsou urCeny naklady na vyrobu, distribuci a marketing. Na
zakladé¢ téchto informaci se urci celkové vynosy, ndklady a pfedpokladany zisk.
Rozpocet je pak vychodiskem pro vypracovani plana a rozvrhii materidlového
zabezpeCeni, vyroby, pfipravy pracovniki a marketingovych operaci (Kotler,
2001, s. 104).
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., Rozpocet predstavuje diilezity podklad, na jehoz zdklade se rozhoduje o tom,

zda je realizace planu smysluplna* (Westwood, 1999, s. 117).

Kontrola: pribézné sledovani a vyhodnocovani plnéni planu, ptipadné jeho

upravy dle okolnosti (Kotler, 2001, s. 104).

2.2.2. Realizaéni etapa

Realiza¢ni etapa strategického marketingového procesu znamena podle Horakové

(2003, s. 157) uvedeni marketingového planu, sestaveného v planovaci etapé efektivnim

zpusobem, do kazdodenni praxe. Realizace znamena plnéni tkolil a ¢innosti uvedenych

Vv konkrétnich provadécich programech a zaméfenych na dosazeni marketingovych cili.

Do realizacni etapy jako celku autorka zahrnuje:

>

>

Faktickou realizaci marketingového planu prostiednictvim provadecich

programii

Vytvoreni patiicné marketingové organizace, v ramci které je mozné plan do

praxe prevést“ (S. 158).

a) Fakticka realizace marketingového planu

Fakticka realizace marketingového planu podle autorky (2003, s. 159) zahrnuje:

v
v
v

D N N NN

vlastni realizaci — tj. uvedeni planovanych akci do kazdodenniho Zivota;
kooperaci vSech pracovnikd i utvart,

koordinaci realizacnich ¢innosti, stanoveni, ptidéleni tkoll a stanoveni termind
jejich splnéni;

motivaci pro jednotlivé pracovniky;

stanoveni odpovédnosti na konkrétni pracovniky;

dobrou komunikaci — tj. vzajemné informovani manazeri a zaméstnanct,
dokumenty Vv procesu realizace jsou predevsim cCasové harmonogramy
jednotlivych ¢innosti a stanoveni odpovédnosti za spravné a v€asné dokonceni

kazdé ¢innosti.
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Obecny navod, jak uspéSné realizovat marketingové plany neexistuje. Lze se drzet
pouze vytipovanych kli¢ovych principi a metodickych zasad, které napomadhaji

dosazeni stanovenych marketingovych cild.
Horakova (2003, s. 161) je shrnuje do nasledujicich bodi:
Kli¢ové principy a metodické zasady pro tuspéSné provedeni marketingovych plani

1. Kvalitni systémové fizeni, piihodné nacasovani a sladéni realizacnich Cinnosti

zabezpecenych dostateCnymi zdroji
2. Rychlé, ptimocaré a maximaln¢ jednoduché predavani rozhodnuti
3. Stanoveni zptsobt, metod a postuptl pro dosazeni vytipovanych cila

4. Maximalni pozornost zasadnim momentim marketingové realizace, ale

nepiehlizet ani dil¢i kroky a jednotlivé detaily

5. Pfesné vymezeni ukolu (akci), individudlnich odpovédnosti a kone¢nych termint

plnéni
6. Vytipovani vidc¢ich osobnosti pro zdvazné programy

7. Vybudovani soustavy hmotné zainteresovanosti pracovnikii i jejich mordlni

stimulace

8. Vysoka realizani aktivita v marketingovém procesu zameéfend spravnym

smeérem

9. Vytvofeni a rozvijeni otevieného komunika¢niho systému a budovéani vhodného

klimatu pro plnéni planu
10. Po celou fazi realizace byt ,,blizko* zdkaznika

Cohen (1988, s. 578) se zabyva tim, pro¢ nékteré vyborné plany selhavaji pfi
implementaci. Dtivod vidi velice jednoduse v tom, Ze i nejlépe naplanovanou strategii a
taktiku lze ziidka kdy vykonat tak, jak je stanovena v planu. Dochazi ke stietu mezi
praxi a planovanou strategii. V téchto rozdilech mohou nastat ¢tyfi kombinace, na nichz
se shoduje i s dalsimi autory, napt. Meffertem (1996, s. 348) nebo Horakovou (2003, s.
165) — viz schéma 8.
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Schéma 8: Strategie / taktika

Marketingové plany a strategie
Marketingova realizace

Vhodné Nevhodné
Efektivni Uspéch Mozny kratkodoby tispéch
Neefektivni PotiZe nebo selhani Selhani

Zdroj: Cohen (1988)

Prvni pole (dobie — dobie) predstavuje pro firmu uspéch, tj. na zaklad¢ sestavené¢ho
planu byl vyroben vynikajici vyrobek, doplnény bezchybné provedenou reklamni
kampani, vhodnou distribuci a pfiméienou cenovou politikou plné¢ uspokojujici potieby
zakaznika.

Ctvrté pole je presny opak prvniho — znamena tedy netispéch vedouci pravdépodobné
ke zna¢nym ztratam.

Pole dve a tri predstavuji potize vyplyvajici bud’ z nedostate¢ného nebo chybného
marketingového planovani nebo z neucinné marketingové realizace (Horakova, 2003, s.
166).

Ptedchazeni netspésné implementace marketingového planu lze podle Cohena (1988, s.
597) aktivni ¢innosti v nasledujicich ¢tyfech oblastech:

v’ organizace: predstavuje nejen organizaci marketingové jednotky, ale také
planovani a alokaci zdroj;

v' zahgjeni: vyzaduje zna¢nou piipravu prevedeni planu do vykonu ¢innosti;

v’ pozorovani: je mozné ji provadét pomoci marketingového informacniho
systému, marketingového auditu ¢i naslouchani zdkaznikiim a okoli. Klade
diraz na sbér a analyzu dat;

v" Kontrola: souvisi nejen S kontrolou ostatnich, ale i skontrolou spravného
vlastniho vedeni. Kontrola mize vyzadovat pierozdé€leni, reorganizaci nebo
presun zdrojii na zékladé vyvoje v prubéhu procesu tak, aby bylo dosazeno

stanoveného cile.

V praxi byva velmi slozit¢ implementovat marketingovy plan a nemusi se to vzdy

podafit. V takovém piipadé je dilezité urcit, zda nebyl splnén proto, Ze byl nespravné
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sestaven, at’ jiz z hlediska zvoleni chybné strategie, anebo proto, Ze byl nevhodné

realizovan.

b) Vytvoreni vhodné marketingové organizace

Efektivni realizace planu zavisi také na organizacnim uspotadani podniku. Hordkova
(2003, s. 167) popisuje zmeény organizacni struktury v prabehu historického vyvoje, az
do obdobi, kdy marketingova ¢innost pronikla do struktury podniku. Dle velikosti a
zaméfeni spoleCnosti mize byt marketingovy manazer podfizeny v organizacni
struktufe fediteli spolecnosti nebo prodejnimu fediteli, ptipadné mize jedna osoba
zastavat funkci feditele pro marketing a prodej. Od tohoto se pak odviji dalsi ¢lenéni
v organizacni struktufe. Marketingovy utvar pak mlze mit jeSt€¢ manaZery pro
jednotlivé ¢innosti ¢i zaméteni souvisejici s marketingovym mixem (napf. manazera pro
vyrobky a znaCky, manazera distribuce, prodeje, propagace atd.) Existuje mnoho
dalSich typi organiza¢niho uspofdddni marketingového ttvaru, at’ jiz vychézejici
Z teritoridlni struktury, trzni struktury apod.

Kotler (2000, s. 197) vSak upozorfiuje na soucasné piebujeni marketingovych
pracovnich funkci. Néktefi pozorovatelé se shoduji 1 na tom, Ze marketingové oddéleni

je tieba redukovat ¢i zjednodusit.

2.2.3. Kontrolni etapa

,, Kontrolni etapa strategického procesu (treti a zavérecna) kompletné sleduje a

posuzuje vysledky marketingového usili podniku. “ (Hordkova, 2003, s. 177)

Jak dale autorka uvadi, pribézné sledovani a vyhodnocovani uspeésnosti aktivit
umoziuje provadét okamzitd a nezbytna opatfeni a zmény pro udrZeni sméru vedouciho
k dosazeni stanoveného cile. Kontrola zaroven slouzi jako zaklad pro znovuzahajeni

pristiho marketingového procesu.

Podobné definuje Govindarajan (2007, s. 271) marketingovou kontrolu jako proces,
ktery fidi marketingové aktivity smérem k marketingovym ciltim, sleduje, zda mtze byt
dosazeno pozadovanych vysledkd. A dodéva, ze se tedy nejedna o jednorazovou

¢innost, ale uplatiiuje se v prubéhu celého marketingového tizeni.

28



Meffert (1996, s. 374) doplnuje, Ze dulezitym faktorem je zpétna vazba, tzv. feed-back,
diky niz jsou vznikajici odchylky plan-skutecnost feSeny odpovidajicimi opatfenimi

vcas, nikoliv zpétné.

Méreni vysledkii

Proces realizacni kontroly — viz schéma 9 - pfedstavuje analyzu miry shody planu

S realizaci.

Schéma 9: Proces realizacni kontroly

Marketingovy Zpétné vazby (revize cilh)
plan
Zjisténé odchylky
Porovnani
vysledku Diagndza pficin

Napravné opatieni

Marketingova
realizace

v

Zpétné vazby

(revize v planované realizaci)

Zdroj: Horakova (2003)

V pribéhu realizace tedy dochazi ke sledovani a porovnavani planovanych vysledkt
s realitou, pficemz se zjiStuji odchylky a mozné pficiny nesouladu. Na zéklad¢ téchto
informaci se vypracuji ndpravnd opatieni, kterd se promitnou jak do planovani v podobé

pfesmérovani zdrojli a Upravé standardl vykonnosti, tak do samotné realizace.

Kotler (2001, s. 682) mezi nezbytné typy marketingové kontroly fadi Kotler (2001, s.

682) nasledujici — viz schéma 10:
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Schéma 10: Typy marketingové kontroly

Typ kontroly Hlavni zodpovédnost Postupy
1. Kontrola ro¢niho planu Vrcholovy management, | Analyza prodeje
stfedni management Analyza podilu na trhu

Analyza poméru vydaji a trzeb
Financni analyza

Analyza minéni zakaznikd na trhu

I1. Kontrola rentability

Vedouci marketingové

kontroly

Ziskovost:
v produktu
v regionu
v zakaznikt
v’ segmentl
v’ distribuénich cest

v velkosti objednavek

111. Kontrola efektivnosti

Liniovi manazeti
a pracovnici, Vedouci

marketingové kontroly

Efektivnost:
v’ prodejnich sil
v reklamy
v podpora prodeje

v" distribuce

IV. Kontrola strategie

Vrcholovy management,

auditor marketingu

Kontrola u¢innosti a efektivity marketingu
Kontrola etickych a socialnich zadvazki

firmy

Zdroj: Kotler (2001)

Horakova (2003, s. 183) doporucuje hodnotit zejména uroven prodejt, nakladl a zisku,

a to pomoci jejich analyzy.

Analyza prodeji vypovida o ucinnosti pouzitych marketingovych strategii vzhledem

k objemiim prodeje, dosazenym pfi jejich realizaci, nicméné tyto udaje samy o sobé
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nejsou dostatecné pro analyticka Setfeni. Vyznamu nabyvaji az v okamziku, kdy jsou

porovnavany s dal$imi daty a parametry.
Nejcastéji byvaji sledovany tyto tdaje:

v Objemy prodejii: mohou byt porovnavany planované a skute¢né objemy, prodeje
v rozdilnych regionech, trznich segmentech, uskute¢iiované rozdilnymi

distribu¢nimi mezi¢lanky, prodejci v riznych ¢asovych usecich.

v Trzni podil: objem prodeje urcitého vyrobku firmy je dan do poméru s celkovym
objemem prodeje tohoto vyrobku, ktery je realizovan pfisluSnym oborem nebo
odvétvim. Tato analyza hodnoti podnikovou vykonnost vzhledem k vykonnosti

odvétvi.

V' Relativni trzni podil: porovnava objem prodeje podniku k prodeji nejvétsiho
konkurenta a hodnoti podnikovou vykonnost vzhledem k vykonnosti nejvétsiho

konkurenta.

Analyza nakladi udava, jak nakladné jsou strategie, které vedou k dosaZeni cili
stanovenych v planu. Marketingovou nékladovou pifimétenost pak ukazuje porovnani
nakladl s dosazenymi vysledky. Vyzaduje specifikovat, klasifikovat a ptiradit naklady

k jednotlivym marketingovym aktivitam, tzn. ¢lenéni nakladd podle ucelu.

Analyza ziskovosti posuzuje ziskovou vykonnost vyrobku, vyrobkovych fad, skupin
zékaznikt, trznich segmentl prodejnich teritorii, distribu¢nich cest, velikosti

objednavek apod.

Analyzy prodejt, nakladd i1 ziskovosti upozoriiuji na odchylky vzniklé v urcitém
casovém obdobi a tykaji se uritych vyrobkll, segmentd trhu nebo objednavek. Pro Sirsi
marketingovy pohled v delSich ¢asovych horizontech a tykajici se vSech proménnych
marketingového mixu je vhodny marketingovy audit, ktery predstavuje komplexné;si

analyzu ve srovnani se tfemi vySe uvedenymi zpusoby.

Kontrolnich ukazatelll existuje celd fada a je tedy na kazdém manazerovi urcit systém

téch, z nichz bude v souvislosti s ¢innosti podniku pfi své kontrolni ¢innosti vychazet.
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3. Metodika a hypotézy

Diplomova préce je rozdélena do nékolika casti.

V Gvodni ¢asti autorka uvadi davody, které ji vedly k vybéru tématu diplomové prace, k

vybéru zkoumané spolec¢nosti a zarovei jaké jsou cile diplomové prace.

Nasleduje literarni reSerSe. Autorka se nejprve s danou problematikou strategického
marketingového planovani, jeho jednotlivych ¢asti a souvisejicich témat seznami

-----

a své poznatky shrne do této teoretické Casti.

V praktické casti bude postupovat podle poznatkid ziskanych studiem vybrané
literatury, které podlozi dikazy. Bude se zabyvat sestavenim konkrétniho obsahu
marketingového planu zaméfeného na vybranou spole¢nost. Pro tento ucel vyuzije
informace, které zpracovali pracovnici firmy a rozsifi je o vlastni zkuSenosti, 0
informace ziskané z rozhovoru s kolegy, s top managementem, dodavateli a zakazniky.
Jako dalsi zdroje budou pouzity informace z tisku nebo z odbornych portali a ¢lankd na

internetu.
Autorka nejprve predstavi zkoumanou spole¢nost véetné jeji obecné charakteristiky.

Poté provede marketingovou situaéni analyzu, jejiz soucasti bude hodnoceni
makroprostiedi firmy metodou PEST, bude provedeny rozbor pomoci Porterova modelu
péti konkuren¢nich sil v odvétvi. Piedlozeny budou informace z mikroprostiedi

organizace, piehled jejiho portfolia a sloZzeni marketingového mixu.

Pro zpracovani marketingové situacni analyzy byly vyuZity jak sekundarni, tak primarni
zdroje.

V ptipadé sekundarnich dat autorka cCerpala pfedevSim z odbornych webovych portala
zabyvajicich se tématikou informacnich systému lokalniho trhu, jakymi jsou naptiklad
www.SystemOnLine.cz, ERP Férum apod. Dale pak z tisténych magazinti zamétenych
na vybranou cilovou skupinu, napi. CFO, Moderni tizeni, HR Féorum, HN Byznys, ¢i
jejich internetové verze jako www.cfo.cz a jiné. Zdroj informaci poskytuji také
partnerské¢ webové stranky dodavatelti, kam jsou pravidelné¢ ukladany aktualni

informace.
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Primarni data byla ziskana z trhu, na kterém se pohybuji konzultanti a tyto informace
jsou jim dostupnéjsi, nebo pfimo od zakaznikli, s nimiz se setkavaji pii rtznych
prilezitostech, at’ jiz se jedna o nasazeni systému, osobni uc¢ast na akcich rizného typu
nebo konzulta¢ni Cinnost. Déle bylo Cerpano z internich zdrojt spolec¢nosti.

Historicky nejsou zadné analyzy kdispozici. Autorka tedy vychazela ze
zakladnich informaci zpracovanych zastupci spolecnosti tykajicich se jeji aktualni
situace a postaveni na trhu, ktery rozsitila o tidaje vefejné dostupné z dalSich zdroju,
napt. tisku, rGznych databdzi Ci internetu a také ze sestaveného piehledu silnych a

slabych stranek a konstatovani ptilezitosti a hrozeb, jez byl sou¢éasti daného vystupu.

Na zéklad¢é tohoto vy¢tu budou stanoveny marketingové cile a strategie a navrZen

celkovy marketingovy plan.

V zavéru celé prace autorka doporuci zmény ¢i upravy kroku odlisnych od nastudované
odborné literatury v jednotlivych ¢astech strategického marketingového fizeni. Dojde k
pribéznému vyhodnoceni marketingového planu po poloviné jeho skutecné realizace,
ke zhodnoceni jeho efektivity a souladu se stanovenymi cili a pfipadnym ndvrhiim na

upravy pro zbyvajici obdobi.
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4. Charakteristika podniku

Nasledujici pasdz o rozsahu 51 stran obsahuje utajované skutec¢nosti a je obsazena

pouze v archivovaném originale diplomové prace ulozené na Ekonomické fakulté JU.
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V. Piilohy

Priloha 1: Hodnoceni konkurencniho postaveni spolecnosti

a) bez pouziti vah

Klicové faktory Setfeny podnik Konkurenti
pro hodnoceni 1 2 3 4
1. Kvalita vyrobku 8 8 7 7 5
2. Image podniku 6 7 5 6 5
3. Design vyrobku 7 7 6 7 4
4. Uzita technologie 4 5 4 5 4
5. Finan¢ni situace 5 2 4 5 3
podniku
30 29 26 30 21

Hodnotici stupnice: 1 =nejniz8i hodnoceni, 10 = nejvyssi hodnoceni
b) s pouzitim vah
Kli¢ové faktory Vihy Setieny Konkurenti
pro hodnoceni podnik 1 2 3 4
1. Kvalita vyrobku 0,3 8x0,3 8x0,3 7x0,3 7x0,3 5x0,3
2. Image podniku 0,2 6x0,2 7x0,2 5x0,2 6x0,2 5x0,2
3. Design vyrobku 0,1 7x0,1 7x0,1 6x0,1 7x0,1 4x0,1
4. Uzita technologie 0,1 4x0,1 5x0,1 4x0,1 5x0,1 4x0,1
5. Financni situace
sodniku 0,3 5x0,3 2x0,3 4x0,3 5x0,3 3x0,3

1,0 5,6 6,3 53 6,0 4,2

Zdroj: Horakova (2003), vlastni uprava




Priloha 2: Slozky marketingového auditu
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Spravné organizovany podle speci
L zastupce v terénu? Maji prodejni sil
vani kvét a hodnoceni vykon
nimi silami konkurence?

Zdroj: Kotler (2001)



