MANAGEMENT a MARKETING

12. Marktetingovy vyzkum

(44 Marketingovy vizkum a prizkum trhu vychazi z detailni znalosti prostiedi,
99 vnémzZ se firma pohybuje. Aby spolecnost byla schopna dosahovat vytycenijch
cilii, musi umét vyuzZivat vyhod a prinosii marketingového informacniho
systému. Jeho tikolem je trvale sledovat a priibézné vyhodnocovat situaci na trhu. Pri realizaci
marketingového vyzkumu se marketingovi manaZeri musi nejprve rozhodnout, jaky typ
informaci potrebuji, posoudit, zda je mozné tyto informace ziskat a odhadnout, jak ndikladné
a casové ndrocné jejich ziskdvdani bude.

Jakékoliv marketingové analyzy, vyzkumy a setreni se tak opiraji o data. Koalita
analyzovanych dat pak spoluurcuje kvalitu vystupii marketingovych Setveni. Aby byla
firma dile se zdvéry takoviychto prizkumii schopna pracovat, musi se snazit o dobre
providénou segmentaci a pokryti. Dané pak zpétné ovlivni i opétovné provdidénd
marketingovd setfeni. TrZnim segmentem je urcitd skupina zikaznikii s velmi podobnou
situaci ve vztahu na urcitou skupinu vyrobkii.

12.1 Marketingovy vyzkum

Znalost situace na trhu, zjistovani potfeb a pozadavkil spotiebiteld a vytvareni
nabidky vyrobkiai a sluzeb pro jednotlivé segmenty trhu patii k nejdilezitéjsim
aktivitAim marketingové orientovaného podniku. K tomu by si mél kazdy podnik
vybudovat sviij vlastni marketingovy informacni systém, jehoZ prostfednictvim lze
ziskavat dostatek relevantnich marketingovych informaci nutnych pro jeho
strategické, taktické a operativni rozhodovani.

21 Marketingovyj informacni systém lze definovat jako soubor aktivit podniku,
které slouzi ke sbéru, tridéni, analijze, vyhodnocovdni a prezentaci dat, jez
jsou potiebnd pro presné, vcéasné a kvalifikované marketingové rozhodovdni.

__181)
1)

Marketingovy informac¢ni systém podniku mtize mit pochopitelné rtazné formy
a v zavislosti na jeho velikosti a finan¢ni situaci maze byt tvofen 1) jen nékolika
malo nastroji anebo 2) rozsihlym komplexem technického a personalniho
vybaveni. Zakladnim tkolem MIS je trvale sledovat a priibéZné vyhodnocovat
situaci na trhu.

Spravné fungujici MIS pfitom poskytuje v podstaté tfi (3) moznosti, jak tyto potfebné
informace ziskat. Jsou jimi:

] vnitini zdroje firmy,

. marketingové zpravodajstvi,
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. marketingovy vyzkum.

Z vnitinich zdrojt ziskavaji marketingovi manazeti zakladni informace, jako jsou:

. hospodértské vysledky (uicetni vykazy, vyrocni zprivy),
] specifické adaje (ricetnictvi, financnich zprdvy, operativni evidence),

] tdaje o dodavatelich, zdkaznicich, konkurenci a distributorech, doplnkové tdaje
(statistickd evidence, zprdavy zaméstnancil apod.).

Vsechny tyto informace 1ze obvykle ziskat 1) velmi rychle, 2) snadno a hlavné 3) bez
dalSich finané¢nich naklada. Nevyhodou je to, Ze jejich aktudlnost a relevantnost
byva obvykle horsi, nebot se jednéd vétsinou o udaje, které popisuji minulost a které
byly ptvodné uréeny pro zcela jiny ucel nez jsou potieby marketingového
managementu.

Informace marketingového zpravodajstvi mohou pochazet z velmi rhznych
artznorodych zdroji, a to jak od vlastnich zaméstnanci firmy, tak také
od pracovnikii externich. Cennym zdrojem informaci je téz samotna konkurence.

Vsechny tyto informace lze ziskat bud vlastnimi silami a prostfedky, anebo je
odkoupit od specializovanych agentur, které se sbérem informaci do databazovych
systémfi, jejich zpracovdnim a néaslednym prodejem zabyvaji. Obecné lze fici, ze
marketingovym vyzkumem podnik ziskdva informace pro zédkladni oblasti
marketingového fizeni.

Marketingovy vyzkum systematicky sbér, analyza a interpretace informaci
relevantnich pro marketingovd rozhodnuti.

Trh a marketingovy vyzkum

na trhu, o chovdni zdkaznikii a o moZném podnikatelském riziku. Opatveni,
kterd byvaji na zdkladé viyjsledkii marketingového vyzkumu prijata, by méla
umoznit dosazZeni vytceniyjch podnikatelskych cilit a méla by odpovidat potiebdm
marketingové strategie firmy.

E::] Marketingovy vijzkum poskytuje podstatné a objektivni informace o situaci
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Obrazek 12.1 - Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum jako takovy spociva ve 1) specifikaci, 2) shromazdovani,
3) analyze a 4) interpretaci téch tidajt, které ndAm umozni:
. porozumét trhu, na némz podnikdme anebo hodlame podnikat,

. identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a zjistit p¥ileZitosti,
které se na ném pro vyskytuji anebo mohou vyskytnout,

. formulovat mozné sméry marketingové ¢innosti a hodnotit dosazené vysledky.

Data, kterd 1ze pomoci marketingového vyzkumu ziskat, jsou:

. data primarni - jsou ziskavana v terénu a pfimo se tykaji feSeného problému,
zjistuji se nové, jsou aktualni a relevantni,

. data sekundarni - jiz byly néjakym zplisobem ziskany v minulosti a jsou
uloZeny v podniku, externi organizaci (napr. v agenture marketingového vyzkumu),
v archivu, v publikacich (napr. centrdilnich orgdnii jako jsou ministerstva, statistické
itady, hospodirské komory). Pfednosti sekundérnich tdaji je jejich nenakladnost
a dostupnost, nevyhodou vsak je jejich neaktudlnost, nerelevantnost
a potencialni nespolehlivost.

Vyzkum, jehoZ pomoci jsou data ziskavana a hodnocena, se potom déli na:

] vyzkum v terénu,

. vyzkum od stolu.
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Pred zahdjenim kazdého terénniho vyzkumu je vhodné provést nejdiive vyzkum od
stolu a jeho pomoci ziskat a posoudit tdaje sekundarni.

Sekundarnim vyzkumem lze =ziskat informace, které mohou poslouzit jako
vychodisko pro primarni vyzkum a navic usetfit cas i finan¢ni prosttedky. Typem
sekundarnich 1udajii jsou zpravy z marketingovych vyzkumt, které nejsou
provadény pro konkrétni podnik, nybrz pro obecné informace. Casto se zde sleduje
vyvoj zmén v chovani na stalém souboru jednotek - tzv. panelu.

Khlavnim typ@im téchto vyzkum patfi:

. Panely prodejen, pfi nichz se sleduji napt. ceny, zasoby a prodej vSech znacek
daného druhu zboZi. Tento sekundarni vyzkum poskytuje informace o velikosti
trhu, o podilu urcité znacky na trhu, o cenach apod.

. Spotrebitelské panely sleduji vybrany soubor domacnosti, které eviduji
vSechny své ndkupy za sledované obdobi.

. Omnibusovy vyzkum piedstavuje situaci, kdy jsou do rozsahlého a vétsinou
pravidelné provadéného vybérového Setfeni zafazeny inékteré otazky
jednotlivych zadavateli (firem). Omnibusovy vyzkum firmam podstatné snizuje
ndklady na marketingovy vyzkum, nebot dochdzi k jejich rozdéleni mezi
vSechny zainteresované zadavatele.

Z obecné metodologického hlediska je rozliSovan vyzkum:

. popisny, ktery slouzi k popisu jevii, s nimiz se v dané oblasti 1ze setkat,

. kauzalni neboli diagnosticky, ktery dany problém nejen popisuje, ale snazi se
i o formulaci urcitych hypotéz, patra po pficinach popisovanych jevii a hleda
souvislosti, zavislosti a vztahy kauzalni (pfi¢iny a nasledku). Vychodiskem pro
tento vyzkum byva pomérné casto vyzkum popisny. Kauzalni vyzkum vsak
obvykle byva ndro¢néjsi jak na pfipravu, tak také na zpracovani a interpretaci
ziskanych tdajt,

. predpovédni neboli prognosticky, ktery se snazi postihnout souc¢asné vyvojové
trendy a urcit pfedpokladany budouci stav sledovanych jevi.

Marketingovy vyzkum provadény v terénu lze dale ¢lenit na:

. vyzkum kvantitativni - pomoci néj jsou zkoumany rozsahlé soubory ¢itajici
stovky az tisice respondentt a jejich cilem je charakterizovat dostatecné velky
areprezentativni vzorek. Snazi se pfitom kvantitativné a co nejvice
standardizovanym (tj. objektivnim) postupem zjistit nazory lidi a popsat
("zméfit") jejich chovani a zjisténé hodnoty pak zpracovat pomoci statistickych
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postupt. K technikam kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani
a experiment. Kvantitativni vyzkumy jsou ¢asové i finanéné naro¢né, prinaseji
vsak vysledky v piehledné podobé.

. vyzkum kvalitativni - naproti tomu umoZziiuje zjistit pfedevsim motivy
chovani lidi a vysvétlit jeho pficiny.

Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

Individualni hloubkové rozhovory, které se pokouseji odhalit hluboce zakofenéné
pri¢iny urcitych nazort a wurcitého typu chovéani. Tazatel pfi nich pozorné
respondentovi naslouchd, rozhovor zaznamenava a zjisténé skutecnosti poté
zZpracovava.

Ve skupinovych rozhovorech probiha fizena diskuse ve skupiné lidi, ktefi byli
vybrani tak, aby reprezentovali urcitou cilovou skupinu. Ve skupinovém rozhovoru
jde zejména o sledovani procesu pusobeni spolecenskych vlivi na formovani
individudlnich nazort a na individuélni rozhodovani.

V porovnani s vyzkumem kvantitativnim je kvalitativni vyzkum rychlejsi a méné
nakladny. Ma vsak néktera vyznamna omezeni, napiiklad to, Ze soubor respondentt
je vétsinou maly a nereprezentativni, takze ziskané vysledky nelze zobecnit na celou
populaci. Tento vyzkum je v8ak vhodny pro prvni sezndmeni se s problematikou.
Obecné ale nelze zadny z téchto pristuplt upfednostiiovat, nebot oba nabizeji na
zkoumanou problematiku specificky pohled.

U informaci, které jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskavany, se obecné
pozaduje, aby byly:

. relevantni - aby se k feSeni daného problému pfimo vztahovaly,

. validni - aby vyjadfovaly a charakterizovaly to, co vyjadfovat a charakterizovat
maji,

. reliabilni - aby opakovanim stejnych metod byly ziskavany stejné nebo
podobné vysledky,

. pohotové - aby bylo moZno ziskat je dostatecné rychle,

. rentabilni - aby naklady na jejich ziskani nebyly pi#ili§ vysokeé.

K nejrozsifenéjsim technikdm kvantitativniho i kvalitativniho marketingového
vyzkumu patii dotazovani. Pisemny kontakt je zprostfedkovavan pomoci dotaznik

nebo ankety. Dalsim postupem dotazovani je osobni rozhovor, ktery je narocnéjsi nez
dotazovani pisemné anebo anketa. Rozhovor ve skupiné realizuje zkuSeny
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vyzkumnik, ktery s pfitomnymi diskutuje na dané téma, piipadné predvadi produkt.
Dalsi moZznosti je telefonické dotazovani.

Vybér vhodné techniky Setfeni zavisi pfedevsim na 1) zkoumané problematice,
2) povaze zjistovanych informaci, 3) jejich pozadovaném rozsahu, 4)charakteru
respondentti a 5) ¢asovych a finan¢nich moznostech tazatelt.

Dalsi techniky, jichZ 1ze v rdmci marketingového vyzkumu pouzit:

. pozorovani, coz je specificky zpuasob ziskdvani primérnich informaci
a uskutecniovat ho mohou jen vyskoleni pracovnici. Velmi délezity je pfitom
systematicky zaznam vysledkt pozorovani.

. experimentalni techniky, jejichz pomoci lze sledovat vliv jednoho jevu
(nezavislé proménné) na jev druhy (zavisle proménnou), a to ve zcela noveé
vzniklé situaci. V tomto p¥ipadé usilujeme o zachyceni reakci na vzniklou situaci
a snazime se nalézt vysvétleni tohoto chovani.

Velmi dilezitou slozkou kazdého marketingového vyzkumu je také vymezeni
(vybér) souboru respondentd, tj. stanoveni poc¢tu zkoumanych jednotek (jedincd,
domécnosti, firem). Prvnim krokem je proto vymezeni tzv. zdkladniho souboru
jednotek, které nas zajimaji s ohledem na vyzkumny zdmér.

21 Respondent nds vétsinou nezajimd jako konkrétni osoba, ale jako zdstupce
urcité spolecenské skupiny.

111}
S | B

Vyuziti marketingového vyzkumu

Smyslem marketingového vyzkumu je vyvodit ze shromazdénych informaci potiebné
praktické zavéry. Informace ziskané pomoci vyse uvedenych technik proto musi
vyzkumnik nakonec 1) zpracovat, 2) vysledky sestavit do tabulek a grafa a 3) zjistit
a vyhodnotit cetnosti vyskytu sledovanych veli¢in.

Vyuziti marketingového vyzkumu Ize klasifikovat do ¢ty (4) hlavnich oblasti.

Marketingovy vyzkum muze:

1)  pomoc zjistit potfebu produktu ¢i sluzby,

2)  pomoci odstartovat novy ¢i slaby produkt,

3)  zlepsit vykon jiz vybudovaného projektu,

4)  ukazat zpusob, jak se strategicky pohnout kupfedu, napt. zabirdnim novych

oblasti ¢i nakupovanim.
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1. stadium produktu - Marketingovy vyzkum v urcovini potieb nového produktu byl

dilleZity napf. pii preméné letisté v Manchesteru z mistniho na jedno z hlavnich
evropskych center. Letisté si uvédomilo, Ze riist by znamenal pfimét aerolinky zajistit
nové trasy - ekvivalent k uvddéni vyrobku na trh. Priizkumem bylo ovéfeno, Ze existuje
velkd spousta lidi, kteri by rddi novych tras vyuzivali.

2. stadium produktu - Ke konci 80. let uZivala spolecnost Philips marketingového
vyzkumu pfi uvedeni nové tady lamp, které byly jemné zbarvené v duisledku nové
vyrobenyjch pigmentii, jez elektrostaticky pokryly vnitini stranu Zdrovky, na trh. Ndzev
lampy znél , Jemny ton”. Pred uvedenim na trh povéfila firma Philips marketingovy
vyzkum, aby zjistil, zda-li kviili novému vzhledu Zdrovky, majici na tehdejsi dobu
novdtorsky tvar (hranaty) a pastelovému odstinu svétla jevi lidé o lampu zdjem.
Vysledky tohoto vyzkumu prokdzaly, Ze hranaté lampy byly oblibené, protoZe byly jiné,
nekonvencni a osobité.

4. stadium produktu - Evropsti vyrobci aut nasli nové trhy pro své stirnouci, ale stile
pouZitelné motory a karosérie ve Vijchodnim bloku a Ciné. Kromé automobilii jsou
prikladem dalsich stdrnoucich, ale stile tispésnych vyrobki, které musely prejit na
zahranicni trhy, aby nasly nové mozZnosti ristu, napt. Coca-Cola nebo kukuricné
lupinky. Dalsim typickym prikladem je tieba Armdda, ktera potrebovala kampan, jez by
pomohla pritdhnout dalsi brance.

Obrazek 12.2 - Vyuziti marketingového vyzkumu

Vysledky marketingového vyzkumu je tfeba prezentovat v jednoduché
a srozumitelné formé. Vyzkumnik by se v Zadném piipadé nemél snaZit o to, aby
Ctenafe zavére¢né zpravy ohromil velkym mnozstvim cisel nebo pouzitymi
statistickymi metodami. Zavéry by mély byt struéné, ucelené a srozumitelné, véetné
konkrétnich praktickych doporuceni.
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Stylisticky propracovany text by mél byt provazen piehlednymi tabulkami, které
z dtivodl rychlé orientace a vizualni ndzornosti by mély byt zpracovany také do
graft a diagramii.

V zévéreéné zpravé kazdého marketingového vyzkumu by méla byt predkladéna
pouze ta zjiSténi, ktera jsou pro marketingovd rozhodnuti vyznamna a relevantni
a ktera by vedeni organizace mélo realizovat.

Dobie provedeny marketingovy vyzkum mda zadavatelim nabizet lepsi,
kvalifikovanéjsi a spolehlivéjsi feSeni existujicich problém.

12.2 Segmentace a pokryti

Nikdy nelze uspokojit pozadavky naprosto vSech zakaznikdi, celého dostupného ¢i
potencidlniho trhu, a to proto, ze lidé, jejich potfeby a zajmy jsou pfili§ riznorodé.
které se vyznacuji podobnymi pozadavky a potfebami, jezZ jsou homogenni, a které
Ize tedy snadnéji obslouzit.

Jednotlivé segmenty trhu se od sebe navzdjem odlisuji v celé fadé ohleda (napfiklad
svym umisténim, postavenim, moznostmi, chovdnim, ndzory, poZadavky, preferencemi atd.).

=12 Trinim segmentem je tedy urcitd skupina zdkaznikii s velmi podobnou
situaci ve vztahu na urcitou skupinu vjrobkii.

Pfi segmentaci trhu a jeho nasledném pokryti nabidkou jde o analyzu celkového trhu
a naslednou volbu téch jeho ¢asti, které miizeme obslouzit 1épe nez konkurence.
Proces vybéru cilovych trznich segmentt ma ¢ty¥i (4) stadia:
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stadium hodnoceni poptavky

@A

@" stadium segmantace trhu
=

@" stadium volby cilového trhu (vybér)
~ 4

@" stadium vypracovani nabidky,
. umoznujici ziskat Ci udrzet si
stanovenou pozici na cilovem trhu

Obrazek 12.3 - Stadia vybéru cilovych trznich segmentt

V prabéhu prvniho stadia je tfeba peclivé vyhodnotit moznosti prodeje vlastnich
vyrobkd, posoudit kvalitu vyrobki konkuren¢nich, odhadnout budouci poptavku
a rozhodnout, zda jsou hodnocené trzni moznosti dostacujici.

Vysledky této analyzy pak jsou pouzity k volbé cilového segmentu, pfi niz se podnik
rozhoduje, na kterou skupinu spottebitel(i se zaméti.

Pfi této segmentaci 1ze vychdazet z nasledujicich hledisek:

. geografického - podnik se zaméfuje na obsluhu mensich ¢i vétsich tzemnich
celktt (obci, regionii, zemi atd.). Geografickd segmentace rozdéluje ptislusny trh
na razné zemépisné jednotky (obce, okresy, meéstské cturti, venkov atd.). Na
zakladé této segmentace se pak vedeni podniku rozhoduje o tom, v jakém misté
¢i teritoriu bude ptisobit.

. demografického - zdkaznici jsou zatazovani do skupin (podle véku, pohlavi,
prijmové kategorie, vzdélini atd.). Demografickd segmentace byva nejcastéjsim
postupem déleni trhu na mensi jednotky. Hlavnim ddvodem pro tento zptisob
¢lenéni trhu jsou jednak podstatné rozdily v postojich, ndzorech a potfebach
jednotlivych demografickych skupin ajednak snadna méfitelnost téchto
parametrd.

. psychografického - trh je segmentovan podle pfislusnosti zdkaznika k urcité
spolecenské tfidé vyznacujici se urcitym Zivotnim stylem. Pomoci téchto
charakteristik 1ze déle délit pfislusniky jedné demografické skupiny na mensi
podskupiny, nebot napfiklad spolecenské postaveni do znacné miry urcuje
zajmy a preference spotiebiteldi. Velky vliv zejména na volnocasové aktivity lidi
ma jejich Zivotni styl.

. behavioralniho - trh je segmentovan podle chovani zakaznikt napr. podle miry
pouzivini urcitych vyrobkii, podle vérnosti znacce, podle mista nakupu atd.).
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Z uvedeného vyplyvé, ze trh Ize segmentovat mnoha zptasoby. Aby tato segmentace
byla proveditelna a aby vibec méla smysl, musi mit jednotlivé segmenty trhu
pfinejmensim tyto zakladni charakteristiky:

méfitelnost - velikost segmentu a kupni sila zdkaznikd musi byt kvantitativné

vyjadritelné,

. dostupnost - segment musi byt dosazitelny a musi byt mozné jej obslouzit,

. podstatnost - velikost segmentu musi byt takova, aby jeho obsluha byla
rentabilni,

. akceschopnost - vyrobce ¢i prodejce musi mit moZnost vypracovat acinny

a realizovatelny marketingovy program.

Cileni (pokryti) trhu znamena, Ze na zdkladé vysledki segmentace trhu se podnik
rozhoduje o tom, kterym z vytvofenych segmenti se bude déle vénovat a jakym
zpusobem je bude obsluhovat. V podstaté existuji tfi (3) moznosti:

1) Nediferencovany marketing, ktery se divd na trh jako na celek, vyuziva
plosnych zptisobti distribuce vyrobka a jejich propagace. Pomoci této strategie
lze dosdhnout i aspor, nebot podnik se zaméfuje hlavné na to, aby v myslich
zakaznikd vytvofil o vyrobcich co nejlepsi minéni a hlavné je mohl produkovat
ve stejné podobé v hromadnych sériich. Tento pfistup vSak muze byt pro
podnik i zna¢né nebezpeény, nebot je obecné velmi obtizné vyvinout takovy
vyrobek, ktery by uspokojoval potieby sirokého spektra konzumentt.

Nediferencovaného marketingu zcdsti vyuzivaji obchodni fetézce, které pri prodeji
potravin vyuzivaji v minimdlni mife specifickyjch marketingovych ndstrojii. Vétsinou
se snazi naldkat zdkaznika nizZsi cenou nez md konkurence. Tato ¢innost je patrnd
naptiklad u vlastnich vijrobkii znacky TESCO.

Zdroj: www.itesco.cz

2) Diferencovany marketing vychazi z toho, Ze si podnik vybira nékolik
segmentt trhu soucasné a pro kazdy z nich vytvaii specifickou nabidku.
Diferencovanou nabidkou dochazi ke 1) zvyseni objemu prodeje, 2) zlepSeni
povésti firmy a 3) upevnéni jeji pozice na trhu. Kazda modifikace si vSak

vyzaduje naklady za vyzkum, vyvoj, vyrobu, distribuci i propagaci.

pouzivd rozdilnych marketingovych aktivit pro realizaci audio a video zdbavy.
Malokdo tak soucasné vi, Ze PANASONIC wvyrdbi i vysavace, domdci pekdirny,
depildtory apod.

[g] Diferencovaného marketingu uzivaji vyrobci elektortechniky. Naptr. PANASONIC

Zdroj: www.panasonic.cz
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3) Koncentrovany marketing se pouzivd pfedevsim tehdy, jsou-li financ¢ni
zdroje podniku do urcité miry omezené. Misto toho, aby se firma snaZila
ziskat maly podil na velkém trhu, usiluje o ziskani dominantniho postaveni na
nékterém z mensich, diléich trht (mezery). Nevyhodou koncentrovaného
marketingu je nebezpeci, Ze se zvoleny segment miize necekané ztratit, nebot
zékaznici zacnou nabizeny vyrobek z nevysvétlitelnych diévodi ignorovat,
a tim vazné ohrozi existenci podniku.

¢i Audi, kdy vyrobce dokonale znd pozZadavky svych zikaznikii a vSemozZné usiluje

[g] Nizornym pfikladem v tomto sméru je trh drahych sportovnich vozii znacky BMW
o to,aby tyto ndroky co nejlépe uspokojil.

Odkaz: www.bmw.com

12.3 Trzné orientované marketingové planovani

Zakladem trzné orientovaného strategického planovani je manaZzersky proces
rozvijeni shody mezi cili, dovednostmi a zdroji obchodnika a neustale se ménicimi
trznimi ptilezitostmi.

21 Cilem strategického pldnovini proto je vytvdifeni a pietvdreni
podnikatelskiych aktivit a produktii tak, aby jejich kombinace zabezpecovala
nejen uspokojivé zisky, ale i riist.

i)
1)

Vychodiska marketingového planovani

Vychodiska marketingového planovani jsou dtilezita pro kazdého podnikatele. Jejich
podcenéni zpisobuje nasledné problémy a mtize vést dokonce ke krachu v podnikani.
Co je nutné si pfedem ujasnit, definuje nasledujici obrazek.

@" Co budeme prodavat?

-4

@J Komu to budeme prodavat?
~ 4

@ Do jakého podnikani se to viastné poustime ?

Obrazek 12.4 - Vychodiska marketingového planovani
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Cestovni kancelir EXIM TOURS a. s. bude nabizet — proddvat sluzby (pobytové
zdjezdy), zatimco sit cerpacich stanic SHELL bude proddvat hmotné statky (paliva).
Cestovni kanceldr se miize zamérit svou nabidkou na vybrané klienty, cerpact stanice
na vsechny motoristy. Obé podnikini maji své konkurenty, vybudovanou pozici na trhu,
zdamery a cile, které musi kazZda spolecnost umét dopredu definovat.

Odkaz: www.cedok.cz

Budeme-li mit jasné odpovédi na uvedené otazky, je mozné stanovit cile. Uvedené
cile byvaji obvykle vyjadfeny ve finan¢nich jednotkiach a poskytuji konkrétni
informace o tom, co chceme docilit v rozpéti ur¢itého ¢asového horizontu.

Casovy horizont se znaéné ligi podle predmétu podnikani. (V automobilovém primyslu
se obvykle jednd o casovy horizont deseti let, u mobilnich telefonii cca 1 rok, v oblasti
pop-music nékolika mésicii.)

Podnikatelé i manazefi musi pfi rozhodovani o cilech bréat v tivahu celou fadu faktort
(ocekdvani akciondrii, konkurence, silné a slabé strinky firmy, pfileZitosti a ohroZeni, zdroje
apod.). Jedinym cilem je zisk ("vydélat penize"). Kroky procesu marketingového
planovani jsou analogické s kroky bézného planovaciho procesu, i kdyz s urcitymi
specifickymi rysy.

Kroky marketingového planovaciho procesu jsou nasledujici:

SWOT

0 Stanoveni podkladii
analyza

(vCetné odhadu jejich vyvoje)

3 4

Marketingova
analyza

Stanoveni
cild

Odhad ocekavanych
vysledk

Vypracovani

Stanoveni marketingovych
alternativnich pland

cil a strategii
5

Stanoveni programu

Kontrola priibéhu
(rozhodnuti)

realizace

Obrazek 12.5 - Kroky marketingového planovaciho procesu
Uvedeny planovaci proces neprobihd linearné, ale cyklicky.

Z kroku 6 se ¢asto vracime na krok 5.
Z kroku 7 se ¢asto vracime na krok 6.

Z kroku 9 se ¢asto vracime az na krok 4.
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Planovacim kroktiim predchazi jakysi "nulty" krok, nazyvany "uvédomovani
si prilezitosti". Jde o to nalézt problém, ktery chceme a jsme schopni vyfesit.
Zakladem podnikavosti je vidét v problému pfilezitost, jak vyniknout (sportovci,
studenti, védci), nebo jak "vydélat" (podnikatelé, manazeri).

Kdo v prileZitosti spatiuje previzné problémy, nikdy niceho, ani v osobnim
Zivote, nedocili.

Druhy plant

Kazdy plan predstavuje formu popisu budoucich ¢innosti, které je nutné vykonat za
ucelem dosazeni stanoveného cile.

Smysl ¢i poslani (podniku, instituce, akce)

Smysl ¢i poslani identifikuji zakladni funkci (akol) nejen firem, ale také instituci,
vyznacnych akci apod.

Kazda firma musi existovat proto, aby v rdmci rtizné Sirokého okoli néceho docilila.
Poslani firmy je obvykle jasné od okamziku jejtho vzniku. Jakmile podnikatel nebo
firma poznaji, Ze jim "ujizdi vlak", je nutné se zamyslet nad smyslem své existence
a je nutné si polozit nékolik zasadnich otazek.

Co tvofi nas obchod?
Kdo je nasim zakaznikem?
Jaky vyznam pro zakaznika mame?

Jaky by nas obchod mél byt?

Uspésni podnikatelé a firmy si uvedené otazky kladou neptetrzité a hledaji na né
promyslené a zevrubné odpovédi.

Poslani firmy nebo podnikatele je tvofeno péti (5) prvky:

. Historie. BohuZel je historie nasich polistopadovych firem prili$ kratka a firmam
jako Bata, Skoda, CKD vypadlo 40 let z historie (kdy z jejich historie profitoval
socialisticky stat). Jinak ma kazda firma urcitou historii svych cilti, obchodni
politiky a dosahovéani vysledk. Zadna firma by neméla piili§ radikdlné
opoustét svou minulost.
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. Aktualni preference vedeni a majiteltt firmy. Jakdkoliv zasadni rozhodnuti
mohou, i zna¢né, ovlivnit poslani.

. Trzni ekonomika. TrZni prostiedi definuje hlavni pfileZitosti a ohrozeni firmy.
. Zdroje firmy. Zdroje firmy jsou diileZité pro realnost poslani.
. Kompetence. Pfi formulovadni poslani musi firma vychdzet ze svych

kompetenci. Firmy a podnikatelé vypracovavaji sva poslani proto, aby je mohli
sdilet se svymi manazery, zaméstnanci a i se zdkazniky a ostatni vefejnosti.
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