1. IMPLEMENTACE A KONTROLA
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1.1 Organizace marketingového oddéleni

1.2 Kontrola

Klic¢ova slova: planovani, implementace, kontrola, organiza¢ni struktura

Nalezeni vhodnych strategii je jenom zacatkem a predpokladem pro Gspésné provadéni
marketingovych ¢innosti. Cely proces lze zndzornit na schématu.

Planovani ) (" Implementace \ [ Kontrola
Vytyceni cilt Organizovani ¢innosti Porovnani planovanych
Vybér strategie a Rozpis tkoli pro N cilt se skutecné
taktiky jednotlivee dosahovanymi
(jednotlivé kroky) 1 skupiny, fizeni
J

Zpétna vazba umoznuje fizeni, tpravu cild,
planti i provadéni (implementace) vzhledem ke zméné v prostiedi

Obr. 1 Hledani strategii
Zdroj: Strnad, P., Dédkova, J. Strategicky marketing, TU Liberec, duben 2009, 3.vydani,
ISBN 978-80-7372-450-4

V 70. tych a na zacatku 80. tych let 20. stol. byla pozornost firem siln¢ upifena na
strategické planovani — bylo to do znacné miry vyvolano zesilenou aktivitou vedoucich
poradenskych agentur. Toto nadSeni pro strategii znaéné ochladlo koncem 80. tych let.
Firmy se pfesveédcCily o tom, Ze strategické planovani samo nezajisti ispéch firmy.
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zasadni vyznam pro Uspéch zvolené strategie. Tato fdze je velmi tésn€ spjata
s formovanim strategie (uz v pribéhu formovani strategie je tifeba brat v ivahu
moznosti jeji implementace) a piesto se v ifadé¢ ohledi podstatné liSi. Viz tab. 1.
Predpokladem uspéchu je, ze plany musi byt efektivné implementovany. Planovaci
perfektné nalézali co se ma délat — strategie, ale nebyli schopni fici: jak se to ma délat
(implementace).

Implementace strategie mlZze zahrnovat takové postupy jako: zména trhu, vytvoreni
novych organizacnich jednotek, uzavieni vyrobnich kapacit, ndbor novych pracovnich
sil, zmé&na cenové politiky podniku, vystavba novych zatizeni, rekvalifikace pracovnikii
apod. Neexistuje zadny jednotny postup.



Tab.l Implementace strategie

Formulace strategie Implementace strategie
Rozmistovani sil pred akci Rizeni sil v pribéhu akce
Proces zamé&feny na ti¢elnost Proces zamé&feny na efektivnost
Proces prevazné intelektudlni Proces pievazné operativni
Potieba intuice a dobrych Potieba dovednosti v oblasti
Analytickych schopnosti motivace a vedeni lidi
Koordinace mezi nékolika jedinci Koordinace mnoha lidi

Implementace spociva ve tfech zakladnich tkolech:

- tvorba organizace, vhodné vzhledem k danym ukoltim,

- rozpis kol skupinam i jednotlivct,

- Tizeni skupin 1 jednotlivch v souladu s vyty¢enymi plany.

Proces implementace 1ze znazornit ndsledujicim obr 2.
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Obr. 2 Proces implementace
Zdroj: Jakubikova, D.: Strategicky marketing, 1.vyd.Oeconomica, Praha2008. ISBN
978-80-245-0902-2

Provadéci program

Pfi implementaci plant a strategii musi spolupracovat vSichni pracovnici na vSech
urovnich marketingového odd¢€leni ale 1 v dalSich, spolupracujicich odd€lenich firmy.
Firma musi nalézt zplisob, jak tuto ¢innost fidit a koordinovat.

Pti kazdém novém vyrobku marketingovi manazefi rozhoduji o trznich segmentech,
znacce, obalu, cené€, promotion i 0 mozné distribuci. Provadi se nabor pracovnik,



pracovnici se Skoli, rekvalifikuji, usmériiuji a motivuji (spoluprace s personalisty). S
konstruktéry se konzultuje design, s vyrobou vyrobni a skladové davky, s financnim
oddélenim se probiraji zdroje a pifijmy. Pravni oddé€leni zafizuje patentovou ochranu
vyrobktli, bezpe€nostni normy. Spoluprace probiha i s lidmi mimo firmu (reklamni
agentury, média, distributofi).

Provadéci program sjednocuje aktivity vSech téchto lidi, zaroven rozd€luje pravomoci,
zodpovédnost v rozhodovéni a ¢innostech lidi. V provadécim programu bude zahrnut
harmonogram, ktery ¢asové ur¢i posloupnost jednotlivych krok a akci.

Provadéci program tedy urcuje:
- co je tfeba vykonat (Casovy rdmec)
- kdo to vykona (zodpovédnost)
- jaké jsou na to prostiedky (penize, lid¢)
- jaka bude koordinace jednotlivych rozhodnuti a ¢innosti (ndvaznosti)

1.1 Organizace marketingového oddéleni

Realizaéni ¢innosti musi byt zabezpeteny organiza¢né. Uspéina realizace strategie
zavisi do zna¢né miry na organizacni struktufe podniku, ktera rozdéluje a koordinuje
klicové podnikové aktivity k dosazeni strategického podnikového cile. Vhodna
marketingova organizace znamena nasmérovani marketingovych aktivit k realizaci. Pro
vlastni provadéni marketingovych planti jsou vyuzivany nejriznéjsi formy podnikového
organizacniho uspofddani a cilem je vytvofeni struktury, kterd bude piedpokladem
uspésné realizace v konkrétni organizaci v urcitém casovém horizontu.

U velmi malé firmy marketingové ¢innosti zajist'uje Casto jedna osoba (vyzkum, prodej,
reklama, servis). S ristem firmy se rozsifuje marketingové oddéleni.

U velké firmy musi byt marketingové oddéleni organizovano tak, aby co nejlépe
podporovalo dosahovani cili.

Setkavame se s riiznymi marketingovymi organizacemi:
¢ funkcni ¢ uzemni @
¢ vyrobkova ¢ zakaznicka

nebo se mohou vyskytovat kombinované typy.
Funkéni marketingova organizace

Je nejbéznéjsi formou organizace marketingového oddéleni. Marketingovi specialisté
zodpovidaji za rizné marketingové ¢innosti neboli funkce.



Marketingovy feditel I

Manazer
sluzeb pro

Manazer
reklamy

Marketingovy Manazer Manazer
vyzkum marketingového prodeje
zakazniky

planovani

N U | N |

Obr. 3 Funkcni marketingova organizace
Zdroj: Jakubikova, D.: Strategicky marketing, 1.vyd.Oeconomica, Praha2008. ISBN
978-80-245-0902-2

Rizeni funké&ni organizace je jednoduché, s jasné vymezenymi pravomocemi. Jestlize je
diferencovany sortiment a trhy, pak se tato struktura stdvd méng efektivni. Je obtizné
vypracovat plany pro jednotlivé vyrobky ¢i trhy. Navic funkéni managefi protlacuji
¢asto jeden vyrobek na ukor druhého. Funkéni skupiny €asto spolu soupefi pii rozpoctu
— snazi se ziskat vic penéz.

Vyrobkova marketingova organizace
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Obr. 4 Vyrobkova marketingova organizace
Zdroj: Jakubikova, D.: Strategicky marketing, 1.vyd.Oeconomica, Praha2008. ISBN
978-80-245-0902-2

Manager prodeje produktu €1 znacky zodpovida za vyrobek ¢i znacku. Také vytvaii a
implementuje strategii a marketingovy program pro vyrobek ¢i znacku.
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Vyrobkovou organizaci prvné zavedla firma Procter & Gamble v roce 1929. Nové
mydlo Camay se Spatné prodavalo a tak byl mlady pracovnik firmy povéren starat se o
vyvoj, promotion a prodej.

Vyhody — manager se starda o cely mix konkrétniho vyrobku, c¢innost se dobte
vyhodnocuje.

Nevyhody — byva to drahé, ma-li kazdy vyrobek svého managera, eventuelné jesté
znackové managery.

Vyrobkové organizace je nezbytna:

- pfipestrém sortimentu sloZitych technickych vyrobkt

- jestlize se prodadvaji zcela odliSné vyrobky: dievény nabytek, dievéné hracky,
stavebni dievo... napt. dfevozpracujici podnik.

Uzemni marketingovi organizace
Obecné vyjadiuje geografické urceni produkce. Podniky organizuji podle geografickych

moznosti ptevazné prodej, ale mohou teritorialn¢ uspofadat i nékteré dal§i marketingové
funkce.

Reditel
marketingu

Manazer Manazer Manazer Manazer
trhu A trhu B trhu C reklamy

firmy

Manazer Manazer Manazer

mark.vyzkumu reklamy prodeje

Obr. 5 Uzemni marketingovd organizace
Zdroj: Jakubikova, D.: Strategicky marketing, 1.vyd.Oeconomica, Praha2008. ISBN
978-80-245-0902-2

Je to velice uzivany typ organizace s lepsi pfizpiisobivosti k prostiedi.

Zikaznicka organizace @

Urcujicim hlediskem této organizac¢ni struktury jsou skupiny zdkaznikii na trzich, majici
odliSnd pfani a pozadujici rozdilné sluzby. Tento typ je uvazovén, jestlize podnik
prodava vyrobky rliznym spotiebitelskym nebo uzivatelskym skupindm zdkazniki. Je
zaloZen na segmentaci trhu.
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Obr. 6 Zakaznicka organizace
Zdroj: Jakubikova, D.: Strategicky marketing, 1.vyd.Oeconomica, Praha2008. ISBN
978-80-245-0902-2

Napr.:Heinz Company ma tri hlavni skupiny zakaznikii: \.\I.L/
- maloobchod (prodejny potravin) AN
- restaurace

- instituce

Instituce jeste dal cleni, ma specialisty, kteri planuji skoly, vysoké skoly, nemocnice,
veznice.

Casto se vytvafeji kombinované organizatni marketingové struktury. Jiz zminény
Procter & Gamble ma vyrobkové-izemni organizaci.

1.2 Kontrola

Cely proces strategického marketingového fizeni je zavrSen kontrolou. Kontrola se tyka
vSech postupi, které firma uskutecni k naplnéni svych cili, nikoliv pouze konecnych
vysledkd.

V obecném povédomi existuje predstava, ze marketingova kontrola znamena zhodnotit
plnéni pldnu — zda byl, nebo nebyl splnén. Jsou to ale piedev§im marketingové
strategie, které urCuji schéma a smér postupu podniku nezbytny pro dosaZeni
planovanych tkoll a pfipominaji prostfedky a metody pouzité pro dosaZeni vytyCenych
cilu.

Vramci kontrolni fize strategického marketingového procesu je tedy klicovou
skutecnosti kontrola soucasné pouzivanych strategii. Zaméfuje se na monitorovani a
porovnavani realizac¢nich vysledk charakterizujicich marketingovou vykonnost se
standarty planu, na sledovani sméru pohybu strategii pti jejich realizaci, na zji§tovani
doprovodnych problémt zdsadniho vyznamu i na provadéni nezbytnych zmén a uprav.

Kontrolni etapa méfi nejen marketingovou vykonnost, ale mé hodnotit 1 pfispévek
marketingové cinnosti k celkovému tuspéchu podniku. Kontrolni proces zavisi na
dostupnosti potfebnych informaci, na jejich kvantité i kvalité.

Tti typy kontroly:
- kontrola ro¢niho planu @
- kontrola ziskovosti




- strategicka kontrola

Dvéma zékladnimi nastroji kontroly marketingového planu jsou

rozpocet.

Tab. 1 Typy kontrol

marketingové cile a

Typ Zodpovida Ukel Metody
kontroly kontroly a nastroje
Kontrola ro¢nitho | Vrcholovy Zjisténi, zda je plan | Analyzy:
planu management + stfedni | pInén - prodeje
uroven managementu - trzniho podilu
- ndkladi na
prode;j
Zakaznické
prizkumy (postoje)
Ziskovost Marketingovy Tvorba a vyuziti Ziskovost:
kontrolofi prostredkl firmy - jednotlivych
vyrobkil
- oblasti
- trZznich segmenta
- distribu¢nich
kanalt
- objednavek
odbératele
Strategicka Vrcholovy Provétit vyuzivani | Marketingovy
kontrola management nejlepSich trznich audit
Marketingovy auditofi | pfileZitosti
Na zavér priklad: Kontroly ndkladi na prodej a ziskovosti u uzemné \-"."{
organizovan¢ho prodeje: 2N
($000) Celkem A B C D
Trzby 36 000 12 500 9600 7 700 6 200
Naklady na jejich dosazeni 23400 8125 6 240 5005 4030
Hruby zisk 12 600 | 6504 375 3360 2 695 2170
Viastni naklady
Osobni 2316 650 606 540 520
Prodej...........ccoveeenn. 1760 540 380 440 400
4220 1320 1 140 920 840
Reklama.............................. 380 138 99 80 63
Skladovani a doprava..... 1024 256 256 256 256
Objednavky, fakturace....
Mark. dministrativa....
Celkem 9700 2904 2481 2236 2079
Cisty zisk 2900 1471 879 459 91
Procento z trieb 81%| 11,8% 9,2% 6,0% 1,5%

V tabulce jsou vidét zcela rozdilné ukazatele zisku v jednotlivych teritoriich. Prestoze
naklady na osobni prodej jsou priblizné stejné, prodejni vysledky skupiny A jsou




dvojnasobné proti skupine D- malo efektivné jsou téz v D vyuzivany ndstroje propagace
(na reklamu je vynakladano vic nez v B).

To muze byt zpiisobeno objektivnimi pricinami (napriklad oblast D trpi vysokou
nezamestnanosti, nizkymi prumérnymi prijmy atd.), diuvodem vsak muze byt také spatna
organizace prdce, slaba motivace, spatny vybeér lodi atd. Nezbytné budou zakroky,
zirejmé v oblasti implementace.

Shrnuti

Nalezeni vhodnych strategii je jenom zacatkem a pfedpokladem pro uspésné
provadéni marketingovych c¢innosti. Implementace strategie je nejslozitéjsi Z
fazi procesu strategické¢ho fizeni a mé naprosto zdsadni vyznam pro uspéch
zvolené strategie. Realizaéni ¢innosti musi byt zabezpedeny organizaénd. Uspésna
realizace strategie zavisi do znacné miry na organizacni struktufe podniku, proto
kapitola popisuje nékteré mozné organizaéni struktury marketingovych oddéleni.

Cely proces marketingového fizeni je zakoncen kontrolou.

Kontrolni otazky

1.Uved’te vyhody a nevyhody jednotlivych organiza¢nich struktur. 4
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