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Osou marketingového systému fizeni se stalo marketingové planovani, které je soucasti
celkového planovani firmy.

Marketingové planovani je systematické a racionélni prosazovani trznich a
podnikovych tukold, je odvozené od =zakladnich podnikovych a @
marketingovych cili. Pfedstavuje podstatnou ¢ast podnikového planovani.
(Tomek,Vavrova 1999, s.69)

Marketingové planovani musi vzdy vychdzet ze specifickych potieb podniku a vlivi
prosttedi, neexistuje tedy standardni postup.

U kazdé¢ firmy Ize mluvit o dvojim prostiedi, které na ni plisobi:

= je to jednak svét uvniti firmy (mikroprosttedi),
= a svét mimo firmu (makroprostiedi).

Firma nepfetrzit¢ upravuje a méni své mikroprostiedi tak, aby byla uspé$nd vici
makroprostfedi. Nejednd se o pasivni vztah, ale firma aktivné ovliviluje své okoli
(zastraSuje konkurenci, laké zédkazniky, ptisobi na vefejné minéni...).

To vSe vraci firmu k zdkaznické orientaci. Aby podnik odhadl, kam az muze jit
v uspokojovani potieb a pfani zdkaznika, musi nezbytné vytvofit marketingovy plan.
(V marketingu je to nejcastéji rocni plan, ktery je soucasti dlouhodobégjSiho — tfeba
pétiletého korporaéniho, podnikového planu). Marketingovy plan je vysledkem
marketingového planovani. Je to slovné a pisemné zpracovany dokument podrobné
postihujici marketingové a ekonomické cile pro dany produkt, vyrobkovou fadu, sluzbu
a to pro vybrany trh, segment nebo geografickou oblast.

Marketingovy plan by mél byt jasny, vystizny a snadny ke Cteni. Musi byt pfesny a
detailni, aby nedoslo k jeho neporozuméni. Musi byt pfizptsobitelny zméndm a mél by
jasné¢ identifikovat tkoly. Pti tvorbé marketingového planu se vychazi z:

- podnikatelského zaméru
- 1investi¢nich cill

Kazdy produkt by mél byt podlozen marketingovym planem. Tento plan ma logickou
strukturu, prokazuje navratnost investovan¢ho Casu a financ¢nich prostiedk.

I dobte sestaveny marketingovy plan nemusi byt zarukou uspéchu. Selhat I1ze v jeho
realizaci. Marketingovi pracovnici musi pribézné sledovat napliovani planu. Pokud



dochazi k odchylkdm, musi hledat pficinu. Ta mize byt v chybné vypracovaném planu,
v nedostate¢ném vyzkumu, v protichidnych zamérech, v segmentaci, positioningu nebo
v nedostate¢ném propojeni prvkit marketingového mixu.

Planovani je chéapano dynamicky, aktivné, jako ndstroj, ktery je potiebny a
nezastupitelny, ktery umozni podniku lépe odhadnout své schopnosti a tim na sebe

pfevzit vysSi riziko. Vys8i riziko soucasné znamend vysSi pravdépodobnost
mimotadného uspéchu (Pribova, Matik 1991)
Propojeni strategického podnikového planovani, marketingového strategického

planovani a marketingového operativniho planovani zpracoval Meffert(1996)
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Obr. 1 Vzajemné zavislosti mezi podnikovym strategickym planovanim, marketingovym
strategickym a operativnim planovanim

Zdroj: Jakubikova, D.: Strategicky marketing, 1.vyd.Oeconomica, Praha2008. ISBN
978-80-245-0902-2



Rizni autofi udavaji odliSné postupy tvorby marketingového planu, kdy predevSim

zé&visi na firmé¢ a odvétvi. Jako obecny se udava nasledujici postup:

1. Historicky ptehled vyvoje firmy a zpracovani situacni analyzy @

VytyCeni marketingovych cilt

Interpretace dat pro planovani

Urceni planovaci diference

Rozhodovani o akcich, které umoznuji dosazeni cili
Hledani strategii k akcim

Vyhodnoceni strategii, ureni optimalni strategie
Situacni planovani

e

1.1 Historicky prehled a situa¢ni analyza

Historicky prehled je analyza rozvoje, kterd zaznamenava a chronologicky tfidi fakta,
vedouci k soucasné pozici firmy.

Situa¢ni analyza (marketingovy audit) je rozbor soucasného stavu, nezabyva se
vyvojem. Jeji podstatou je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevantnich
faktorti, které mohou mit vliv na kone¢nou volbu cilll a strategii firmy.
Silna a uspésnd strategie vychazi z dobie provedené situacni analyzy. Situacni analyza
je hlavnim prvkem marketingového planovani.
Oboji je vzajemné spojeno, historicky piehled vysvétluje a dokumentuje soucasny stav.
Smyslem obou analyz je:

= Nalézt (odhadnout) referencni plan, coz je odhad budouciho stavu firmy

(objemt prodeje, trzeb, ziskd, trznich podill) za ptedpokladu, Ze soucasné plany
zustanou nezménény. (Jedna se o analyzu trendi).

* Provést SWOT analyzu, to znamena urc€it:

» silné stranky firmy - Strengths,

» slabé stranky firmy - Weaknesses,

= prileZitosti (Sance) - Opportunities,

* hrozby - Threats.
SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uzitecnym,
pohotovym a snadno pouzitelnym néstrojem.
= Qvéfit zivotaschopnost podnikani v daném oboru (odvétvi).

Vramci situacni analyzy se vyhodnocuji faktory, které ovliviluji pozici firmy.
(Marketingovy audit) Lze je délit do dvou velkych skupin:

¢ Externi faktory (externi audit)
e Interni faktory (interni audit)

Marketingovy audit je komplexni, kritické, nestranné, systematické i diikladné
zaznamenavani a tfidéni fakta, vedouci k soucasné pozici a umoziuje spolu
s marketingovym vyzkumem odhad budouciho vyvoje.

Analyza se uskuteciiuje ve tfech casovych horizontech:
. dosavadni vyvoj (kde se podnik nachazel v minulosti)



. soucasny stav (pozice podniku v soucasnosti)
. odhad budouciho vyvoje (kam podnik chce dospét v budoucnosti)

Obsah situa¢ni analyzy byva Casto skryt pod oznac¢enim ,,5C*

Company............. Podnik

Collaborators........ Spolupracujici firmy, osoby
Customers............ Zakaznici
Competitors.......... Konkurenti

Climate/Context..... Makroekonomické faktory

Vysledky, které vyplyvaji z provedené analyzy, determinuji podnikové schopnosti i
jedinecnosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cilii, formulovani
marketingovych strategii a sestaveni marketingovych plant.

Externi audit @

Podnik nemuze existovat osamocen¢. Je obklopen prostiedim, funguje uvnitf urcitého
prostiedi, které na podnikovy organismus pusobi a ovliviiuje jeho reakce. Je to fada
Ciniteld vnéjsiho svéta. Jejich pisobeni predstavuje jak pifinosy, tak i vystrahy nebo
oboji. Tyto Cinitelé maji vliv na volbu vyrobku, na ceny, na distribu¢ni cesty i na styl
komunikovani se zdkazniky. Prostfedi ovliviiuje 1 vybér marketingovych cilli a volbu
strategie.

Vramci externiho auditu firma sleduje nckolik skupin vnéjSich proménnych
(nezavislych na ¢innosti firmy) a vyhodnocuje, jaky vliv maji na ¢innost firmy. Jsou to
Sance, moznosti pro firmu nebo se miZe jednat o hrozby, rizika, ohroZeni. Patii sem:

I. Vlivy makroprostiedi: N\

°

o FEkonomické faktory: mira inflace, nezaméstnanost, cenové¢ hladiny, AN
zivotni uroven, hospodarské nestabilita, urokové sazby, materidlova dostupnost,
sménny kurs, mira ekonomického rlstu, kupni sila obyvatel, vySe uspor,
struktura pfijmi, vydaja, danové a celni podminky...

e Politicko- pravni faktory: znarodnovani, privatizace, odbory, patentové zakony,
statni dotace, zdkony ve vztahu ke kvalité¢ a znaCeni vyrobku, k reklamé, k
baleni, na ochranu spotiebitele, protimonopolni zdkony, cenova regulace,
natlakové skupiny zdjmové, obcanské, politické a dalsi.

e Sociadlni a kulturni faktory: Groven vzd¢lani, ptistéhovalectvi, vystéhovalectvi,
nabozenstvi, Zzivotni prostiedi, zmény Zzivotniho stylu, vlivy subkultur,
spolecenskych tfid...

e Technologické faktory: vlivy novych technologii, snizovani naklad{, materidlové
zmény, vyrobni zafizeni, ndhradni materialy a vyrobky, technické objevy...

e Demografické faktory: poCet obyvatelstva, vékova struktura, hustota osidleni,
trendy ve vyvoji populace

o Zakladni tendence v celosvétovém prostredi: intelektualizace, informatizace,
akcelerace, ekologizace, humanizace...

e Prirodni faktory (klima, pfirodni zdroje, znec¢iStovani ovzdusi). ..




II. Charakteristiky trhu:

Trh: velikost, dynamika a trendy (hodnota, objem), nasycenost.

Vyrobky: nakupovani, prodavani, vyrobkové charakteristiky.

Ceny: cenové Urovné, rozpéti, kolisani, prodejni podminky a zvyklosti.

Fyzicka distribuce: zakladni metody, logistika, moznosti, zmény.

Distribucni kanadly: nakupni ceny, obvykla marze, ndkupni sila, geografické
rozmisténi, sklady, obrat, zisky, potfeby, preference, zaliby...

Komunikace: zékladni metody v odvétvi, osobni prodej, reklama, public
relations, pfimy marketing, pfimy prodej, vystavy, vzorky...

Odvétvové praktiky: obchodni asociace, vladni instituce, hospodarské komory,
obchodni komory, mezipodnikové porovnavani, podpora exportu...

II1. Soutéz:

Interni audit
Mikroprostiedi je ,,nejbezpecnéjsi“ okoli podniku a podnik sdm je jeho é}
zékladnim prvkem. Chce-li byt podnik uspé$ny, musi mikroprosttedi pochopit

Struktura odvétvi: firmy, vedouci pozice, vyrobni kapacity, nadbytek vyrobnich
kapacit, distribu¢ni kapacity, marketingové pfistupy, imluvy mezi konkurenci,
diversifikace do jinych odvétvi, nové pfichozi firmy, slucovani firem, bankroty,
stupen internacionalizace...

Postaveni firem: dostupnost investic, bankroty v odvétvi, slucovéani firem,
stavky, vztah k vefejnosti, stav odvétvi. ..

Profitabilita odvetvi: bariéry vstupu (finan¢ni i nefinan¢ni), primérna ziskovost
v odvétvi — porovnani s firmami 1 mezi odvétvimi, vyrobni naklady a jejich
struktura, investice, investicni ndaro€nost odvétvi, vliv cenovych zmén na
navratnost investic...

a porozumét roli, kterd mu zde ndlezi. Dobfe poznat a porozumét
mikroprostfedi v rdmci situacni analyzy neznamena posoudit pouze marketingové
kvality podniku a urcit podobu marketingové Cinnosti, ale jde 1 o vyrobni kapacity,
technologické postupy, moznosti obnovy strojniho parku, fizeni ndklada, uroven
managementu a zaméstnancil.

Zde se posuzuje hodnoceni firem, bud’ proti priméru v odvétvi, nebo proti hlavnim
konkurentiim a boduji se faktory, v nichzZ je firma:

N
0
Vyrazné lepsi -1 silné stranky (strengths) AN
Lepsi -2 _/_
Primérna -3
Slabsi -4
Vyrazn¢ slabsi -5 ; slabé stranky (weaknesses)

I.Rozbor firmy a jejich vysledku:

Rozbory prodeje a trendy: (celkem, izemni, primyslové, zakaznické)
Trzni podily (a trendy)

Ziskové ukazatele

Marketingova organizace



e Kontrola prodeje

e Marketingové ndstroje a jejich vyuzivani: prizkum trhu, vyrobkovy vyvoj,
vyrobkové tady, prodejni baleni, Groven zdsob, distribuce, podpory dealeriim,
ceny — slevy — uvéry, vzorky, vystavy, podpora prodeje, reklama, prodejni
pomucky (vzorkovnice, katalogy, znackové stojany do prodejen, public
relations, poprodejni servis, vycvik prodejci...

I1. Pracovni postupy: Pro pracovni postupy se pouziva stupnice

ano pfevazné ano nelze fici pfevazné ne ne
1 2 3 4 5

e Marketingové cile: jsou jasn€ vymezeny a jsou v souladu s cili organizace?

e Marketingova strategie: jasné stanoveni strategie pro dosaZeni marketingovych
cilt, vyclenéni finan¢nich prostredkd, dislokace finan¢nich prostiedki.

o Struktura marketingového utvaru: Stanoveni pravomoci a zodpovédnosti po
funk¢ni, vyrobkoveé, zdkaznické ¢i izemni Grovni.

e Informacni systém: Dava nam MIS rychlé, pfesné a postacujici informace o tom,
co se d¢je na nasem trhu?

e Planovaci systém: Je dobfe vybudovan, je efektivni, je flexibilni?

o Kontrolni systém: Lze priabézné monitorovat dosahovani vytycenych cilt?

o Funkcni efektivita: Je vnitini komunikace efektivni v rdmci marketingového
oddéleni?

o [Interfunkcni efektivita: Jsou problémy styku mezi marketingovym oddé€lenim a
ostatnimi  funkcemi? Jsou problémy mezi centralizovanymi a
decentralizovanymi marketingovymi funkcemi?

o Analyza profitability: Je znamo jaké zisky piinaSi konkrétni vyrobek trh,
zakaznicka skupina?

o Analyza marketingovych nakladu: Jsou néckteré marketingové cinnosti
mimotfadné ndkladné? Vytvaii dostateCny efekt? Jsou nékteré cinnosti
neefektivni?

Seznam posuzovanych udaji je veliky a rozhodné neni vycCerpavajici. Ukazuje nékteré
hlavni faktory analyzy. VZdy zéaleZi na konkrétni firmé. Kazdy podnik si musi sdm urcit,
které faktory jsou pro n¢j dilezité. Jind situace bude u firmy, kterd si vSe vyrdbi sama
(od suroviny az po findlni vyrobek) a jind u firmy, ktera pouze montuje (silna
kooperace, zavislost...). Jiny postup bude u vyrobniho podniku, jiny u podniku sluzeb,
obchodni organizace.

Jak ¢asto a kym by mél byt marketingovy audit provadén?

Obcas mlze byt opravnéno pouziti externich expertl nebo firem. Je to ndkladné a vzdy
hrozi nebezpeci proniknuti nékterych informaci mimo okruh firmy.

Bézny marketingovy audit by mél byt proveden kazdy rok vlastnimi manaZery v rdmci
jejich plisobnosti (opakem je financni audit, ktery musi byt proveden pracovniky
nezavislymi na firmé). Smyslem auditu je upfesnéni a konkretizace ro€nich provadécich
pland.



Problémem pfi auditu je objektivita zavérti — tomu se podnik snazi napomoci tvorbou
detailnich podnikovych procedur a udrZzovanim vysoké discipliny a kazn€ na vSech
manazerskych trovnich.

Vysledky ziskané auditem mohou byt rozsdhlé, mohou obsahovat napt. dokumentace
provedenych vyzkumii, riznd sekundarni data (demografické statistiky, [Ny /
publikované prehledy o odvétvi, prognostické zpravy — vyvojové trendy...), F.R
rozsahlé rozbory hospodarskych vysledku firmy. U velké diverzifikované
firmy, s pestrym sortimentem, s piisobenim na riznych trzich, mize audit predstavovat
material o n€kolika tisicich stran.

Protoze audit slouzi k urceni cili a hledani strategii je vhodné jej prepracovat do formy
SWOT analyzy pro jednotlivé strategické podnikatelské jednotky. SWOT analyza
(doporucuje se 4 - 5 stran) obsahuje komentat ke kliCovym faktorim obsazenym
v auditu.

SW Kkli¢ové faktory: jedna se o vymezeni silnych a slabych mist uvniti podniku jako
jeho vnitinich ptfedpokladd ke zhodnoceni pfilezitosti a odvraceni hrozeb vnéjsiho
prostiedi. Hodnoceni by mélo byt provadéno pravidelné a objektivné.

S - sily: z interniho auditu se vyberou ty faktory, v nichZ je firma vyrazné€ lepsi, nez je
prumér v odvétvi a které jsou vyuzitelné — mohou poskytnout urcitou vyhodu a vyrazné
ovlivituji jeji prosperitu. Silnou strankou jsou napriklad kvalitni vyrobky, tradice
znacky, vysoka uroven vyzkumu a vyvoje, nizké vyrobni naklady, dobra financni situace,
pruzna organizacni struktura, kvalifikovand pracovni sila, vysokad uroven marketingové
komunikace, dobra povest, viastni technologie atd.

W- slabiny: z interniho auditu se vyberou ty faktory, v nichz je firma vyrazné slabsi nez
prumér v odvétvi. Vyberou se ty faktory, které firmu znevyhodnuji, které maze vyuzit
konkurence a které mohou vyvolat rizika. Slabou strankou muze byt napriklad dlouhd
doba potrebna pro vyzkum a vyvoj, nekvalitni vyrobky, zastaraly strojni park, vysoka
zadluzenost, nedostatecna uroven informacniho systému, Spatnd povest podniku, nizka
marketingova sila podniku, nekompetentnost, slaba pozice na trhu, vysoké naklady,
nedokonala distribucni sit.

OT Kklicové faktory: pfilezitosti a ohroZzeni vyplyvaji z vnéjSiho prostfedi a vyrazné
ovliviiuji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu.

O — prilezitosti: z externiho auditu se vyberou Sance pro firmu (muZe to byt nenasyceny
trh, neuspokojeny zdkaznicky segment, moznosti kooperace, neexistence konkurence,
snadny vstup na nové trhy, moderni trendy v technologiich zeme...)

T - hrozby: z externiho auditu se vybere vSe, co mize firmu ohrozit (klesajici zZivotni
uroven, zmena vekové skladby, liberalizace dovozu, mzdovd regulace, surovinova
dostupnost, nasyceny trh, klesajici ceny, volny prichod zahranicni konkurence na
domaci trhy, nepriznivé legislativni normy, ménici se potreby a vkus zakaznikii, rostouct
prodeje substitucnich vyrobkii apod....)

SWOT analyza bude vychozim materidlem pro hledani marketingovych cili a
adekvatnich strategii, které maji tyto cile dosdhnout. SWOT analyza miiZze byt vyuzita
k identifikaci moznosti dal$iho vyuziti zdroji nebo klicovych kompetenci firmy.

Uspé&sna strategie bude takova, ktera:
= Vychazi ze silnych stranek a plné je vyuziva,



= vyhyba se a eliminuje, potlacuje slabé stranky a snaZi se je odstrafiovat,

= sméfuje k vyuZiti trznich piileZitosti,

= zmirfiyje redlnost hrozeb nebo se snazi sniZit riziko a rozsah dopadu.
Planovaci obdobi je v soucasné dobé zpravidla pétileté, je samoziejmé dano
charakterem trhii, na nichz firma operuje. Pro odhad budouci situace se doporucuje
snizit Casovy horizont na tfi roky, odhady za touto hranici jsou povazovany za
problematické. V Casovém horizontu 5 — 10 let se dnes uz nemluvi o strategickém
planu, nybrzZ o strategickém scénari.

Vysledky fadné a dikladné provedené marketingové situacni analyzy ptedstavuji pro
podnik dobré znalosti okolnosti, které podstatnou mérou ovliviiuji moZnosti
uspokojovat potieby zakaznikl. Analyzu lze povaZovat za nastroj, ktery podniku
pomahd urcit jeho misto v prostfedi, charakterizovat moznosti a identifikovat redlné
predpoklady pro vyvoj budoucich aktivit, znamenajicich realizaci strategickych cilt.
Me¢la by byt nedilnou soucasti marketingové cinnosti podniku, kterd je provadéna
pravidelné a systematicky nejméné jedenkrat za rok na pocatku planovaciho cyklu
v pozadované struktufe.

1.2 Vytyceni cilii

Pti hledani cilt se vychéazi vzdy z vize a poslani firmy (organizace).

Vize se orientuje do budoucnosti a vyjadiuje zdkladni zaméteni aktivit firmy. @
M¢lo by v ni byt zdraznéno to, ¢im je firma zvlastni a jedine¢na.

Vize ma tfi zdkladni cile:
1. Vyjasnit obecny smér.
2. Motivovat lidi k vykroc¢eni spradvnym smérem.
3. Rychle a uc¢inn¢ koordinovat usili mnoha lidi.

Vize musi odpovidat redlné situaci, moznostem a schopnostem firmy.

Poslani firmy (mission statement) je vychozim bodem procesu hledani cila. @
Poslani zahrnuje globalni dlouhodobé strategické zaméry dané firmy, stanovuje smysl
podnikani, vztah k ostatnim subjektim, dlouhodobé firmou uzndvané hodnoty, je to
konec toho, kam by se firma chtéla dostat.

Poslani by mélo obsahovat odpovédi na nasledujici otazky:
» Kdo jsou nasi zékaznici?
» Jakou potiebu ¢i prani zakaznikd firma uspokojuje a co je jejim cilem?
» Kde ptisobi?
» Jaka je jeji filozofie?
» Jaké jsou jeji prednosti a konkurenéni vyhoda?

Poslani se netykd jen marketingu, ale je zaleZitosti vrcholového managementu, je
schvalovano vlastniky firmy, ¢1 spravni radou a ma ¢asto proklamativni charakter:



napt.: &%,,Usilujeme o to, stat se vedouci firmou v oboru.* N 7
% ,,Chceme uspokojit zakazniky, akcionare, vlastni zaméstnance.* o
& ,,Chceme byt ¢islo jedna v inovacich.* AN

Formulaci poslani podnik vlastné zdlvodniuje opravnénost své existence, hlasi se
k podnikové filosofii, zahrnujici obecné cilové piedstavy, ze kterych vychazi ucel
podnikani a zékladni hodnoty podniku. Nejsou zde vysloveny méfitelné cile, pouze
orientace a postoje.

Poslani zpravidla zavisi na:
- Postaveni firmy v soutézi,
- pozici firmy ve vefejném minéni (image),
- vlastnickych pomérech firmy,
- diverzifikaci firmy.

Pro tfadu podnik nebyva vibec jednoduché jasné a srozumitelné vyjadiit konkrétni
poslani. Mélo by byt ve shod€ s vnitinimi podminkami organizace i podminkami
vngjSiho prostiedi. Podnik musi umét prevést Siroky smysl poslani do globalnich
strategickych cilt.

Formulovat poslani by mély jak ziskové organizace, tak jejich neziskové protéjsky,
protoZe 1 ty musi predstavit své aktivity a ukazat, Ze Usili organizace je soustfedéno na
spravné problémy a piileZitosti.

Podniky vyslovuji poslani pisemnou formou a dokument, ktery je jeho vyjadfenim, méa
v marketingové literatufe celou fadu nazvii, napt.: MISSION, BUSINESS MISSION,
MISSION STATEMENT...

Kazdé poslani by mélo byt peclivé formulovano, dostatecné vymluvné, ale ne pfilis
rozsahlé, s jasnym vyjadienim, kdo prezentovany subjekt je, o co usiluje a ¢eho chce
dosahnout, snadno zapamatovatelné, inspirujici, pfesvédcive.

Efektivné formulované poslani podniku musi spliiovat nasledujici Ctyfi podminky:

= Trzni orientace — vymezeni podniku ve vztahu k trhu, na kterém plsobi, nebo
ve vztahu ke skupindm zakaznikd, kterym slouzi.

= Realizovatelnost — optimalni vymezeni pfedmétu cinnosti, které podniku
umozni rust, ale nedostane podnik za hranice jeho vyvojovych moZnosti.

= Motivace — zesilovani pocitu zaméstnancli, Ze jejich Gsili je vyznamné a
piispiva k blahobytu spole¢nosti.

= Specifikace — vyjadieni hodnotového systému podniku, vztahu k zdkaznikim,
dodavatelim, distributorim, konkurentim a ostatnim ucastnikim na trhu
v optimalni podobg.

Vztah mezi vizi firmy, situacni analyzou a poslanim firmy je uveden na obr. 2: @
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Obr. 2 Vztah mezi vizi firmy, situa¢ni analyzou a poslanim firmy
Zdroj: Jakubikova, D.: Strategicky marketing, 1.vyd.Oeconomica, Praha2008. ISBN
978-80-245-0902-2

Cile organizace jsou jednotlivé kroky (zpravidla kratkodobé), které zabezpecuji poslani
firmy. Je to Zadouci stav, jehoz ma byt v ur¢ité budoucnosti dosazeno a ktery lze méfit
pfisluSnymi kvantitativnimi nebo 1 kvalitativnimi ukazateli. Cile davaji smysl poslani
podniku, které podrobnéji rozepisuji. Vztah cili podniku a jeho poslani ve smyslu
¢innosti je ve vetsing piipadi bezprostfedni. Tvoii se zpétnou indukci — nejprve se
vyty¢i posldni a pak se hledaji jednotlivé schidky, které by mély postupné firmu
priblizovat k vytycené meté (poslani).

Cile musi byt pfimé&fené a dostatecné konkrétni, spravné¢ formulované, sourodé a
kontrolovatelné.

Tyto cile lze délit na: vyrobni, financ¢ni, marketingové, persondlni. VSechny jsou
vzajemn¢ propojeny.

Marketingové cile

Marketingové cile predstavuji konkrétni marketingové zaméry, soubor ukold, @
které se vztahuji k produktlim a trhiim, a firma ptedpoklada, Ze budou splnény
béhem urcitého casového obdobi. Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych
cilii firmy a pomahaji je zajistovat.

Marketingovy cil musi byt doplnén cilovou skupinou zékazniki (klientl) na néz bude
strategie zamétfena. Cilova skupina je zpravidla tvofena zakazniky, ktefi:

- nejsou spokojeni s béZnou nabidkou na trhu nebo

- firma ma s témito zakazniky dlouhodobé zkuSenosti a vyhodné vérnostni
vztahy.



Cilovou skupinou mohou byt vSichni zédkaznici nebo jeden ¢i vice segment.

Béhem provadeéni konkrétni strategie je Casto nezbytné ovéiovat, jak cilova skupina
vnima danou nabidku (4P), jaky je diivod pro ktery vyrobek vyhledava. Provadi se tzv.
positioning, kdy lze uvaZovat o moznostech dosazeni pozice, kterou chce podnik
zaujmout se svymi vyrobky v mysli zdkaznika.

Positioning piedstavuje zplsob:
1) Jakym chce byt firma (resp. jeji nabidka) vnimana v mysli spottebitele.
2) Jak se vymezuje vii¢i konkurenci.

3) Jak se vymezuje vii¢i dalSim skupinam (dodavatelim, odbératelim, spolupracujicim
firmam).

Castym namétem prizkumi je, jaky ma vyrobek piinos, proé¢ jej zakaznik
uptednostnuje (je levny, kvalitni, snadno dostupny...)

Pozice vyrobku se béhem zivotniho cyklu méni, coz mize vést i ke zméné strategie
nebo ke zméné cilové skupiny.

Marketingové cile jsou lizce svdzany s cili zdkladnimi — podnikovymi, které vyjadiuji
ukoly podniku jako celku. Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedené situacni
analyzy. M¢ly by byt pIné kompatibilni se skute¢nostmi identifikovanymi v situacni
analyze.

Marketingové cile vyjadiuji konkrétni ukoly a podnik ptfedpoklada jejich dosazeni
béhem urcitého ¢asového obdobi. Neobsahuji ale navod, jakym zplsobem je mozné
planované zaméry uskute€nit. Po stanoveni marketingovych cild musi firma urcit, kdo
se bude podilet na plnéni téchto cilii (personalni plan — nabor pracovnikd, jejich
zaSkoleni), jaky bude rozpocet (finan¢ni plan) a jaké budou nésledné kroky.

Marketingové cile by mély byt:

1. Stanovené na zéklad¢ poznani potieb zdkaznikli (Na§ zakaznik, nas @
pan).

Presné, jasn€ a konkrétné vymezené.
Ptipadné (vhodné).

Srozumitelné (zfetelné, pochopitelné).
Meéfitelné v urcitych ¢asovych etapach.
Reélné (dosazitelné).

Akceptovatelné.

Vzijemné sladéné a sdilné.
Hierarchicky uspotadané.

VXN bW

K marketingovym cilim se fadi: podil na trhu, objem prodeje, ndvratnost investic,
ziskovost, zvySeni zakaznické zékladny, zvySeni znalosti znacky, seznameni se s novym
vyrobkem.

Obecné existuji dva typy cilil a to normativni a specifické.



Tab. 1 Typy cilit

Cile normativni Cile specifické
Jsou spole¢né vS§em subjektim trhu
Optimalizace | Zisku Strategie Cile vici Zakaznici, dodavatelé,
nakladova okoli konkurence, zdjmové
skupiny
Strategie Cile podle Dlouhodobé
inovacni casu Strednédobé
kratkodobé
Trzeb Strategie Cile podle Vyrobni, technické,
konkuren¢ni ¢innosti finanéni, personalni,
vyhody marketingové
TrZni podil Ziskat Strategie Cile
(TP) (TP) diferenciace problémové
Zvysit
(TP)
Udrzet
(TP)
Sklizet
(TP)
Odcha-
zetz
trhu

Zdroj: Hordkova, H.:Strategicky marketing, Grada Publishing, Praha 2001.ISBN 80-

7169-996-9

Cil je stav, ktery firma chce dosahnout. Strategie je zptlisob, jak toho
dosdhnout. Marketingové strategie fikaji, jak konkurovat s vyrobky nebo @

sluzbami podniku v daném prostredi, jak dosdhnout stanovenych cild.

Tato dvojice je vychozi pro:

= Vyrobkové cile a strategie
= Cenové cile a strategie

= Distribucni cile a strategie
= Komunikacni cile a strategie

Fakticka posloupnost a navaznost pfi stanoveni marketingovych cilii je znazornéna na
nasledujicim obr. 3



Obr. 3 Posloupnost cinnosti pri stanoveni marketingovych cilu

Posléani podniku (Mission)

Podnikové cile

Marketingova situaéni analyza

SWOT analyza
Silné a slabé | Prilezitosti
Stranky a ohrozeni

Marketingové cile

Vybér marketingovych strategii

Rozhodovani v ramci mixu

Marketingovy plan I

Zdroj: Hordkova, H.:Strategicky marketing, Grada Publishing, Praha 2001.ISBN 80-

7169-996-9

Marketingové strategie prezentuji i1 prostiedky a postupy, pomoci kterych bude
vytycenych cilti dosazeno.(Tab.2)

Tab.2 Vztah cilii a strategie

Marketingové cile

Marketingové strategie

Odpovéd’ na otazku

Tykaji se: Odpovéd’ na otazku

Tykaji se:

Co?
Kdo?
Kdy?

-vyrobku nebo vyrobki | Jak?
segmentu

-trhu nebo trhu
casovych horizonti
-plnéni

Marketingového
mixu

Zdroj: Hordkova, H.:Strategicky marketing, Grada Publishing, Praha 2001.ISBN 80-

7169-996-9




Cile se vyhodnocuji na zakladé:

A)Zddoucnosti (desirability):

e Nc¢které cile se vyfazuji, nebot’ je dana piednost atraktivnéjSim.

e Nckteré cile se vyfazuji, nebot’ jsou v rozporu s poslanim firmy napt. prudky
rist firmy bude v nesouladu s rodinnou tradici firmy (ta se snazi zpravidla
minimalizovat rizika podnikani a odmitd zadluzenost, je stabilnéjsi, ale roste
pomaleji).

B) Proveditelnosti (feasibility): Cile by mély byt uskute¢nitelné, ne utopistickeé.

C) Operativnosti (operational): I u pfesnych a redlnych cili nékdy nelze nalézt
racionalni strategii a akce k jejich dosaZeni.

D) Podpory: Cile by mély byt podporovany vSemi zainteresovanymi lidmi (supported).
VytyCeni cili a priorit je politicky proces. Je potieba ziskat lidi pro jejich podporu,
presvédcit je.

Shrnuti

Marketingové planovani je systematické prosazovani podnikovych tukoll a Z
k tomu je nutné vytvofit marketingovy plan. Jako obecny ukazuje jeden z mnoha
postupt marketingového pldnovani. Kapitola zarovenn ukazuje vztah mezi vizi firmy,
situani analyzou a poslanim, které nasledné¢ vede k sestaveni marketingového
planu.Dale se vénuje marketingovym cillim, které predstavuji konkrétni marketingové
zaméry.

Kontrolni otazky ‘)

1. Co je vychozim bodem pro hledani cilt?
2. Na co musi firma brat zfetel pfi definovani poslani firmy a které ¢tyfi podminky
musi spliiovat?

Jak délime marketingové cile?

4. Jmenujte marketingové cile.

(8]
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