Zatim se tato kniha soustfedila
na rizné prvky, které vytvafeji
marketingovy plan. Nyni se
podivame na to, jak zajistit, aby
marketingovy plan fungoval

1. kapitola

MARKETINGOVE INFORMACE,
PREDPOVEDI A ORGANIZACE

Vidéli jsme, Ze marketingovy
planovaci proces je v podstaté

jednoduchy a sestavéa z péti
krokt od sestaveni podnikovych
cfli po samotny marketingovy
planovaci program. Skute¢nost
je ale mnohem sloZit&j&i...

a danou situaci...

Mezi jednotlivymi podniky existuji rozdily, a dokonce
i v kazdém jednotlivém podniku se podstata
podnikani neustale m&ni. Ulohy jednotlived v rdmci
podniku je nutné vymezit a isekovou odpovédnost
je nezbytné v planovacim procesu odsouhlasit.

*Kdy planovat" 'Jak Caslo' *Kdo bude planovat"
a "Jak’, to jsou tvahy jedine¢né pro dany podnik

.. a musi existovat vztah mezi kratkodobym
a dlouhodobym planovanim. TakZe proces
m(Ze byt snadny, ale jeho realizace muiZe byt
sloZita vzhledem ke kontextu.

Realizace marketingového planovaciho
systému se Fidi dvéma hlavnimi hledisky.

INFORMACEMI A ORGANIZACI

INFORMACK

V prvni &ast této kapitoly se
soustfedime na informaéni
toky a na tvorbu pfedpovédi.
Pozdéji se podivame na
zpusoby, jakymi se organizuiji
marketingové planovaci
systémy. Vyvoj pfinasejici
podniku zisk je zavisly na
pfesnych informacich.

Dodavatel

| Zakaznl’k

Zisku se dosahne pouze tehdy, kdyZ budou schopnosti podniku
sladény s potfebami zakaznik(. Proto je dulezité, aby mezi zakaznikem
a dodavatelskym podnikem plynul tok informaci. To je ukolem
marketingového vyzkumu, vyzkumu marketingovych procesi — neplést
s vyzkumem trhu, tj. vyzkumem tykajicim se trhi samych.
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Marketingovy vyzkuam INFORMACK a RIZIKO

Shromazdovani Gdaju je pouze prvnim krokem
v marketingovém vyzkumu. NeZ se (daje stanou
relevantnimi informacemi, musf se jim udat smér.

Informace je relevantni pouze v pfipadé, jestlize ji Tam, kde existuje nejistota o vysledku jakéhokoli
podnik pouZiva s urgitym zamérem. Informace podnikového rozhodnuti, bude vedeni pravd&podobné
spojena se zamérem se nazyva zpréava. vahat. Ale ve spojeni s relevantni informaci se da

—— nejistota pfevést na méfitelné riziko.

Zpraya
premendje

nejistotu na
‘riziko tim,

Je jich tolik, Ze se stavaiji
nestravitelné a zdstavaji nepfetené.
Marketingovy pracovnik skon¢i tak,
Ze se musi celou tou hromadou

Ze stanovi prokousat s&m, aby praci zvladl.
pravd&podobnost

vysledku. Tato &innost Marketingova informace také rychle
patfi k nejdulezit&sim starne, jako vCerej3i zpravy.

ukolim marketingového Pracovnici marketingového vyzkumu Nepfinasi Zadny uZitek, pokud
fizenf. ¢eli jednomu problému - a tim je neodraZi soutasnou situaci.

nezvladnutelny pfival informaci.

y Niklady na vyvej:
1 milién

- Jako hrubé mé&fitko bychom mohli
vzit feknéme naklady na vyvoj
nového vyrobku. O jeho 3anci na
uspéch panuje nejistota. Tato
nejistota se musi zménit

v pfijatelné riziko.

Naklady: 1 milion

diky tobé,
K Odbadovana'lrgg}inost rizika

Jestlize se ukazuje, Zze moznosti

nedspéchu &inf 10%, vyplati se
i investovat 10% z jednoho miliénu

¢ili 100 000, abychom se vyhnuli
ztraté. Marketingové zpravy
mohou sehrat svou roli pfi
snizovani rizikového faktoru,
cenu? Kolik pené&z musi firma r,"ebd nadéj_e ¥iFPRiy fa trhy na
vio%it do marketingového uspéch zavisi do zna&né miry na
vyzkumu? situaci na trhu a na skute&né

J hodnoté& vyrobku.
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Pravdé&podobné nejsnaze se to
rozezna (aspé&chem - ziskem,
kterého se pravdépodobné
dosahlo nalezenim
marketingovych pfilezitosti a
tim, Ze jste se vyhnuli chybam
v marketingu. Aviak za jakou

Jestlize se také informace ziskéa-
véa ze dvou nebo vice zdrojl,
dochazi tak pfinejmensim

v jednom pfipadé& k zbyte&nému
plytvani dsilim a vydaji. TakZe —
kolik by se mélo vynaloZit na
marketingovy vyzkum? Jak se
dozvime, Ze ziskdme za penize
uréitou hodnotu?




Dva druby |
marketingového
vyzkumu:

EXTERNI VYZKUM
se odehrava

INTERNI VYZKUM

je provadén uvnitf
podniku.

Externf vyzkum slouZi

k dopIné&ni informacf
ziskanych uvnitf podniku
z prodejnich zprav, ze
zmén marketingového
mixu a jinych daleZitych
podkladu.

REAKTIVM

POSTUPY

potfebuijf spolupréci
s trhem a poZaduiji po
ur&itych skupinach lidi,
aby odpovidali na
otazky. Dulezitym
nastrojem

ve shromaZdovani
reaktivnich informaci je
dotaznik.

v podnikatelském prostfedi

Dotazniky dorutované osobné&
jsou nejprakaznéj3i, aviak
nakladné a &asové narotné.

BEZ REAKCE

Informace s reakci zahrnuji
informace pfimo z trhu a vyZaduji
po ur€itych skupinach lidf, aby
odpovidali na otazky.

Informace bez reakce nespoléhaji na
udaje ziskané pfimo od respondenta,
vyZaduji v8ak, aby si podnik udélal
vlastni analyzu.

T¥i drub

AT o

Osobné dorutované
dotazniky

Dotazniky
po telefonu

Dotazniky
doru¢ované postou

Dotazniky uskute&fiované
telefonicky se daji snadno
organizovat a jsou pomé&rné
levné a rychlé. Aviak mnoZstvi
a druh informacf takto
ziskanych je obvykle omezeny.

Dotazniky doru&ované postou
maji také omezenou platnost;
nejen pokud jde 0 mnoZstvi
informaci, ale i jednostrannosti
vzorku a moZznym nedostatkem
zpétné vazby. Maximéainé
dilezita je také forma
dotazniku...




TOHLE SE MI
PRIHODILO

JA
VAS ﬁzou

Je duleZité, abychom se
vyhybali pfespfili§ slozitym
otazkam. Mély by vam byt
schopny poskytnout informace,
které skute¢né potfebujete,
provedenim pilotaZe u vzorku
obyvatelstva.

Hloubkové rozhovory jsou zejména
uzite€né na specializovanych
trzich. Rozhovory jsou sestaveny
volné& a probfhajf diskusi

v pomé&rn& malé skupin& pod
vedenim skupinového vedouciho.

K dal&im zpusobum ziskavani
informaci patfi experimenty

s testovanim, jak se nové
vyrobky uvedou na trhu, nebo
testovanim rdznych variant
marketingového mixu.

NE- #5
REAKTIVYNI
POSTUPY

nezahrnujf pfimou
spolupraci s trhem
a zcela je fidl podnik...

Av8ak vétsina podstatného marketingového
vyzkumu se dé&la doma v dodavatelském
podniku tim, Ze se projdou dostupné podklady,
statistiky, zpravy, noviny, obchodni &asopisy

a tak dale. Informace z t&chto zdrojl jsou velmi
dulezité, kdyZ se propoji s viastnimi podnikovymi
informacemi o prodeji a jinymi internimi Gdaiji.

f ... napfiklad maloobchodni
analyzy, na nichZ dodavatel
sleduje reprezentativni panel

$09%
vy &

.. nebo panely spotfebiteld, které zaznamenavaji je—-
jich nakupy za ur€ité obdobi. To umoZiiuje dodavateli
stanovit vzorce zvyklosti na uritych Gsecich trhu.

:

TakZe marketingové informace nebo Gdaje Ize
ziskat z externich nebo internich zdroju a jsou
z hlediska z4vislosti na svém zdroji s reakcl
nebo bez reakce. UzZitek pfinaSejl pouze
tehdy, pokud se propoji a smé&fuji k jednomu
cili.

Nyni se podivejme na to, jak tento proces
zatlenime do marketingového
zpravodajského systému.

S — wach




Uspéch vy3e uvedené struktury bude zéviset na schopnosti vedeni dojit k marketingovym rozhodnutim a ziskat
informace, které jsou k rozhodnuti nutné. Ur&it nutné informace Ize pouze tehdy, jestlize se vyé&lenf zviast klicovi
Cinitelé uspé&chu - napfiklad hodnota podilu na trhu nebo pfesné Grovné sluZeb, které zajistuji ziskovy vivo.
Tvorba fungujiciho zpravodajského systému o trhu se sklada ze &tyf krokd.

: |
1 ’ . Za prvé - sestavte si pfehled v8ech sou&asnych
* SHROMAZDOVANI UDAJU dostupnych Gdajt a informaci, Potom ulozte kazdému
. ROZHODNUT manazerovi, aby vypracoval pfehled rozhodnuti, ktera musf
PHEHRED ROZHOBMUA ucinit, spolu s dal&imi podstatnymi informacemi. Za druhé -
e KOMBINACE K STANOVENI v3echno toto propojte a hledejte redundance a duplicity
POZADAVKU UCELU/CILE v informacich. V tom vdm pomiZe matice. Soutasné si
stanovte U¢el kazdého poZadavku a zapiste si jej. Nakonec
* UTVORIT SYSTEM zbyvé nelehky kol uspotadat systém, ktery vam umozni
PRO SLADENI u&elu dosahnout.
[ & TS TR
V pfipadé, Ze by udaje o prodeji vznikaly \ .
uvnitf podniku, vypadal by proces ﬁl“/soﬂh
shromazdovani udaju asi takto: ’ ; th 1‘_
Gk YYROBKOVE gWMEN
S : ‘ADY : / \s“t
vitomtoric o ﬁ“{? R
ADACH €AsovA A R
DIMENZE Vi 2ag ¥,
UDAJE | UDAJE, MEPISNE No-
o ZENEMSNYCH o rsorien 0 RPIshE BID
OBLASTECH DIMENZIcH  OBLASTI Pl
am. | C|ELF

Nyni je moZné stanovit cile, o kterych budeme pfinaset
zpravy. Napfiklad do této nanejvy$ zjednodudené matice
by se mohla pravideln& zana3et zprava o vyrobkovych
fadach v souvislosti s informacemi o asovém méfitku
(okénko A) nebo o zemé&pisnych oblastech (okénko B).
Cile a ucel kazdé zpravy se poté zaznamenajl a teprve
tehdy bude moZné navrhnout marketingovy informaé&ni
systém, ktery by to v3echno sladil dohromady.
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Nejprve se shromazdi udaje o viech
strankach vyrobkového fizeni. Informace
budou podstatné z vice nez jednoho
hlediska. Vytvofte si z nich matici.

——




NAYRHOVANI MARKETINCOVEHO INFORMAENIHO SYSTEMU

Poutzijte pfistup stavebnicovych kostek, z nichZ kazda bude pfedstavovat
subsystém, ktery bude uspokojovat potfebu urgité informace. Nakonec Ize
vytvofit zcela propojeny systém, podie potfeb uZivatelt. Sestavit takovy
systém a udrZovat ho v chodu by bylo finan&n& naro&né, zvlast kdyz se trhy
neustale méni. Budete si proto pravdépodobné naklady na takovy systém
muset odhadnout, neZ se pustite do né&eho, co by se mohlo ukazat pfili3
néakladné, sloZité a Easové naro&né, aby se to dalo udrZet.

C|E

TYORBA |
PREDPOVE D

V prabé&hu minulych let
vzrista slozitost a velikost
marketingového ukolu.
Potfeby zakaznika se
stavaji rozmanit&jsi, coz ma
za nasledek krat3f Zivotni
cyklus vyrobka.
Diverzifikace a mezinarodni
propojeni znamenaji vzrast
konkuren&nich tlaku.
Spoletensko-kulturnt,
pravni a politické faktory
ovliviiujicl podnikatelské
prostfedi se rychle méni...

To vdechno znamena4, Ze se
stava stale obtiZngj&i najit a
vytvofit ziskové trhy.

MAKRO A MIKRO
PREDPOVEDI

Dfiv, nez si jakykoli podnik stanovi marketingové
cile a strategie, musi ve velkém méfitku provést
pfedpovéd celkového trhu. Rikdme tomu makro
pfedpovéd. Kdyz se poté podnik rozhodne,
jakych konkrétnich trznich pfilezitosti chce vyuZit,
musi vypracovat podrobné pfedpovédi podle

riznych jednotek v podniku. Toto nazyvame
TakZe - co tvorba pfedpovédi zahrnuje? mikro pfedpovédmi.

V, A vzhiedem k tomu v8emu je tvorba pfedpovédi
» hazardné&j3f a jesté nepfesnéjsi. Nicméné zistava A\
” rozhoduijict &innostl a mohlo by pro vas byt \
7 katastrofaini, kdybyste ji provadéli nespravné.
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KYANTITATIVNI A KYALITATIVNI

pREDPOVIDAM.
& vASt ¢EsTU BENEM
5 LET
zxkidi 250 000
TAJEMNYCH CIZINeO.

Organizace
marketingového
planovani

KaZdy podnik méa svou vlastni
jedine&nou strukturu — z toho
vyplyva, Ze struktura
organizace jeho
marketingového planovani
bude také odli¥na. Mimoto se
kaZdy podnik s vyvojem mé&ni.

Jak makro, tak mikro pfedpovéd vyZaduje dva
druhy postupl. Kvantitativni postup je zaloZzen

na statistickych pravdépodobnostech. Ale
né&které pfedpovédi potfebuji byt blize
vymezeny, protoZe kvantitativni stanoveni
neberou zas tak v tvahu moZné zmény trendu.
TakZe po kvantitativni pfedpovédi tykajici se
dostupné informace je nutné pouZit kvalitativnich
metod, mezi néZ patfi nazory odbornika na
vyzkum trhu atd., abychom si urgili
pravdépodobné nedostatky. Jinak muZe byt
pfedpovéd nepfesnd, a proto nebezped&na.

POSTUPY

YASE 18071 JICH
ALE BOHUIEL
KOUPI JENOM 10 000

i
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V takovém pfipadé je vie
zorganizovano kolem
vlastnika, ktery vi o svém
podniku v8echno. Forma
organizace se muze znazornit

takto:

Formalni planovani a
pfedepsané postupy nejsou tak
dualezité jako u vétdich podnikd,
kde jsou odpov&dnosti mnohem
diverzifikovanéjsi. Jak se firma
s jednim zamé&stnancem
rozrasta, zatne se dostavat do

organizaé&nf krize.

Podnik muZe zacit jako organizace
s jednim zaméstnancem. Doslova
vdechnu &innost — nakup,
propagaci, vyrobu, prodej apod. -
zde déla jedna osoba.

Stava se slozitéjsi. Pivodni organiza&ni forma se rozpadne. Ma-li
podnik pfezit, zatne se organizace vyvijet do zndmého modelu
rodokmenu s ur€itymi funkcemi pfidélenymi ur€itym jedinctm.

K dal$i krizi miZe dojit, kdyZ rozhodnuti jednoho oddéleni budou
mit neblahy vliv na funkce oddélenf ostatnich. To firmé& zpusobi
obzvlasf potiZe, ocitne-li se na stagnujicim trhu nebo trhu

s pomalym rastem. V tomto okamZiku se obvykle za&ne vazné

uvaZovat o marketingovém planovani.




Podniky, které dosahly této
etapy vyvoje, maji nasledujici
strukturu fizenti:

rouocni
[ eonvora | | monotea |

Nékteré z centrainich strategickych funkci se zde opakuji

v operativnich jednotkach na pomocné udrovni. V dusledku toho
pomocné jednotky zavAdéji nové vyrobky nebo sluZby na své
vlastni zamyslené trhy, aniZ by se odvolavaly na podnikovou

Vrcholova drover strategického centralu. Dokud se nezavede n&jaky zptisob planovani, bude

fizenf je vy8rafovana a podléhaiji ji dochéazet k duplicité usilf a konfliktnim strategiim, s nevyhnutelnym
niz&i urovné fizeni. V &lenit&jsich poklesem ziskovosti. Tato situace si vyzada uréity druh

podnicich jsou struktury sloZit&jsi. marketingového systému.Bude zcela odliny od takového systému,

kde v pomocnych jednotkach neexistuje strategick4 arovef fizent.

Uloha marketingového planovani spo&iva v fizeni

a vyuzitl rastu podniku pro ucely vét3i ziskovosti. Na
urovni spravni rady je vztah mezi marketingem

a prodejem velmi duleZity.

PRRZIDENT
[ T , T 1
keoirey | | depirew fg‘;’é’i KEDITEL

Zde je prodej a marketing oddéleny na drovni spravni

| PoMOCNA | [ romoena |
JEDNOTKA [ JEDNOTKA |

Tato organizace vede k standardizovanym
strategifm. Nové vyrobky budou uréeny pro co
nejvice zamyslenych trhii. Hrozl zde nebezpeti,
Ze se pomocné jednotky mohou stat necitlivéjsi
k potfebam jednotlivych trha, a tim méné& pruzné
a konkurenceschopné. VyZaduije si to jiny druh
marketingového systému. V obou pfipadech je
uloha centréinfho strategického fizent st&Zejnf -
v tom, Ze jasné vyty&i své hranice i hranice
podniku jako celku.

Nebezpedi takového uspofadani spoéiva v tom, Ze
skute€¢na moc je v rukou prodejni organizace -

a marketing je odsunut na vedlejsi kolej administrativni
ginnosti. Silny prezident samozfejmé muZe zaijistit, aby
spolu tyto dvé& oblasti citlivé spolupracovaly. MiZe ale

= byt pfili§ zaneprazdén, aby se tomu mohl vZdy vénovat.
Lep3i organiza&ni systém by mohl vypadat takto:
PREZIDENT
|
r 1 . TRHY
(REDITEL) (REDITEL) REDITEL
| r
I 1 YYROBKY
PRODE/ MARKETING Dal&f druh konfliktu_spoéfvé ' marketin_gu samém.
Bostonska soufadnicova sif pfedstavuje marketing
) ) ) : jako oblast, ktera se zajima o kombinace vyrobku
Konflikt n'_lezl_prodelem a marketingem se n)_mi a trhi. Mnoho podnikii ma, pokud jde o organi-
muze fesit mimo sprévni_ radu. To, co maketingové za&ni stranku, *virobkové manazery* a ‘manaery
oddéleni pldnuje, ma néjaky vyznam pro to, o trhu® - s tim, Ze se podnik orientuje na jednoho,
prodejni oddéleni v této oblasti skute&né dél4. nebo druhého.
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Podnik orientovany na vyrobkového manaZera by
mohl mit klidné& slabiny ve znalosti trhu. Hrozi
nebezpeti, Ze mnohé z jeho vyrobkl budou
neprodejné.

TOHLE J§
TO.
€O CHCE
ZAKAZNIK!

Podnik, orientovany na trzniho manazera by na
druhé stran& mohl skong&it zbyte&nou diferenciaci
vyrobkul a zoufalou drovni celkového vyvoje
vyrobku. TakZe dobry marketingovy organizaé&ni
systém musi brat v Gvahu jak vyrobky, tak trhy.
Koneé&né...

KdyZ navrhujeme organiza&ni systém pro
marketingové planovani, nesmime zapominat na
nasledujici faktory:

. @ ROZHODULI
| MARKETINGOVA
ORIENTACK
® STYCNR PLOCHY
V ORCGANIZACL
® ODPOVRDNOST
® KOMUNIKACK
® LOORDINACK
® pRIZPUSOBIVOST

® LIDSKE FAKTORY §

Aveer EES &,
. o ")
zy,'g 7 .{flffﬂ«/f/fiﬁéﬂ-_

Ry

Nejprve si podnik musf ur&it, které jsou jeho
nejdalezit&jsi trhy. Dale musi zjistit, jak na sebe
navzéajem reagujl rizné oblasti uvnitf podniku.
Plati to zejména o oddélenich jako prodej — ktera
se zabyvaji sou¢asnou &innostl — a marketing,
ktery se zabyva &innosti v budoucnosti.

Dalsi dulezity faktor se tyka toho, kdo nese
odpové&dnost za &innost marketingového
planovaciho systému a ma pravomoc jej fidit. M&l
by to byt "marketingovy planovac®, pfetizeny
liniovy manaZer, nebo dokonce prezident?

Jak spolu navzajem komunikuiji oblasti

a jednotlivci? Jak je koordinovano jejich Usilf? Jak
se miZe systém zpruZnit, aby se mohl pfizptsobit
zmé&né&? Jak lze vyuZivat silnych stranek
jednotlive a jak se mohou pfizpusobit jejich
slabé stranky pro dobro podniku?



Shrnuti 11. kapitoly

Marketingovy vyzkum je nedflnou soucast(
marketingového ukolu. Poskytuje manazerovi
prostfedky, jak stanovit pfileZitosti trhu. Poméaha mu
pochopit marketingové procesy a mtiZze mu poskytnout
daje pro kontrolu marketingovych programu.
Marketingovy vyzkum, tfebaZe nebude nikdy zdaleka
dokonaly, nebot se zabyva jevy, které se chovaiji
promé&nlivé, poskytuje pfesto nedoceniteiné prostfedky
kontaktu s trhem.

Mnohem cenné&j3l marketingové informace se daji
ziskat zkoumanim existujicich udajd, které maze mit
podnik po ruce, nebo z publikovanych zdroj. Navic
podnikim, které potfebuji zaujmout aktivni p¥istup

k provadéni vyzkumu trhu, je k dispozici cela §kala
postupd.

Obecné odhady trht a prodeje se odehravaji

v prostfedf nejistoty zplsobené neustale se ménicim
okolim. Odhadovani prodeje proto musi poskytovat
marketingové &innosti pruzny ramec a musi rozpoznat
pravdépodobnostni podstatu pfedpovédi. Zakladnim
Ukolem pfedpovédi prodeje je odhadovani trzniho
potencidlu a podilu kteréhokoliv vyrobku. Jde o tkol,
ktery je ovlivn&n jak ¢asovym horizontem pfedpovédi,
tak stabilitou trhi samotnych.

Postupy pfi pfedvidani zahrnujf jak makro, tak mikro
pfistupy. Prvni pfistup vyuZiva marketingové modely

a umoziuje tomu, kdo dé&la odhady, vyvodit z rozsahlé
ekonomické analyzy dusledky pro uréitou kombinaci
vyrobku a trhu. Mikropfistupy jsou zaloZzeny na
odhadech prodeje z hlediska jednotlivého zdkaznika.

V ramci organizace lze marketingové oddé&leni chapat
pouze jako jednu ¢ast integrovaného modelu &innosti,
jehoZ prostfednictvim se ma dosahnout podnikovych
cll. Marketingové vedeni musf Gzce spolupracovat se
svymi kolegy, aby zajistilo, Ze vyrobky organizace
uspokojl soutasné i budouci potfeby zakaznika.
Marketing by se mé&l co nejvic bliZit zakaznikovi.

ZAPAMATU) sl

Aby vaje marketingové

plénovin/ FUNGOVALO,

potFebujete INFORMACK, +

abyste mohli PREDVIDAT situaci

na trhu, abyste mohli ZORGANIZOVAT
podnik, ktery by si dokazal poradit.
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