6. kapitola b

Stanoveni marketingovych cili o strategii | =

V této kapitole se soustfedime
na kli¢ovy krok v procesu
marketingového planovani,

na krok, ve kterém se vyuZiji
v3echny informace
nashroméazdéné o vyrobku,
zakaznikovi a trhu. Jde

o &tvrtou etapu procesu Jmdodin U
marketingového planovan ... W4 Abychom zjistili, co tyto 2

pojmy znamenajl, musime se vratit Zpét
... 0 stanoven do dZungle podnikani, kde se jednomu
marketingovych cilu a strategil. kmenu dafi docela dobfe.

|
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Zjistili, Ze kdyZ budou sbirat neuZite&ny kov

nazyvany zlato, kterého se viude kolem vali pino, z o 2 _ s

mohou ho s naivnimi turisty sménit za uzite€né véci Zn o an V) adbe’
jako staré papirové pytliky nebo rezervni vojenskeé Jejich na&elntkem byl moudry muz, ktery - trebaZe
deky. by! malinkaty - byl maximain& prozira

oA NIt AR e,

Nikdo z kmene sice pfesné& nevédél, co
ta slova znamenaiji, zato v&déli, ze
nacelnik spoléh4, Ze ho v jeho moudrosti
podpofi. A oni spoléhali na jeho
rozhodnuti, kterym se fidila jgjich
rozhodnuti. Fungovalo to takto:

Hoji. tamble
je vic zlata!
Dime se pies
tuble Fekd!

Duavod, pro¢ se tomuto kmeni
dafilo l1épe neZ ostatnim v dZungli,
spocival ve skute€nosti v tom, Ze
nalelnik dohlédl dale, a proto Zinil
moudfejsi rozhodnuti nez kdokoli
jiny. UZival k tomu jen n&kolika
kouzelnych slov, kterymi tato
rozhodnutf oznadoval. Nazyval je
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TakZe kaZzdé rozhodnuti, které
nadelnik u&inil, ovlivnilo rozhodnutf

YYDAME SE |
TIMHLE

=,
—

t&ch ostatnich — a naopak, sMEREM!
rozhodnuti starce vychazela ze Podnikové cile stanovi, &eho =
znalosti toho, co jsou lidé pod nim chce podnik jako celek

schopni udélat. dosahnout, a jsou obvykle

VYDAME sE |

TIMHLE
sMEREM!

vyjadfeny finan&éné. Tyto
podnikové cile ur&uj
strategie nebo zplsoby

ﬁ
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I~ 7 s a prostfedky, jak dosahnout

- <y z : o ' :

2? Z P o D Nl Ko v E ‘ jinych cild, které stojf na =

S f ’ ; niz&im stupni podnikové :

- : c I L E ; hierarchie, tak?e bude mit W‘_ s

L: / 4 4 f podnik jéaden spoleéng Kazdy z :oho:o kme-ne mé svou
- ; : zamér. Cinnost sousedniho ;

=~ : u R C U Jl ; kmene doklada toto tvrzeni. w?)itg:\"l)(réer:sggsglcjha; ‘jgzzhnom
L : ; v [ , n

t zpé&t S T RATEG IE g druhému nic nefekne, pobihaijf

jomu \ é v8emi sméry a nedosahnou ni¢eho.

A ,;:.-"- M Q _.

Chytry kmen si na druhé stran& uvédomi sflu,
ktera vyplyvéa z koordinované &innosti. Jsou proto
schopni planovat, od obecnych cilt k specifickym,

osti
napf.:

-

VY33

nap¥. Lentabilita

. ’
. proniknuti ™
nap#¥. na trh Rozhodnuti u&in&na na jakékoli Grovni, kterd
neberou v Gvahu moZny vliv na ostatni v jinych
mistech v organizaci, mohou pfinést z kratkodobého
hlediska vyhody, z dlouhodobého v8ak mohou jiné
, plany spi% narudit. Ve skute€nosti, &im jsme nize
P dosadeni ¢ild v hierarchickém Fetézci, tim je daleZit&jsi, aby cile
napr-y objemu prodeje na urgité drovni vyplyvaly z cflt na Grovni vy34f.

47




ARKETINCOVE CILEY

CHARAKTERISTIKY CILU

e MERITELNA VLASTNOST
e MERITKO
e DOSAZITELNY BOD

(@)

JAKE JSOU M

\\t&t - W

L. L ar v oAM= -

Cilem nenf neurgity Gmysl, jakkoli hodnotny. Musi . .. pryni charakteristikou je méfitelnost cile, zpusob,
obsahovat tfi skupiny kritérif, na jejichz zakladé .. kterym se cil kvantifikuje, napf. po&tem, vahou nebo
se stanovi. objemem. Prodej automobilt se m&ff na kusy, prodej
benzinu na litry. Méfitko stanovi napf. mnoZstvi
prodaného zboZi, kterého Ize dosahnout na daném
trhu. Na druhé stran& dosaZitelny bod z urgitého
mnoZstvi uréuje procento prodeje, kterého by podnik
pravdépodobn& mohl dosahnout.

Marketingové cile se obecné uvadéjf v kvantitativni podobé.

Standardnf Mé&ly by se vztahovat k prodejnimu
vykony vykonu vyjadfenému v objemu
trzeb.

Podminky, Mohly by se vyjadfit v procentech

kterych podilu na trhu nebo proniknuti
se musi na trh.
dosahnout

LS

Jak stanovime BOSTONSKA MATICE
marketingové cile?

ROST TRHU

PODIL NA TRHU

Vyrobky se zafadi do jedné nebo
vice kategorii, nebot marketingova
rozhodnuti, ktera je ovliviiujl, se
pravdépodobné& budou ménit.




Nap#iklad... |

ZLEPSIT naje
postaveni mezi

L—

UDRIET naje
konkurenéni

V kazdém kvadrantu — a u kazdého vyrobku - se pfisludné marketingové reakce budou navzajem ligit.

Bud investovat do RUSTU,
nebo se pFipravit na ODCHOD
z riskantniho nebo slabeho
konkurenéniho postaveni

SHRNOUT VYSLEDKY
a YZDAT SE konkurenéniho

postaven|

PAMATUJTE SI: MARKETING SE TYKA Dvou vEci: vYROBKU

EXIsTUJici |  NovY
YYROBEK | VYROBEK
NA NA
> | ExisTuJicim | ExisTUJiciM
= | TRHU TRRV
= ExisTulici |  Novy
YYROBEK | YYROBEK
NA NA
NOVEM NOVEM
TRHU | TRWU
YYROBKY

ANSOFFOVA MATICR

Témto kombinacim vyrobku a trho se fika
Ansoffova matice. Termin "nové vyrobky"
znamend vyrobky technicky inovované

a oznadéenf "nové trhy" znamena orientaci na
jiné trhy. Je dalezité, abychom si uvé&domili,
Ze v kazdé kombinaci matice se objevi jiné

marketingové reakce.

T Zaroveft musime i my reagovat odlidn& na rizné
kombinace - vratime-li se zpét k Ansoffové matici
vztahl mezi vyrobky a trhy.

Ur&enl marketingovych cili v kazdém kvadrantu
Ansoffovy matice bude pro rizné podniky razné,
protoZe kazdy podnik bude mit své vlastni silné
a slabé stranky a kazdého budou jinak ovliviiovat
pfilezitosti a hrozby vné&jsiho prostfedi. Mimoto
diagram zjednodu8ené& zachycuije trh, ktery neni
nikdy tak rovnomérné roz&len&ny, jak to ukazuijf
¢tyfi policka této matice.

1 ExisTujici | NOVY

AYYROBEK | YYROBEK

i NA’ h NA’ e

A EXISTUJiCIM EXISTUJIIJCI \

RHY mw’ ’ TRH‘

| ExisTuici | NOVY

>\ YYROBEK | YYROBEK Al
NA NA &

A NOVEM NOVEM
TRHU TRHUY

YYROBKY
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U kaZdého vyrobku existujf stupné
technologické 'novosti’ a u kazdého trhu
odstiny znamych i neznamych situacf. Mira
neznalosti v jednom politku odpovida mife
rizika, jez na sebe bere podnik, ktery se
odvaZuje bud vyrabét nové vyrobky, nebo
proniknout na nové trhy.

Pfi hledanf odbytu a zisku jsou v8ak podniky
nuceny poustét se do riskantn&jsich akci -
podle toho, jak vyrobky prochazeji Zivotnimi

cykly a trhy se rozrustaji nebo zmen3ujl. g
&
&
&
4 vysoke
> riziko
Q
z <o
1e¢0T
Systematicky zpusob, jak se s touto zménou vyrovnat, spoéiva ve SWOT analyze. NE‘L@
Ses =

SWOT analyza, tfeti krok v procesu marketingo-

vého planovani, je analyza silnych a slabych
stranek podniku, ptilezitosti a hrozeb, které
pfedstavuje podnikatelské prostfedi. SWOT

analyza vychazi z marketingové analyzy a vede

k stanoveni marketingovych cil a strategil.

Rozvoj bude takto zaloZen na silnych strankach

podniku a bude vyuZivat maximalni vyhodu

z vnéjiich pfilezitostl. Pokud se k tomuto kroku
nepfistoupl, ukaZe se se v&i pravd&podobnosti
z dlouhodobého hlediska kazdy technicky rozvoj

podniku jako nelspé&sny.

Ctvrty krok zahrnuje - jako prvnf ze viech —

~ stanoveni marketingovych cil(. To ov8em zavisi,
jak jsme vidé&li, na vztahu mezi existujicimi nebo
novymi vyrobky a trhy. Potom - protoZe tyto cile
musl byt mé&fitelné - je nutné uréit kritéria, ktera
by rozhodla, zda bylo, &i nebylo cilti dosaZeno.
Vzpominate si na tfi charakteristické rysy cil(i?
Nakonec se ze SWOT analyzy urgi pfileZitosti

a hrozby a z t&chto zavérli se mize pfipravit
kone&ny marketingovy plan.

STANOVENI ¢iLO

EXISTUJici/NOVE YYROBKY
EXISTUJici/NOYE TRHY

¥

SCHYALENA KRITERIA

STANOYENI KONEENEHO

—
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JAKE JSOU MARKETI

({2

A0S
1??

NCOVE STRATEGIE)

Pokud je cflem "Co chceme?*, potom spociva
strategie v tom: "Jak toho dosdhneme?*. Avak
strategie se nezabyva detailem. Nenaznaduje
jednotlivé sméry &innosti. Sklada se ze tfi prvkl:

PROSTREDKU
HARMONOGRAMU
ZDROJU

Coz znamen4, Ze bude ramcové definovat
prostfedky, kterymi se uskute&iiuje marketingovy
plan. Bude zahrnovat naasovani programu

podle toho, jak — a kdy - se uré&ité &innosti budou
realizovat.

Marketingova strategie pfipomina vojenskou akci
v tom, Ze se zamé&fuje pomoci obecného planu
na urity cfl - nebo trh. A &tyfi prvky marketingo-
vého mixu tvofi prvky tohoto planu — v kazdém
¢asto rdzné kombinace pro rizné trhy.

Zatim jsme se zabyvali situaci, ve které byly
podnikové cile, analyzy, pfedpovédi prodeje
a vyslednad SWOT analyza v dokonalé harmonii-—
- z toho vyplyvaly marketingové cile, které se
daly snadno stanovit.

Co ale 5 timhle?
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Vedoucl odbytu vypracovava
pfedpovéd jen proto, aby zjistil,
Ze nenf dost dobr4!




Podnikovy cil si Zada vice. Mezi podnikovym cilem
a pfedpovédi prodeje zeje propast. Co ted?

Podnikovy il

" Predpovéd .0

o - o
] Podnikovy il
Upravena pFedpovéd ?
~ ZVYSENI
Predpovéd
o o

Nuze - propast Ize z&4sti pfeklenout upravenou pfed-
povédi - ktera bude spoléhat na expanzi - na zvysenou
produktivitu nebo mozna usp&3né;jsi proniknutf na trh.
Toho by se mohlo doséhnout snizenim nékladu, zvyse-
nim cen, zlepSenim marketingového mixu, naplanova-
nim v&t&fho podilu na trhu a tak dale. Ale co se zbyva-
jici mezerou? MoZna byste méli uvaZovat o tom, zda
nevyvinout pro své existujfcf trhy - nové vyrobky, pro
existujici vyrobky nalézt nové trhy, nebo o néjake
kombinaci obou téchto variant.

TRHY

sZa t&chto podminek by bylo vyhodng&jsi pohybovat
se horizontaln&, rovnob&Zné s vyrobkovou pfimkou.
Vytvofit si dobrou povést na novych trzich totiZ trva
roky a neni snadné ji pfenést na jiné trhy. Vhodna
marketingova analyza by méla zajistit, aby vybrana
metoda odpovidala silnym strankdm podniku. Tento
soulad by se mél odraZet naptiklad ve vyvoji novych

vyrobku.

/NEJPRVE
YAM DODAME

Ale co kdyby podnik vyrabéjici
lepidlo na porcelan udélal tohle?

pouﬁvyfz
NASE

LEPIDEO(@
w NAS
PORCELAN

/A POTOM
:{ vAM PREDLOZIME

Prodavani porcelanovych 3alkd
a podsalkd lidem, kteff uZivaji lepidio
vyrabéné timto podnikem, bude mit
vliv na vyrobu, distribuci, prodejnf silu
i = a technicky rozvoj. Rozsifeni
prodévat prostfednictvim jiz sortimentu vyrobki v8ak moZe byt
ex'tst'f’”c":h OdP);mWCh o jednim ze zpusob, jak propast

a stejné prodejni sily. pfeklenout.

V tomto pfipadé Ize vyrobek
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Podnikovy ¢il
Upravena
PFedpovéd
o »
> NOVé
ou _
h. o, O=4 Méritko zlep3eni produktivity, v jejimz dasledku by
Se- doslo k expanzi vyrobku, musf byt realistické - na
a- Roz&ffenf sortimentu v§robku miZeme povaZovat nékterych trzich nebo u nékterych vyrobkd nebude
- za novou strategii. Jinou novou strategil maZe byt mozné rozhodnout o snizenf marketingovych
‘ roz&ifen trhu nebo diverzifikace. Ale jak taktika nakladd. Proniknout na trh se na druhé strané maze
’ roz&ifen, tak nové strategie majf ur&ité problémy. vyplatit, jestlize se to tyka existujicich vyrobku a trha,
l protoZe je to nejména nakladné i riskantni.
A
Sohy a
i ; I Jak jsme vidéli jiz dffve, nejriskantn&jsf je vydat
Nizkg) FSHEROBK) se na nové trhy s nov§mi v{robky. T&chto n&kolik
RIZIKO) foini poznamek naznatuje n&které z problému, které

nastatnou pfi uplatfiovani novych strategif, pfi
pokusech rozsifit existujici trhy nebo sortiment
vyrobku.

Koneé&né je zfejmé, Ze marketingové cile

a strategie jsou Uzce propojené; mé&jte viak na
paméti, Ze musi byt také propojeny s celkovymi
clli podniku.

Soucasné existujf jiné, ale obdobné
hierarchie v jingych &astech
organizace.

Podnikové cile vedou

k podnikovym strategiim,
které zase pfedstavuiji cile
na nizs&f drovni.

Z dobfe
propojeného planovaciho
procesu vznikne vnitfn&
dokonale propojeny plan,
v nédmz kazdy prvek funguje
jako soucast celku a pfispiva
k realizaci podnikového cile.




Shrnuti 6. kapitoly

Stanoveni marketingovych cill a odpovidajicich
strategil, jak t&chto cflG dosahnout, patfi bezpochyby
ke kli¢ovym krokim procesu marketingového
planovani.

Podnikové cile se vieobecné tykaji dlouhodobé
rentability organizace, jako je navratnost investic, zisk
pfed zdané&nim, pfijmy z jedné akcie a tak déle.
Strategie zamé&fené na dosaZeni takovych cild, jako
zda vyrabét nebo kupovat, vytvofit si vlastni distribuci,
nebo mit externf distributory, jak fidit pfiliv penéz
(cash flow); objemu a druhu pracovni sily,

a samoziejmé&, jaké vyrobky nabizet a na jakych trzich,
to jsou v8echno piiklady podnikovych strategil.

ff.u‘t

™~

=\ |7 e

Avsak cile na funk&ni drovni marketingu, napfiklad, co
prodavat a komu, jsou pffklady marketingovych cfla,

které se tykaji jedné nebo n&kolika z t&chto kombinaci:

existujici vyrobky na existujicich trzich, nové vyrobky
na existujicich trzich, existujici vyrobky na novych
trzich a nové vyrobky na novych trzich. Ten posledni
piiklad je samozfejmé nejriskantn&jsi, nebot
organizaci vzdaluje nejdéale od jejich specifickych
charakteristickych schopnosti. VSechny tyto cile musi
byt méfiteiné v pojmech jako objem prodeje, hodnota,
podil na trhu, proniknuti na trh, zisk a podobné.

Marketingové strategie Ize pfirovnat k vojenskym
akcim v tom, Ze se tykaji celkovych prostfedkd

k dosaZenf cile. Ctyfi prvky marketingového mixu

- vyrobek, cena; komunikace a distribuce - jsou slozZ-
kami tohoto planu. Budou se liSit podle raznych trha.

planuj

.. k specifickym.
a pFes klicové

ZAPAMATU) sk

od obecnych ild ..

il

vysledné oblasti

-
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