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Uvod

Zijem o marketing se zintenziviiuje, nebot stéle vice firem v obchodnim, vyrobnim,
ale i nevydéle¢ném sektoru pozndvd, ze marketing a marketingové fizeni jim pomahaji
k udrzeni jejich pozice na trhu a k lep$im vykontim na trhu. Vseobecné se firmy vice
orientuji na zdkaznika, zjiStuji jeho potieby a snazi se je uspokojit. Na pozadi rychle se
méniciho a stdle komplexnéjsiho prostiedi je stdle vyraznéjsi uvédoméni si existujicich
problémi strategickych otdzek a zintenziviiuje se snaha je fesit. Zejména od pocitku
80. let minulého stoleti se zvySuje pozornost k praktickému vyuziti strategického fizeni.

S vyvojem jednotlivych podnikatelskych koncepci! od vyrobni k marketingové je
vidét, Ze firmy pochopily, Ze nestadi jen néco vyrabét. Zikaznik urcuje, co se bude
vyrédbét. Firmy také pochopily, ze marketingovy pfistup musi pfevlddat v ¢innosti
kazdé firmy, nebot postupem ¢asu nastalo mnoho zmén, na které je potieba reagovat
odlisnym zptisobem. Dokldd4 to ndsledujici tabulka.

Drive

Nyni

Vyroba odpovidajici normé

Vyrobek s hodnotou vnimanou zékaznikem

Zajistit dostupnost zbozi

Perfektni dodavka (v¢asnost, Uplnost, bez-
chybnost)

Posezonni slevy

Neustalé slevy podle skute¢nych prodej

Vyuziti slozek marketingového mixu 4P2

4P je samoziejmost, vyuziti 4C

Priklad: Marketingovy mix 4P je vyrobkové
orientovany koncept, ktery byl hojné vyuzi-
van v minulosti.

Dnes vsak tento pristup nestaci a je namita-
no, ze by mél byt vyuzivan koncept 4C, ktery
je orientovan na zadkaznika.

Masova velkosériova vyroba

Vlyroba dle pozadavk( zdkaznikud

Priklad: Dfive Ford vyrdbél pouze ¢ernd auta
a nikdo si nemohl zvolit jinou barvu.

Dnes ma kazdy zédkaznik moznost si barvu
svého auta urcit.

Hledani novych zakaznikl

Snaha o udrzeni stavajicich zakaznikd

Priklad: Drive se firmy tolik nestaraly o to, aby
si zakazniky udrzely.

Dnes se firmy snazi si své zakazniky udrzet,
napt. diky riznym slevovym kartam a vér-
nostnim programdm.

Jeden Utvar zajistuje vztahy se zakazniky

Vsechny utvary jsou ve vztahu se zakazniky

Priklad: Drive $lo spiSe o to, aby firma prodala
to, co vyrobila. Ve vztahu se zékaznikem byl
vétsinou pouze prode;.

Dnes se stal zékaznik dilezitym, stejné tak
zjisténi jeho potieb, a proto vSechny utvary
jsou v urcitém vztahu se zakaznikem.

Tab. 0 Nastinéni zmén nékterych principii ¥izeni

1
2

Priblizeni jednotlivych koncepci je uvedeno na konci knihy ve Slovni¢ku pojma.
Vice informaci o marketingovém mixu lze nalézt ve Slovnicku pojmu.
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Pro kazdy podnik, ktery se chce dlouhodobé¢ udrzet na trhu a byt na ném dspésny,
je nezbytné, aby pfi svém podnikani vyuzival strategické a marketingové fizeni a aby
si ujasnil, ceho chce dosdhnout.

Uvédoméni si zmén v okoli, patfi¢nd reakce na né a rozvoj znalosti i dovednosti se
z mistniho trhu pfesunuly na trhy mezindrodni a globdlni. Vznik vice oteviené svéto-
vé ekonomiky, globalizace vkusu spotiebitelt a rozvoj internetu i dalsich technologii
posilily vzdjemnou zdvislost a vztahy mezi jednotlivymi zemémi. Tim, Ze vyspélé eko-
nomiky za¢inaji byt vice nasycené a fragmentované a ze se konkurencni tlaky zvysuji,
stdvd se udrzeni rastu a preziti stile tézsi. Potfeba reagovat na tyto tlaky ovliviiuje
podniky vsech velikosti na vSech trzich. Vyraznou zménu také pfedstavovalo zaclené-
ni na$i republiky do Evropské unie, coz do urcité miry dosud ovliviiuje ceské firmy
vsech velikosti.

Situace marketingového fizeni a planovdni v malych a stiednich firmdch
V Cesku jsou strategické a marketingové fizenf spolu se strategif obecné dosti pod-
ceiovdny. Mezindrodni a velké ndrodni firmy vénuji témto ¢innostem nékdy vice,
nékdy méné ¢asu, ale strategické a marketingové fizeni jsou dileZitou souddsti jejich
podnikdni. U malych a stfednich firem? je situace mnohdy nelichotivd a Ize pozorovat
ur¢ité nedostatky. Jde mimo jiné o tyto jevy:

* Podnikatelé se zaméfuji spiSe na pritomnost a strategickym ¢innostem vénuji
minimum ¢asu, nebot je nepovazuji za dulezité.

o Castym piipadem jsou slabé znalosti prostiedi a trendii, kreré spolu s neznalosti
problematiky zptisobuji nezdjem podnikateli o strategii a o strategické fizeni
obecne.

* To vse vytsti v nekomplexnost strategie a k podcenéni vnitropodnikovych vazeb
i vazeb prodejnich a vyrobnich procest.

Duvodem podcenoviéni strategického i marketingového fizeni v malych a stfednich
firméch je to, Ze soukromi podnikatelé a manazefi téchto firem povazuji strategické
a marketingové fizeni a pldnovéni za néco zbyte¢ného, a zdroven téméf mystického.
Také nemaji ¢as ani nédladu procitat tlusté ucebnice plné poucek, psané jim vzdd-
lenym jazykem a bez zajimavého déje. Jako priklad muaze slouzit anketa z webu
proMarketing.cz z listopadu 2005, kde z 1707 hlasujicich pouze 493 (28,9 %)
odpovédélo, ze firma pfipravuje marketingovy pldn, 386 (22,6 %) chtélo zacit co
nejdiive, 315 (18,4 %) nepftipravovalo marketingovy plin v soucasné dobé¢, ale

3 Malé a stfedni firmy jsou v této knize brany z hlediska poétu zaméstnancd, tj. od

1 do 250 zaméstnancit
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snad n¢kdy v budoucnu a 513 (30,1 %) feklo, ze marketingovy plan nepfipravuji,
protoze to pro né¢ nemd smysl.

Odli$ny ndzor na pldnovani a marketingové fizeni bude v malé firmé, kde je jen
nekolik zaméstnanctl, v tzv. mikrofirmé, a ve firmé s padesdti a vice zaméstnanci.
Manazer mikrofirmy nevidi divod pro plinovani a marketingové fizeni; mnohdy
mu jde spiSe o preziti. Pokud md firma vice nez padesit zaméstnanct, marketingové
pldnovani a fizeni md své opodstatnéni (nékdy i firma s mensim poctem zaméstnanci
pldnuje a fidi, protoze vi, Ze se ji to v budoucnu vréti). Asi vSichni souhlasi s ndzorem,
ze potieba pldnovat a fidit je rozdilnd v kazdé z téchto firem, ale rozhodné plati, ze
pldnovini a marketingové fizeni je dulezité pro véechny.

Rozsah a obsah pldnovini a fizeni bude také zdviset na tom, zda firma vyrdbi
vyrobky nebo poskytuje sluzby, kolik vyrobkovych fad nabizi, na kolika trzich,
jak silnou pozici md, a na dalsich faktorech. Rozdil také bude v tom, zda se jednd
o tradi¢ni ,kamennou“ firmu, nebo o internetovou. Vétsinou bude vse vysvétleno
na ptikladu malé nebo stfedni firmy bez bliz§iho uréeni po¢tu zaméstnancti s tim, ze
jednotlivi manazefi si museji v$e upravit podle konkrétnich podminek. Internetové
firmy také vyuziji uvedenych postupt pfi svém planovani, v nékterych piipadech
vsak budou muset vzit v potaz odlisné podminky a podle toho vie upravit.

Obecné tedy muazeme fici, ze marketingové fizeni a pldnovdni v malych a stfed-
nich firmdch nemd silnou pozici. Tato kniha chce nabidnout principy marketingo-
vého fizeni a pldnovani ¢tivou a srozumitelnou formou, kdy bude ve vysvétleno na
praktickych ptikladech a pomoci nékolika teoretickych vsuvek.

Cile knihy
Po precteni této knihy by mél ¢tendf chdpat, co je podstatou strategického a mar-
ketingového plinovani a fizeni, poznat jejich dilezitost v ¢innosti firmy a osvojit
si zdkladni pojmy, metody i analyzy. Dtiraz je kladen nejen na vysvétleni principt
ndzornym jazykem, ale pfedev$im na zvyraznéni vzdjemnych vazeb jednotlivych
kroku strategického marketingu. Protoze md byt tato kniha prakticky zalozena,
jsou nékteré zdkladni pojmy vysvétleny na konci knihy pro ptipad, Ze ¢tendf neni
s danou problematikou obezndmen podrobné.

Cilem této knihy tedy je, aby si po jejim pfeéteni vice majiteltt a manazert malych
a stfednich firem uvédomilo, Ze marketingové pldnovani a fizeni miize jejich firmé
pomoci zvysit zisk a obrat, udrzet si zikazniky ¢i jim pomoci udrzet se ve stile silicim
konkuren¢nim prostfedi. Mnoha firmdm se dafi pfezit i bez plinovani, ale s jasnou
pfedstavou, ¢eho chee firma dosdhnout a jak lze veho docilit podstatné rychleji,
efektivnéji a s vétsim ziskem.

O tom, co vSe predchdzi sestaveni marketingového plinu, pojedndvaji ndsledujici
kapitoly. Dalsi kapitoly jsou vénovdny zbyvajicim aktivitim marketingového Fizeni,
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a sice realizaci, vyvoji novych vyrobku ¢i sluzeb a kontrole. Souddsti knihy je také
kapitola s ukdzkovymi plidny a $ablonami pro lepsi pochopeni celé problematiky
a pro inspiraci. Na tplném konci je slovni¢ek pojmd, jez jsou duleZité pro porozu-
méni tématu.

Komu je kniha uréena

* Soukromym podnikatelim a manaZerim piedev§im malych a stfednich
firem, ktefi by se rddi dozvédéli néco vice o strategickém i marketingovém fizeni
a pldnovéni i o aplikaci jejich principt pfi fizeni firmy.

* Pedagogiim vyucujicim predmét tykajici se strategického marketingu ¢i marke-
tingového pldnovani a jejich studentim.

*  Vsem ostatnim, kdo se chtji dozvédét vice o marketingovém pldnovéni a fize-
ni.

Co v této knize nenaleznete

* Podrobny ndvod, jak strategicky a marketingové fidit, co vsechno by se mélo
¢i nemélo udélat. Problematika pldnovéni je natolik Sirokd, Ze neni mozné vse
sepsat v knize, jez ma mit méné nez pét set stran a byt srozumitelnd véem. Proto
je zde rozebrdn zdkladni, i kdyZ nékdy zjednoduseny postup pti marketingovém
pldnovacim procesu, ktery je vyuzitelny v malych a stfednich firmich. Pokud
né¢kdo vyzaduje podrobnéjsi informace o jakémkoli tématu, odkazuji ¢tendfe na
dal$i odbornou literaturu, zejména zahrani¢ni, nebo na internet.

* Nivod platny pro vsechny. Je tieba si uvédomit, Ze to, co plati pro jednoho,
nemusi byt dobré pro druhého. V této knize Ize alespon ziskat predstavu o jed-
notlivych principech marketingového fizeni, keeré je tfeba aplikovat na vlastni
firmu podle konkrétnich podminek a situace. To plati zejména pro malé firmy,
které jsou mnohdy velice specifické. Také to plati pro ¢isté¢ internetové firmy,
které vétSinu informaci vyuziji, ale internet je natolik specificky, ze pro blizsi
informace odkazuji ¢tendfe na literaturu tykajici se tohoto tématu.

* Pfesné definice a poucky. Nic neplati stoprocentné a v praxi uvidite, Ze n¢keeré
pojmy jsou riizné vysvétlovdny. Pojeti nékolika pojmt pouzitych v této knize je
pro piipadné zdjemce vysvétleno na konci knihy. Je tfeba si uvédomit, Ze to neni
jediné spravné vysvétleni.

* Vysvétleni v§ech pouzitych pojmii. Tato kniha predpokldd4 urcitou minimdlni
znalost zikladd marketingu, nebot neni mozné vysvétlit vsechny pojmy, procesy
a aktivity. Tém, ktef{ nemaji dobrou znalost marketingu, doporucuji si precist
literaturu o zdkladech marketingu, coz napomiize porozumét problematice pro-
birané v této knize.
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1. Je marketingove fizeni
a planovani uziteCné i pro
malé a stredni firmy?

Tato kapitola je zimérné na za¢dtku, aby ukdzala, Ze plinovani a marketingové fizeni
maji svilj vyznam. Nejsou to jen vyhozené penize a ztrdta asu, kterych majitelé
malych a stfednich firem nemaji nazbyt, a mnohdy to uddvaji jako divod, pro¢
marketingové pldnovédni neprovddéji. Snad argumenty a praktické priklady pomohou
pfesvédcit vSechny odpirce planovini a anketa o marketingovém pldnovéni, o které
se mluvilo v tivodni ¢dsti této knihy, vyzni piisté ve prospéch kladné odpovédi.
Co se vlastné min{ pojmem marketingové fizeni? Marketingové fizeni je proces
zahrnujici pldnovdni, realizaci a kontrolu v marketingu, jak zndzornuje ndsledujici

obrazek.

> Marketingové > Realizace > Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové fizeni

Obr. 1.1 Proces marketingového Fizeni

Rozhodovéni, komunikace a motivace jsou dulezitymi aktivitami v rimci jednotli-
vych etap marketingového fizeni i mezi nimi.

Velké podniky predvidaji vyvoj trhu a pldnuji své strategie na nékolik let doptedu.
Strategickym a marketingovym pldnovdnim strdvi spoustu Casu, protoze veédi, Ze jen
ten nejsilnéjsi a nejlépe pripraveny ma $anci udrzet se na stéle vice konkuren¢nim
trhu, ktery prestdvd byt jen lokdlni. Na druhé strané je pro velké firmy velmi obtizné
rychle zménit zaméfeni svého podnikani. I pomérné malé zmény mohou trvat néko-
lik let a reorganizace si obvykle vyzddaji ohromné néklady. Situace malych a stfed-
nich firem se od velkych podniki v mnohém lisi. Z hlediska strategického plénovani
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je jednou z jejich nejdulezitéjsich vyhod flexibilita, schopnost rychlé reakce na zmény.
Z hlediska rychlosti transformace i ndkladt na ni zde budou samoziejmé rozdily mezi
vyrobnimi a obchodnimi firmami a zdlezet také bude na oblasti podnikani.

Strategickd rozhodnuti museji jasné naznalit, jak prispivaji k vytvofeni pfida-
né hodnoty a k udrzeni konkurenéni pozice. Jednd se o dlouhodobé perspektivy.
V dnesni dob¢ plné zmén, které se mnohdy déji neocekdvané, se pojem ,dlouho-
dobé“ bude lisit v tom kterém odvétvi v zdvislosti na délce Zivotniho cyklu trhu.
V nékteerych odvétvich bude firma planovat v horizontu tfi let, zatimco v jinych to
muize byt pét, nebo dokonce deset az patndct rokd. Nékteré malé firmy se mohou
rozhodnout plénovat v rdmci jednoho roku.

M4 tedy planovani, navic viceleté, v podminkdch malych a stfednich firem viibec
smysl? Odpovéd'zni ano. Bohuzel o tom nejsou presvédéeni vsichni majitelé malych
a stfednich firem.

Nejcastéjsi davody majiteltt malych a stfednich firem, pro¢ nepldnuji a nese-
stavuji marketingovy pldn:

* nedostatek penéz, ¢asu a lidi;

* nedostatek zkusenosti s pldnovdnim;

* neni potfeba mit papir, maji véechno v hlave;

* jsou mald firma, takZe nic takového nepotiebuji, nebot své zékazniky zis-
kévaji na zdkladé doporuceni, coZ jim sta¢i.

Veétim, ze mnoho ¢tendtt by odpovédélo stejné. Je sice pravda, Ze muzete mit v hlavé
ujasnéno, ¢eho cheete dosdhnout, ale vite to jen vy, a ostatni zaméstnanci o tom
nemaji ani ponéti, i kdyZ se o tom snazite mluvit. Také se lehce stane, Ze po case
uz tak jasno nemdte a za¢nete se odchylovat od svého ptvodniho ziméru. Nebo
vam stadi, ze vds vasi zdkaznici doporucuji dale — ale co kdyz se objevi dalsi firma,
kterd bude nabizet lepsi a levnéjsi vyrobky ¢i sluzby nez vy a vasi zdkaznici od vis
odejdou? Co pak? Kdybyste pldnovali, méli byste ujasnéno, jak si udrzet pozici a jak
piedejit ztrdté svych zdkazniki. Védeéli byste, co vasi zdkaznici chtéji a jak jim mazete
nabidnout lepsi sluzby ¢i vyrobky nez vase konkurence.

Kazdd firma potiebuje planovat. Je dulezité mit vSe v pisemné formé, protoze
pak je vétsi $ance, ze se pldnu bude opravdu drzet a Ze stanovené cile splni. Na
druhé strané plati, ze ptlka uspéchu je zdvisld na manazerovi ¢i manazerech. Kdyz
jsou to skute¢ni vadci, ktefi uplatnuji kritické mysleni, kdyz jim jde o dosazeni
stanovenych cilti a dokdzou byt nestranni i objektivni, je tspéch pldnovéni i vlastni
realizace téméf zaruden.



JE MARKETINGOVE RIZENI A PLANOVANI UZITECNE | PRO MALE A STREDNI FIRMY? | 17

> 1.1 Pro¢ ma to vSechno smysl?

Zde je nekolik dalsich ndzort, pro¢ i malé a stfedni firmy museji sestavovat
marketingovy plan.

* Pldn jako vysledek plinovaciho procesu umoznuje identifikovat zdroje konku-
ren¢ni vyhody, stanovit cile a strategie, zjistit finan¢ni prostiedky nutné k budova-
ni firmy a realizaci strategie a také kontrolovat, nakolik je firma ispés$nd i nakolik
plni, co si pfedsevzala.

* Je to dokument, ktery fikd, ¢eho a kdy bude dosazeno. Nedojde k situaci, ze se
firma odchyli od svého ptvodniho ziméru ¢i zapomene, co si napldnovala pied
nékolika mésici.

* Pokud s pldnem firma pravidelné pracuje, bude schopna rychle odhalit problémy,
véas na né reagovat a zacit je fesit jiz v jejich zdrodku. Moznd diky pldnu dospéje
i ke strategickému rozhodnuti o zméné zaméfeni firmy, které se mize tykat jak
skladby vyrobkového portfolia, tak zdkaznickych segmentu.

* Plin napomdhd firmé zvysit zisk a obrat. Firma si ujasni, na které segmenty se
bude zaméfovat, a vytvoii si piislusné marketingové strategie. Diky komplexni
analyze si ujasni, jaké jsou jeji silné i slabé stranky, jaké pfilezitosti lze vyuzit
a jakym hrozbdm je tfeba celit.

* Diky pldnu védi vSichni zaméstnanci, ¢eho chee firma dosdhnout a jakym zpi-
sobem mohou pfispét k naplnéni podnikového poslani. Plin pfispéje k jejich
identifikaci s firmou. Informovani zaméstnanci jsou také vice motivovani a svymi
ndpady i pfipominkami mohou pfispét k prosperité firmy.

* Diky plianovani se vytvati v marketingu systém. Operace lidského téla musi byt
dobfe napldnovina, stejné jako kazdd marketingovd operace. Pokud se ale pfi
operaci (at uz lidského téla, nebo té marketingové) néco stane, je tieba okamzité
vedet, jak presné ihned postupovat. Manazer si nemuze dovolit dlouze rozvazovat
nebo si teprve bézet nastudovat zpusob feseni.

 Pravidelné plénovini je rychlejsi a levnéjsi. Napoprvé firma zfejmé strdvi vice
¢asu i penéz pldnovdnim, ale kazdy ndsledujici rok muze z tohoto pldnu vychi-
zet a nemusi zacinat uplné od nuly. Bude uz také védét, co a jak udélat, takze ji
pldnovéni zabere podstatné méné casu.

— Uritou pomuckou pii ptipravé marketingového plinu muze byt softwarovy
program, do kterého zaddme pfislusnd data a program vytvoii pldn podle defi-
nované struktury. Také vytvori ptislusné tabulky, grafy a obrazky. Vice informaci
o firmdch poskytujicich takovéto programy lze nalézt na internetu.

— Také lze pouzit jako vzor ukdzkové marketingové pldny, které jsou v této pub-
likaci, v dalsich knihdch nebo na internetu, a vychdzet z dané strukeury. Pak
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stadi ziskat a doplnit nase informace. Je to veelku rychly zpusob, i kdyz nékdy
nedostacuje; zejména v piipadé, kdy plan je zjednoduseny nebo se nezamétuje
na vechny aspekty, které jsou dilezité pro toho, kdo pldn kopiruje.

— Jinou moznosti je zaplatit si specializovanou firmu, kterd pro nds marketin-

govy pldn pfipravi.

Stejné jako pldnovéni i zbylé aktivity marketingového fizeni maji smysl v malych
a stfednich firmdch. Dnes plati vice nez kdykoli jindy, Ze zdkaznik urcuje, co se
bude vyrdbét, a Ze pravé on musi byt stfedem nasich snah. Bez uplatnovdni marke-
tingového planovini a fizeni se muze lehce stdt, ze nikdo nebude mit zdjem o nase
vyrobky a sluzby nebo Ze tu bude mnoho dalsich firem nabizejicich to samé, co my.
Zac¢indme tedy pldnovat...
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2. Jak by se to mélo delat?

V predchozi kapitole jsme se snazili dokdzat, Ze i pro malé a stfedni firmy je dulezité,
aby marketingové uvazovaly a plinovaly. Proto se ted podivime na jednotlivé ¢in-
nosti blize. Jak bylo fe¢eno, marketingové fizeni, plinovani a veskeré aktivity s tim
spojené pomohou firmé, aby byla konkurenceschopnd, aby byla vidy o krok pfed
konkurenci, aby se ji co nejrychleji vrétily vlozené investice, aby udrzela své zdkazniky
a uspokojila jejich potfeby a kone¢né aby ziskala pevné misto na trhu.

Nisledujici obrdzek zndzornuje prehledné pldnovaci proces s jednotlivymi hlav-
nimi aktivitami.

Stanoveni
podnikovych
cilt
Podnikové
strategické
planovani

Analyza soucasné
situace a definovani
marketingovych
strategii

Marketingové
strategické
planovani

Alokace
marketingovych
zdroju a kontrola

Marketingové
operativni
planovani

Vize, poslani

A 4

Komplexni analyza
podniku

Marketingovy
plan

Cile podniku
a strategicky smér

A 4

Marketingové cile

h 4

A 4

Kritické
faktory uspéchu

Marketingové
strategie

Detailni plan akci
a zodpovédnosti

!

!

Obr. 2.1 Marketingovy planovaci proces

Je patrné, ze proces marketingového planovani bude jiny ve velké firmé a jiny v malé
a stfedni firmé. Toto je strategicky a marketingovy pldnovaci proces, ktery je v tomto
rozsahu vyuzivn predevsim ve velkych a vétsich stfednich firmdch. Pro mensi stfedni
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a malé firmy plati, ze by mély také uskute¢nit véechny aktivity, ovéem v upraveném
rozsahu a obsahu.

Po napldnovdni ndsleduji dalsi aktivity marketingového fizeni. Ndsledujici obrd-
zek zndzornuje realiza¢ni a kontrolni proces ve firmé s hlavnimi aktivitami. Dulezi-
tou soucdsti marketingového fizeni je také vyvoj novych vyrobki ¢i sluzeb.

Realizace Marketingova

marketingového kontrola
plénu

Organiza¢ni usporadani Faktory podléhajici
firmy a marketingu kontrole
A 4 A 4
Zaméreni na zakaznika Rozdily a jejich
priciny

A 4

Vlastni realizace

Navrhy na zlepSeni

h 4

N

Vyvoj novych
vyrobkii/sluzeb Zpétna vazba

Obr. 2.2 Proces realizace a kontroly v marketingu

V této knize budou vysvétleny jednotlivé ¢innosti planovani, realizace a kontroly
s ndzornymi priklady, coz snad pomiize ukdzat, ze se plinovani a marketingového
fizeni neni tfeba obdvat.

Piedpoklady pro dspésnou realizaci planovaciho procesu piedstavuji:

* Osvojeni si principt strategického mysleni — jako napt. vypracovani vice variant,
prubéZnost, systematicky pfistup, tviréi feSeni problému, strategickd predvida-
vost. Ackoli se to zdd jednoduché, ne vidy se tyto principy uplatriuji.

* Spravny odhad budoucich trenda a jevi, napt. poptavky, ristu trhu.

* Dostatek informaci o celosvétovém okoli podniku a o jeho ocekdvaném vyvoji,
nebot jak jiz bylo feceno, svét je propojen a zmény v jedné jeho ¢dsti se promitaji
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i do jeho zbytku. Dile je nutné mit informace o okoli podniku, o jeho zdrojich,
informace o trhu, konkurenci, o zdkaznicich a dal$i. K tomu slouzi marketingovy
informaéni systém poskytujici pribézné aktualizovand data o faktorech ovliv-
nujicich strategii podniku. O ném bude pojedndno dile. Dal$im vyznamnym
zdrojem informaci je internet. Md v marketingu siroké uplatnéni a mnoho firem
ho za¢ind vyuzivat ve vét$i mife, nejenom pfi pldnovani.*

Jak by se to tedy mélo délat? Kdo ¢ekd odpoveéd na otdzku v ndzvu kapitoly, bude
asi zklamdn, protoze neexistuje jediné pravidlo, jak by se toto mélo délat. Kazdd
firma je jedine¢nd, funguje na specifickém trhu a potfebuje trochu néco jiného, ale
z obecnych trendt Ize vypozorovat urcité podobné prvky, ze kterych lze vyvodit
zévéry pouzitelné pro vétSinu. Ty jsou obsahem této knihy.

Kdo to vsechno udéld? Odpovédnost za marketingové planovdni a ndslednou rea-
lizaci a kontrolu se bude lisit podle velikosti firmy, poc¢tu vyrdbénych vyrobka ¢i
poskytovanych sluzeb a dalsich faktorta. Obecné lze fici, ze v malych firmdch bude za
tyto ¢innosti zodpovédny majitel nebo manazer firmy. V piipadé, ze je ve firmé osoba
zodpovédnd za marketing, bude za aktivity marketingového fizeni zodpovédnd ona.
Neékdy se stane, ze je za tyto ¢innosti zodpovédny clovek, ktery ma nejvice znalosti
a zkusenosti s pldnovdnim a nemusi to nutné byt majitel firmy. Ve stfednich firmach
bude zdlezet na velikosti: v mensi stfedni firmé to bude obdobné jako v malé firmé,
ve vétsi stiedni firmé to bude osoba zodpovédnd za marketing. Obecné plati, ze se na
plénovéni bude podilet topmanagement firmy, na realizaci pak vsichni zaméstnanci
firmy a za kontrolu bude zodpovédny marketingovy manazer.

Jesté je potfeba upozornit, ze kazdy si mize sled jednotlivych ¢innosti vysvét-
lenych v této knize upravit podle svého. Pokud si nékdo mysli, Ze by se néco mélo
délat diive nebo pozdéji, je to zcela na ném. Zkritka vse zdlezi na konkrétnich
podminkdch. Ale dost teorie, pfistupme k praktickym vécem.

* Vice informaci o vyuziti internetu v marketingu najdete na konci knihy ve Slovnicku
pojmi.
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3. Zaciname planovat

V predchozi kapitole jsme predstavili marketingovy pldnovaci proces a ukdzali sou-
vislost mezi podnikovym strategickym a marketingovym strategickym a operativnim
pldnovdnim, které rozebereme podrobnéji v nésledujicich kapitoldch. Prestoze je tato
kniha zaméfena na marketingové pldnovdni a fizeni, je tfeba se stru¢né zminit o pod-
nikovém strategickém pldnovini, které predchdzi plinovdni marketingovému.

Pokud chce byt podnik Gspésny, musi umét myslet perspektivné a vyvinout
komplexni strategii rozvoje. Zakladni myslenkou kazdé firmy musi byt dlouho-
dobé pldnovini a rozvoj podniku. Nésledujici otdzky tvofi zdklad strategického
planovani.

* Kde se nachdzime?

* Jak jsme se sem dostali?
e Kam sméfujeme?

* Kde bychom cheli byt?
* Jak se tam dostaneme?

* Nabizime, co je zdddno?

Nisledujici obrézek zobrazuje zakladni ¢innosti v rimci podnikového strategického
pldnovéni, které jsou vysvétleny v dalsi kapitole.

Podnikové strategické planovani

Pro¢ existujeme? p| Definovani vize a poslani
Ceho chceme dosahnout Definovani podnikovych
a jak toho dosdhneme? cill a podnikovych
strategif
Co jsou nase kritické Definovani faktord
faktory uspéchu? dllezitych pro
splnéni poslani

Obr. 3.1 Zikladni éinnosti v rdmci podnikového strategického planovini
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Mluvime o definici posldni podniku a o formulaci podnikovych cild, strategii i kri-
tickych faktort aspéchu. Vrcholovy management nemuize pldnovat bez spoluprace
s ostatnimi zaméstnanci firmy, kteff doddvaji potfebné informace. Na zdkladé¢ infor-
maci o trhu, potfebdch zdkaznika, o finan¢nich zdrojich a dalsich informaci muaze
podnik lépe napldnovat svij strategicky smér a nalézt udrzitelnou konkuren¢ni
vyhodu. Z téchto informaci a pldna se pak vychdzi pfi plinovani pro jednotlivd
oddéleni ¢i jednotlivé oblasti. Podivejme se na zminéné ¢innosti celopodnikového
plénovéni podrobnéji.
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4. Zodpovime dulezité otazky

> 4.1 Proc existujeme?

Pokud se chee firma né¢kam dostat, pokud chce mit jasno, kam sméfuje, musi mit
posldni jasné hned od pocdtku vzniku firmy. Posldni neni jen pro velké firmy, i malé
a stfedni firmy museji védét, kam sméfuji. Poslani odpovidd na tyto otdzky:

* Kdo jsme?

* O co usilujeme?

* Proc jsme tady?

* Jak chceme byt vnimdni?

Jak je to s posldnim v praxi?

e Véwsina malych a nékeeré stfedni firmy nemaji posldni definovdno vitbec
¢i ho nemaji zachyceno v pisemné podobé.

* Pokud firma poslini md, pak mnohdy nenf sdilené, tzn. ze zaméstnanci
netusi, ze firma posldni md nebo mu nerozuméji ¢i se podle néj neridi.

* Dosldni se stdvd v mnoha piipadech pouhou iluzi — nebere se jako trvald
zélezitost, nenavazuje na néj zddnd strategie, néco jiného se fikd v posldni
a jinak se posléze jednd.

* Manazefi maji problémy se sestavenim posldni. Nékdy je zapotiebi pomér-
né dlouhd doba.

* Rozsah byvd rizny: n¢kdy jedna véta, jindy odstavec, nékdy nékolik strinek.

4.1.1 JEROZDIL MEZIVIZi A POSLANIM?

Pii pldnovéni je tieba rozliSovat mezi poslanim (misi) a vizi, protoZze mezi témito
dvéma pojmy existuji rozdily.

Vize je jakysi obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma ménit a zlep-
Sovat v budoucnosti. Je to soubor specifickych idedli a priorit firmy, to, ¢im je firma
zvld$tni a jedine¢nd.
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Mise ¢ili poslani popisuje zdkladni funkci firmy ve spolecnosti v soucasnosti,
tzn. co a jak bude poskytovat svym zdkaznikim a ¢im se lisi od ostatnich.

Posléni predstavuje to, co firma déld (akee), zatimco vize pfedstavuje to, co si
firma pfeje, aby se stalo jako vysledek toho, co déld (vysledek akce). Jinymi slovy, vize
se divéd vice do budoucnosti a méni se jen s vyraznymi zménami, napf. v dusledku
rastu spole¢nosti, zménénych podminek v okoli, v dasledku zavddéni novych vyrob-
ka ¢i rozsifovani trhu, piipadné opusténi ptivodniho obchodu. Posldni je zaméfeno
spise na pfitomnost a Ize ho upravovat pfi strategickych zméndch. Nedoporucuje se
vyrazné ménit posldni prilis ¢asto, protoze pak firma neni schopnd zajistit kontinuitu
a vse vede k pramérnosti.

Pro Gspé$nou ¢innost je diilezité mit jak vizi, tak posldni, nebot vize bez akce je
jen sen a nikam nevede; stejné jako akce bez vize, kdy neni jasno, kam vse sméfuje.
Nejprve se stanovi vize, kterd vymezi nase jedndni a snahy v budoucnosti, coz je pak
podkladem pro stanoveni posldni, které vizi vice rozpracovdva a uvadi akce k jejimu
naplnéni. Proto by se tyto dva pojmy nemély zaménovat.

V praxi dochdzi k tomu, Ze velké a vétsi stfedni firmy vétsinou rozlisuji mezi
vizi a misi, né¢které mensi firmy spoji vizi a misi v jedno prohldseni. Sice bylo
feceno, ze by bylo dobré mit oboji, ale kdyZ firmy budou mit sepsdny alespor
zdkladni myslenky a predstavy napliujici podstatu vize a posldni, mélo by
i to splnit svij ucel.

I Priklad

Priklady vize a poslani:

1) Svaz chemického priimyslu Ceské republiky (www.schp.cz - stav k listopadu 2006)

Vize:

Svaz chemického pramyslu CR je nejvyznamnéjsim nastrojem podpory podnikani v chemii
v Ceské republice.

Mise:

a) Aktivné zastupovat a prosazovat zajmy chemického prlimyslu a zejména zajmy ¢lent
Svazu chemického pramyslu CR.

b) Podporovat rozvoj chemického priimyslu, ochranu Zivotniho prostredi, bezpec¢nost pro-

vozU a vstticné socialni klima.
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2) Firma TECHO (www.techo.cz - stav k listopadu 2006)

Vize:

Spole¢nost TECHO, a. s., je vedouci spole¢nosti v oboru poskytovani komplexnich sluzeb
v oblasti vybavovani komer¢nich interiér(i ve stfedni a vychodni Evropé a zarover vyznam-
nym vyrobcem kancelaiského nabytku v Ceské republice.

Mise:

TECHO nabizi nejefektivnéjsi feseni novych kanceladiskych prostor vytvarejicich optimalni
atmosféru pro dynamické spole¢nosti.

3) Siemens Business Services (www.sbs.siemens.cz - stav k listopadu 2006)

Vize:

Nasi zakaznici v nas vkladaji svou davéru.

Celosvétova plisobnost Siemens dava nasim zakaznikiim svobodu vyniknout v jejich oboru.
Mise:

Svym zakaznik(im umoziujeme uplatriovat nové obchodni procesy vyuzivajice podporu nejmo-
dernéjsich informacnich technologii. Pfedstavujeme tak pro né redlnou pfidanou hodnotu.
Svych cilli dosahujeme diky schopnostem nasich lidi na celém svété, ktefi vzdy uplatnuji
inovativni postupy fesici potfeby nasich zékaznikd.

Jako soucast koncernu Siemens splnime, co slibime.

4.1.2 PROC JE DULEZITE MIT VIZI A POSLANI?

Ukazme si to na piikladu, ktery mzeme vzit z jakékoli oblasti, napt. zivot kazdého
z nas. Clovek, ktery vi, ¢eho chce v zivoté dosdhnout, tim smérem, at uz védomé,
¢i nevédomé, rychle, nebo pomalu, postupuje a déld vse pro to, aby dosdhl svého
cile. Clovék, ktery nemd jasnou piedstavu ani smér, nedéld nic zacileného a jeho
cesta je jakoby klikatd — pfeskakuje sem a tam. Vyvstdva pak otdzka, zda néé¢eho
v zivoté dosdhne. Pokud bude mit $tésti, tak ano, jinych piipadech tak Gspésny
nebude.

To samé plati o firmdch. Ne kazdy majitel firmy si to vSak uvédomuje. I zde
plati jako v Zivoté: ,Zkusenost je nejlepsi ucitel.“ Nékomu bude trvat déle, nez
pochopi, ze je potieba mit pfedstavu o tom, ¢eho chee docilit a pro¢ to vSechno
déla, nékoho to bude stit hodné penéz a nékdo pochopi celou véc hned. Vidy
ale plati, Ze je 1épe pozd¢ nez nikdy. Ndisledujici schéma naznacuje, k ¢emu slouzi
vize a posldni.
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Sounalezitost s firmou Urceni sméru
Funkce vize a poslani P¥ipominani
Kontrola
Inspirace

Obr. 4.1 Funkce vize a poslini ve firmé

Oba dokumenty vytviteji pocit soundleZitosti zaméstnancl se smyslem, zaméfenim
a prilezitostmi firmy, napf. zaméstnanci na odloudenych pracovistich sice pracuji
samostatné, ale pfitom prispivaji k realizaci posldni a cilti firmy. Zaméstnanci také
védi, kam se chce firma dostat, nebot vize a posldni urcuji strategicky smér firmy.

Vize a posldni pfipominaji odpovédi na ty nejdilezitéjsi otdzky: ¢eho chee firma
dosdhnout a co reprezentuje. Také inspiruji — ddvaji smysl vSemu, co se ve firmé
dél4, a maji také funkce Fidici a kontrolni. V neposledni fad¢ rovnéz usmérnuji, aby
se firma neodchylovala od toho, co chce.

Podivejme se blize na posldni. Ve uvedené se v upravené mife bude vztahovat
i na vizi.

4.1.3 TVORBA POSLANI

Vytvotit posldni neni jednoduchy tikol. Vlastni tvorba posldni je ovlivnéna nékolika
faktory, napf.:

* Aktudlnimi preferencemi vedeni — kazdy m4 své predstavy a osobni cile, které
se promitaji do formulace posldni.

* Zdroji firmy — je tieba redlné zhodnotit moznosti a zdroje firmy, nebot ty uréuji,
které posldni je realizovatelné a splnitelné.

* Kompetencemi firmy — je tfeba vychdzet ze zfetelnych kompetenci firmy (pro
co md predpoklady, v ¢em je dobrd).

* Historii — pfi novém definovdni posldni se pfili§ neodchylovat od své minulosti.
Uvedme piipad z praxe: posldnim firmy je obchod s pneumatikami, a pokud
by se najednou rozhodla zacit proddvat potraviny, neobeslo by se to bez pro-
bléma.

* Trinim hospodafstvim — vliv maji pfedev$im zmény v okoli, nové trendy, pii-
lezitosti a ohrozeni, konkurence, nové vlivy a dalsi faktory.



