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ÚVOD	
V současné době bychom asi těžko hledali větší trend, či rychleji rostoucí odvětví, než je telekomunikace. Mobilní telefony se ve velmi krátkém čase staly součástí běžného života každého z nás a většina si svůj život bez tohoto vynálezu již ani neumí představit. Je otázkou, jestli pro nejmladší generaci tento vynález není spíše komplikací než pomocníkem. Myšleno ve vztahu k jejich, v dnešní době tolik diskutované, neschopnosti mezilidské komunikace a sociálního začlenění. Trh s mobilními telefony a následně i mobilními aplikacemi je na vzestupu.
Pro bakalářskou práci bylo třeba si zvolit nově vzniklý podnik, nebo nový produkt. Z tohoto důvodu jsem si vybrala mobilní aplikaci, která byla teprve nedávno vytvořena a stále hledá své místo na trhu a v myslích potenciálních zákazníků. Proto se na následujících stránkách zaměřím na vytvoření návrhu marketingového plánu pro start-up společnost Visionare s.r.o., a jejich stejnojmennou mobilní aplikaci Visionare, pro operační systém iOS. Jde o aplikaci, která uživateli pomůže vytyčit si cíle, jít za nimi a čerpat ze zkušeností lidí, kteří už těchto cílů dosáhli. Jejich primární myšlenka pomáhat lidem plnit si sny a být úspěšní byla pro mě jedním z důvodů, proč jsem se rozhodla právě pro tuto společnost. Dalším důvodem byl fakt, že jde o skupinu mých přátel. Velice obdivuji jejich odvahu, že se pustili do podnikání, a chtěla bych jim tímto způsobem snad i pomoct a vypracovat pro ně návrh marketingového plánu.
Cílem práce je vytvoření návrhu marketingového plánu, který se zaměří na vytvoření strategie zavedení nového produktu. V průběhu vytváření marketingového plánu budou použity metody: analýza, syntéza, dotazování, komparace a deskripce. Metody budou využity především při analyzování, sběru dat a vyhodnocení.
Text je rozčleněn do dvou částí, teoretické a praktické. V teoretické části se zabývám přiblížením témat a pojmů souvisejících s tématem bakalářské práce, jako je marketing start-upu. Dále se podrobněji věnuji samotné struktuře marketingového plánu. Tato část konkrétně obsahuje představení podniku, situační analýzu, SWOT analýzu, stanovení cílů a strategií, marketingový mix, programy činností, rozpočet a kontrolu. Praktická část následuje strukturu části teoretické, je ovšem již aplikována na konkrétní produkt v praxi a v postupných krocích vytváří samotný marketingový plán. Nejdříve bude stručně představen podnik, po té vypracována analýza vnějšího a vnitřního prostředí, odtud získané informace budou zpracovány ve SWOT analýze a dále je postup stanoven podle struktury v teoretické části. Praktická část a Přílohy budou na přání společnosti Visionare utajeny.





1     MARKETING START-UPU
Důvodem zařazení této kapitoly je přiblížení situace začínajících podniků, kdy právě jeden takový začínající podnik je předmětem této bakalářské práce. Start-upy se nachází v počáteční fázi svého životního cyklu, což je velice specifický stav, při kterém zásadně scházejí finanční zdroje, čas i zákazníci. Podnik se tento stav snaží překonat a získat si své jisté místo na trhu.
Podnikatelé, jejichž produkt je teprve ve fázi vstupu na trh, se soustředí především na vývoj samotného produktu, který je nutné financovat. Proto v této fázi často zapomínají na marketing a to nejen z důvodu nedostatku prostředků, ale i dalších důvodů, jakým je i nedostatek času a mnoho dalších záležitostí, které musí neodkladně vyřešit. Což ovšem podle Kumara[footnoteRef:1] může být zásadní chyba. V dnešní době mnoho start-upů  přežívá a končí bez schopnosti získávání zákazníků, i s produktem, který nalezne svůj cílový trh je to v dnešní době těžké. Start-upy jsou ve složité situaci, kdy s velice omezenými zdroji musí svému cílovému zákazníkovi dokázat, že právě oni mají řešení na jejich problémy. [1:  KUMAR, P. How to make a ‘go to market plan‘. Techcircle.in, Detroit: <search.proquest.com/docview/1625587091, accountid =16531>] 

Začínající firmy obvykle spoléhají na neplacené možnosti propagace jejich produktu, ale ani převratný vynález sám o sobě si nezíská potřebnou pozornost bez pomoci marketingu. Proto je třeba, aby se start-up začal od začátku zabývat i marketingovou strategií. Prvním krokem by mělo být vytvoření značky[footnoteRef:2], která pomůže zákazníkům pochopit, co propagujete a jaká je vaše myšlenka. Firmy by se neměly bát být samy sebou, být inovativními a soustředit se na to, co zákazník opravdu vyžaduje. Musí být schopni vytvořit osobnost svého start-upu. [2:  GODHA, M. Tech marketing is the key for start-ups. Businessline. Detroit: <search.proquest.com/docview/1614542601? accountid=16531>] 

Důležitou a ceněnou zpětnou vazbou je zákaznická zkušenost. Nejlepší co může začínající podnik udělat, je použít reakce a zkušenosti zákazníků a pomocí nich zlepšit co produktu chybí, nebo dál šířit jako účinnou reklamu. Pokud podnik zvládne vybudovat takový systém, kdy může neustále sledovat reakce svých zákazníků, je pro něj velice snadné produkt neustále zlepšovat a jít tím správným směrem. Je užitečné sledovat ostatní firmy na trhu, které cílí na stejné zákazníky a inspirovat se od nich a jejich marketingových strategií. Kumar[footnoteRef:3] radí začínajícím firmám zviditelnit se, být neustále v kontaktu se zákazníkem, což neznamená založit si profil na sociálních sítích, nebo webovou stránku. Jde o vytvoření pouta s uživatelem. Začínající podnikatelé by se neměli bát jezdit na konference a veletrhy, a neúnavně všem vyprávět o svém produktu. Tak mají šanci, aby se o nich začalo mluvit v různých komunikačních prostředcích a dál se tak zpráva o jejich vzniku a jejich novém produktu může šířit až k cílovým zákazníkům.[footnoteRef:4] [3:  KUMAR, P. How to make a ‘go to market plan‘. Techcircle.in, Detroit: <search.proquest.com/docview/1625587091, accountid =16531>]  [4:  GODHA, M. Tech marketing is the key for start-ups. Businessline. Detroit: <search.proquest.com/docview/1614542601? accountid=16531>] 




2     MARKETINGOVÝ PLÁN
V marketingovém plánování jde o využívání marketingových zdrojů a možností pro dosažení marketingových cílů, ve skutečnosti jde o složitý proces a v průběhu plánování může dojít k mnohým cílovým změnám. Proces plánování zlepší využití zdrojů, identifikaci příležitostí, napomáhá podniku pohybovat se tím správným směrem pro dosažení cílů. Tento proces je sestaven z několika etap, které jsou pro počáteční nastínění průběhu uvedeny v tabulce níže.[footnoteRef:5] [5:  WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingový plán. vyd. 1. Praha: Grada, 1999. 120 s. ISBN 8071695424, s.13 - 15] 


Tabulka č. 1: Obsah marketingového plánu
	Část
	Účel

	Executive summary
	Nabízí stručný přehled plánu pro podnikové vedení.

	Současná marketingová situace
	Marketingový audit, který připravuje podklady týkající se trhu, produktu, konkurence a distribuce.

	Analýza SWOT
	Určuje hlavní silné a slabé stránky společnosti a také hlavní příležitosti a hrozby, jimž musí produkt čelit.

	Cíle a problémy
	Stanovují cíle společnosti v oblasti tržeb, tržního podílu a zisku a identifikují problémy, které budou mít na dosažení těchto cílů vliv.

	Marketingová strategie
	Předkládá široký marketingový přístup, který bude použit k dosažení cílů plánu.

	Programy činnosti
	Určují, co se bude dělat, kdo to udělá, kdy to udělá, kdy to bude provedeno a kolik to bude stát.

	Rozpočty
	Očekávaný výkaz zisků a ztrát vycházející z předpokládaných finančních výsledků plánu.

	Kontrolní mechanizmy
	Zajišťují sledování postupu plnění plánu.


Zdroj: KOTLER, P. Moderní marketing, s. 109, upraveno autorkou
Nejdříve podnik, respektive vedení podniku, stanoví podnikové cíle, které musí být ve shodě s dílčími podnikovými cíli. Dále musí provést marketingový průzkum externího prostředí, tedy samotného trhu a následně tyto informace analyzovat. Provedení průzkumu interního prostředí následuje hned v zápětí a týká se vnitřního prostředí podniku, informuje o minulém vývoji. Po shromáždění veškerých informací je nutné tyto informace správně analyzovat a prezentovat, a právě v tuto chvíli přichází na řadu provedení analýzy. [footnoteRef:6] Jde o zhodnocení silných a slabých stránek podniku a možných příležitostí a hrozeb, jež mohou nastat. Po analyzování získaných informací je nutné stanovit předpoklady a marketingové cíle, což je klíčová část marketingového plánu. Následuje zvolení vhodných marketingových strategií, tedy metod umožňujících dosažení marketingových cílů, které úzce souvisí s marketingovým mixem. Další kroky jsou dle Westwooda[footnoteRef:7]: definování programů, neboli určení kdo, kdy, co a jak bude dělat, stanovení rozpočtu, kolik je podnik ochotný uvolnit zdrojů na provedení plánu, sestavení plánu, upravení plánu do písemné podoby, vyhlášení plánu, sdělení informací těm, kteří ho budou realizovat, a na úplný závěr přichází revize a aktualizace. [6:  Tamtéž, s.15-16]  [7:  WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingový plán. vyd. 1. Praha: Grada, 1999. 120 s. ISBN 8071695424, s. 17 - 18] 


2.1     Executive summary
Při vytváření marketingového plánu se nejdříve stručně představí podnik, kde se bude tvořit, představí se produkt, kterého se marketingový plán týká, a krátce se definují základní cíle podniku. Podle slov P. Kotlera: „Marketingový plán by měl začínat stručným přehledem hlavních cílů a doporučení.‟[footnoteRef:8] [8:  KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1048 s. ISBN 9788024715452, s. 109] 


2.2     Současná marketingová situace – Situační analýza
Co to vlastně je situační analýza, popisuje Jakubíková: „Smyslem situační analýzy je nalezení správného poměru mezi příležitostmi, jež přicházejí v úvahu ve vnějším prostředí a jsou výhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.”[footnoteRef:9] [9:  JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2. vydání. Praha: Grada, 2013. 368 s. ISBN 9788024746708, s. 94] 

Prvním důležitým krokem k sestavení marketingového plánu, je i podle Westwooda[footnoteRef:10]  situační analýza, která obsahuje velké množství informací o trhu, distribuci, konkurenci a také o nabízeném produktu či službě. Provede se situační analýza zabývající se popisem trhu, informacemi o výrobku, distribucí a definováním konkurence. Provedení komplexní analýzy je pro podnik naprosto klíčové.  [10:  WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingový plán. vyd. 1. Praha: Grada, 1999. 120 s. ISBN 8071695424, s. 31] 

Aby se mohla analyzovat současná marketingová situace, podnik musí provést marketingový výzkum. Jde především o získávání informací z marketingového prostředí. Podle Westwooda[footnoteRef:11] lze rozlišovat informace dvojího typu, a to primární a sekundární. Primární data získáváme přímo na trhu, většinou vlastními silami a šetřením v terénu. V tomto případě jsem se rozhodla použít dotazníkové šetření potenciálních zákazníků, což mi poskytne důležité informace o jejich potřebách a názorech. Sekundární data se nezískávají přímo, ale jde o sběr již existujících dat typu vládních statistik, obchodních seznamů, běžné zprávy společnosti, atd.  [11:  Tamtéž, s. 24] 

Dalším krokem je blížší definice prostředí. Marketingové prostředí se dělí na makroprostředí a mikroprostředí jak uvádí Kotler a Armstrong.[footnoteRef:12] Zjednodušeně popisují makroprostředí jako veškeré činitele, které působí na podnik, ale on sám je nemůže ovlivnit (nebo jen stěží) a mikroprostředí jako činitele, které podnik ovlivnit může. Marketingová situační analýza obvykle začíná vnějším prostředím (makroprostředí) a končí u prostředí vnitřního (mikroprostředí), patří sem všechny činitele a vlivy, které ovlivňují efektivní fungování podniku. Díky uskutečnění výzkumu trhu je výzkumník schopen identifikovat možné příležitosti a rizika, analyzovat silné a slabé stránky podniku. [12:  KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1048 s. ISBN 9788024715452, s. 130] 

2.2.1     Makroprostředí
„Analýza vnějšího prostředí by měla být zaměřena především na odhalení vývojových trendů působících ve vnějším prostředí, které mohou firmu v budoucnu významněji ovlivňovat.‟[footnoteRef:13] Keřkovský a Vykypěl ve své knize vysvětlují podstatu strategické analýzy vnějšího prostředí jako proces, díky němuž firmy monitorují okolí a vyhodnocují skutečnosti, aby byli schopni určit své příležitosti a hrozby.  [13:  KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: Teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006. 206 s. ISBN 8071794538, s. 40] 

Makroprostředí je z pozice podniku samo o sobě velice těžce ovlivnitelné. Pro vyhodnocení informací z makroprostředí je možné použít PEST analýzu, která zkoumá faktory politické, ekonomické, sociální a technologické. Cílem analýzy makroprostředí je zabývat se takovými faktory, které jsou pro podnik důležité.[footnoteRef:14] Podle Grasseové: „Metoda PESTLE slouží ke strategické analýze faktorů vnějšího prostředí, které by mohly znamenat budoucí příležitosti nebo hrozby pro hodnocenou organizaci.‟[footnoteRef:15] PEST analýzu podnik využívá pro analýzu vnějšího prostředí, s cílem určit, které výše jmenované faktory mohou podnik ovlivňovat. Analýza zároveň dává odpověď na otázky, jak mohou tyto faktory působit, a které jsou z nich v budoucnu nejdůležitější.  [14:  JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s. ISBN 9788024746708, s. 98 - 102]  [15:  GRASSEOVÁ, M. Analýza v rukou manažera: 33 nejpoužívanějších metod strategického řízení. 2. vyd. Brno: BizBooks, 2012. 325 s. 
    ISBN 9788026500322, s. 178] 

2.2.2     Mikroprostředí
Mikroprostředí zahrnuje faktory, které již podnik ovlivnit může i významně, patří sem obchodní partneři, distributoři, zákazníci, konkurence, ale i veřejnost a další. „Cílem analýzy mikroprostředí je identifikovat hybné síly, které v odvětví působí a základním způsobem ovlivňují činnost podniku.‟[footnoteRef:16] Výstupem z analýzy mikroprostředí je poznání silných a slabých stránek podniku, které se zapíší do SWOT matice. [16:  JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2. vydání. Praha: Grada, 2013. 368 s. ISBN 9788024746708, s. 103] 

Analýza konkurence se provede pomocí tzv. Porterova modelu konkurenčního prostředí, nebo také pěti sil. Model vychází z předpokladu, že na podnik působí v odvětví pět základních sil:
· Vyjednávací síla zákazníků
· Vyjednávací síla dodavatelů
· Hrozba vstupu nových konkurentů
· Hrozba substitutů
· Rivalita mezi firmami na trhu[footnoteRef:17]  [17:  KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: Teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006. 206 s. ISBN 8071794538. s. 53] 

Těchto pět sil může představovat hnací sílu konkurence v daném odvětví. Každé odvětví je ovšem jedinečné, a proto se musí vzít v úvahu, že každý z faktorů nebude mít v konkrétním odvětví stejnou důležitost. Tento systém umožňuje podniku, aby pronikl do struktury odvětví a určil ty síly, které jsou pro danou konkurenci rozhodující.[footnoteRef:18] [18:  GRASSEOVÁ, M. Analýza v rukou manažera: 33 nejpoužívanějších metod strategického řízení. 2. vyd. Brno: BizBooks, 2012. 325 s. 
    ISBN 9788026500322, s. 191] 

Obrázek č. 1: Porterův model konkurenčního prostředí







Zdroj: KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: Teorie pro praxi. s. 53, upraveno autorkou
2.2.3     Marketingový výzkum
Marketingový výzkum se zaměřuje na analýzu zákazníka, jeho názorů a nákupní chování. Kotler definuje marketingový výzkum jako „systematické plánování, shromažďování, analyzování a hlášení údajů a zjištění jejich důležitosti pro specifickou marketingovou situaci, před níž se ocitla firma.“[footnoteRef:19] Validní výzkum je nutné provádět podle předem stanovených kroků, podle Kotlera jde o šest na sebe navazujících kroků.  [19:  KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 792 s. ISBN 978902471359. s. 140] 

Prvním krokem je definice problému, kdy dojde k přesnému stanovení problému podniku, jenž se bude řešit. Určí se hlavní cíl, ze kterého lze vydefinovat dílčí cíle. Také se stanoví informace, jež je potřebné získat z marketingového výzkumu.[footnoteRef:20] [20:  Tamtéž, s. 142] 

V druhém kroku je třeba vybrat zdroje dat, rozhodnout se o výzkumných přístupech a nástrojích, vybrat soubor respondentů, na kterých bude proveden marketingový výzkum, a také zvolit způsob jak budou respondenti kontaktováni.[footnoteRef:21] Informace lze získat ve formě sekundárních dat, což jsou již existující výzkumy a analýzy, a primárních dat, což jsou nově získané informace za účelem konkrétního projektu. Primární data je možné získat různými způsoby, pro účely této práce bude využit výzkum dotazováním. Nástrojem sběru dat je vybrán dotazník a soubor respondentů je vybrán na základě požadavků společnosti. Dotazník bude aplikován formou CAWI, jde o umístění dotazníku na internet a následné zpracování na počítači. [21:  KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 792 s. ISBN 978902471359. s. 143 - 148] 

Třetím krokem je sběr dat. V rámci primárního výzkumu je nutné se ptát, zda online dotazník opravdu postihuje požadovanou cílovou skupinu. Posledními kroky procesu jsou analýza informací, prezentace výsledků a rozhodování. [footnoteRef:22] [22:  Tamtéž, s. 152] 


2.3     SWOT analýza
SWOT analýza[footnoteRef:23] zpracovává informace a data z dílčích analýz jednotlivých oblastí. Z analýzy vnitřního prostředí byly získány informace o silných a slabých stránkách a z analýzy vnějšího prostředí byly získány data vypovídající o příležitostech a hrozbách pro podnik. Všechny čtyři kategorie, které jsou zapsány do SWOT matice, následně slouží jako rekapitulace a shrnutí všech předešlých závěrů analýz. Pro užitečný výstup ze SWOT analýzy je nezbytné určit účel jejího vypracování[footnoteRef:24]. Může být využita k více než jednomu účelu, ale standardně se využívá především pro generování alternativ strategií, formulování strategických cílů či definování kritických oblastí. [23:  GRASSEOVÁ, M. Analýza v rukou manažera: 33 nejpoužívanějších metod strategického řízení. 2. vyd. Brno: BizBooks, 2012. 325 s. 
    ISBN 9788026500322, s. 295 - 297]  [24:  Tamtéž, s. 300] 

Jak vyhotovit SWOT analýzu, podle Jakubíkové: „Silné a slabé stránky firmy se určují pomocí vnitropodnikových analýz a hodnotících systémů. Při hodnocení silných a slabých stránek může být jako výchozí základna pro vyjádření určitého stavu použita klasifikace hodnotících kritérií buď podle nástrojů marketingového mixu 4 P – produkt (product), cena a kontraktační podmínky (price), distribuce – místo prodeje (place), marketingová komunikace (promotion), nebo podrobněji podle jejich dílčích znaků.”[footnoteRef:25]  [25:  JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s. ISBN 9788024746708, s. 129] 

Grasseová[footnoteRef:26] uvádí čtyři principy, které by měli při tvoření SWOT analýzy být dodržovány. Jde o princip účelnosti, kdy výzkumník musí neustále mít na paměti účel vyhotovení této analýzy. Princip relevantnosti znamená zaměřit se pouze na relevantní data a nezahlcovat se informacemi. Princip kauzality je o tom, jak nutné je orientovat se na příčiny a nikoliv na důsledky. Posledním, je princip objektivnosti, čehož lze dosáhnout, například pokud zapojíme do analyzování více lidí. Tento princip bude v případě bakalářské práce částečně nedodržen, vzhledem k tomu, že práci vykonávám samostatně a nemohu využít kolektivní posouzení. [26:  GRASSEOVÁ, M. Analýza v rukou manažera: 33 nejpoužívanějších metod strategického řízení. 2. vyd. Brno: BizBooks, 2012. 325 s. 
    ISBN 9788026500322, s. 299 - 300] 


Tabulka č. 2: SWOT matice
	                  Vnitřní faktory

Vnější faktory
	 Slabé stránky (W)
	 Silné stránky (S)



	Příležitosti (O) 

	Strategie hledání
(WO)
Překonání slabé stránky využitím příležitosti
	Strategie využití
(SO)
Využití silné stránky vy prospěch příležitosti

	Hrozby (T)

	Strategie vyhýbání
(WT)
Minimalizace slabé stránky a vyhnutí se ohrožení
	Strategie konfrontace
(ST)
Využití silné stránky k odvrácení ohrožení


Zdroj: GRASSEOVÁ, M. Analýza v rukou manažera: 33 nejpoužívanějších metod strategického plánování. s. 299, upraveno autorkou

2.4     Stanovení marketingových cílů
Jakmile je dokončena SWOT analýza, je nutné začít s definováním cílů podniku. Manažer podniku musí v tomto okamžiku definovat úkoly, a měl by také uvažovat o okolních vlivech, na ně působících. Úkoly by měly mít podobu cílů, kterých by podnik v průběhu určeného období chtěl dosáhnout.[footnoteRef:27] Jsou odvozené od hlavních strategických (dlouhodobých) cílů podniku, ale jsou již konkrétnější a vztahují se k jednotlivým produktům a trhům. Cílem každé firmy by mělo být odhalit potřeby zákazníka a jejich uspokojení, díky správnému marketingovému mixu, tak dosáhnout naplnění marketingových cílů.[footnoteRef:28] [27:  KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing SO. 1. vyd. Bratislava: SDT Ekonomickej univerzity Bratislava, Slovenské pedagogické 
    nakladateĺstvo, 1992. 441 s. ISBN 8008020423, s. 47]  [28:  JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s. ISBN 9788024746708, s. 156] 

Marketingové cíle musí být především reálně dosažitelné, je nutné je tedy řádně definovat, a to takovým způsobem, aby bylo možné porovnat současné výkony s plánovaným cílem.[footnoteRef:29] Také by měly být jasné, vhodné, srozumitelné, měřitelné, reálné, akceptovatelné, a jak již bylo výše zmíněno stanovené na základě poznání potřeb zákazníků. K tomuto účelu se nejčastěji používá metoda SMART[footnoteRef:30], která nám říká jak správně stanovit cíle. V souladu s touto metodou musí být cíle: jednoznačné (specific), měřitelné (measurable), realizovatelné (achievable), důležité (realistic) a časově ohraničené (time specific). [29:  WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingový plán. vyd. 1. Praha: Grada, 1999. 120 s. ISBN 8071695424, s. 38]  [30:  BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. vyd. 1. Praha: Grada, 2007. 280 s. ISBN 9788024715353, 
    s. 34] 

2.5     Marketingová strategie
V této části marketingového plánu je třeba vytvořit marketingovou strategii, jinak řečeno plán hry, kterým se bude podnik řídit, aby naplnil stanovené cíle. Je možné si jej představit jako uspořádaný marketingový postup, zahrnující specifické strategie pro cílový trh, marketingový mix a nutné výdaje. Marketingovou strategii definuje Kotler jako: „Část marketingového plánu, která popisuje cílový trh a pozici společnosti na tomto trhu.“[footnoteRef:31]  [31:  KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 1048 s. ISBN 9788024715452, s. 111] 

Marketingová strategie by se měla přesně přizpůsobit jednotlivým částem trhu, neboť každá část se liší svými potřebami, reakcemi na marketing i ziskovostí. Podle slov Keřkovského a Vykypěla: „Výběr strategie je složitým rozhodovacím procesem, při němž dochází postupnou selekcí možných strategických alternativ a variant k výběru strategie, dávající největší záruku že bude dosaženo v ní vytyčených cílů.‟[footnoteRef:32] [32:  KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení: Teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006. 206 s. ISBN 8071794538, s. 155] 

Podle Grasseové[footnoteRef:33] lze vygenerovat alternativy strategií díky kombinování silných a slabých stránek s hrozbami a příležitostmi uvedenými ve SWOT matici. Jedná se o tyto čtyři typy strategií: [33:  GRASSEOVÁ, M., R. DUBEC a D. ŘEHÁK. Analýza v rukou manažera: 33 nejpoužívanějších metod strategického řízení. 2. vyd. Brno: 
    BizBooks, 2012. 325 s. ISBN 9788026500322. s. 318 - 320] 

· WO strategie = strategie hledání (podnik se snaží překonat své slabé stránky pomocí příležitostí).
· SO strategie = strategie využití (jde o využití silných stránek a příležitostí z vnějšího prostředí, tato strategie tvoří základ pro definování cílů).
· WT strategie = strategie vyhýbání (slabé stránky je nutné odstranit a vyhnout se tak vnějším hrozbám).
· ST strategie = strategie konfrontace (tato strategie se používá, pokud má podnik na trhu silné postavení a může si dovolit otevřeně konfrontovat danou hrozbu).
2.5.1     Marketingová strategie v životním cyklu výrobku
Určení etapy životního cyklu výrobku, ve které se daný produkt právě nachází, je klíčový marketingový pojem, který pomáhá odhalit dynamiku konkurenceschopnosti. Jsou známé 4 etapy tohoto životního cyklu. Zavádění se vyznačuje obdobím pomalého růstu prodeje, není téměř dosahováno zisku kvůli vysokým nákladům spojeným se zaváděním na trh. Druhá fáze je růst, výrobek je na trhu akceptován a zisk roste. Etapa zralosti je obdobím poklesu prodeje, v důsledku pokrytí možné poptávky, a stabilizací nebo poklesem zisku. Poslední fází je pokles, kdy prodej vykazuje pokles zisku.[footnoteRef:34] [34:  KOTLER, P. Marketing, management: analýza, plánování, využití a kontrola. Translated by Václav Dolanský - Stanislav Jurnečka. 
    9. přepracované vyd. Praha: Grada, 1998. 710 s. ISBN 8071696005. s. 306 - 307] 

Pro účely této práce je nejdůležitější etapa zavádění. Tato fáze je nejvíce orientovaná na růst. Produkt byl právě představen, musí být teprve vytvořena poptávka, takže zde hrozí velké riziko a celkově je tato fáze značně nejistá. Náklady mají tendenci být vysoké a stejně tak ceny.[footnoteRef:35] [35:  Kurowski, L. and Sussman, D. (2011) Market Research and Marketing, in Investment Project Design: A Guide to Financial and Economic 
    Analysis with Constraints, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, NJ, USA. doi: 10.1002/9781118267103.oth5] 

2.5.2     Marketingový mix
Podnik by měl ve strategiích postihovat čtyři hlavní prvky marketingových operací, označovaných jako marketingový mix, které jsou vzájemně propojeny a podnik hledá jejich optimální proporce. Marketingový mix podle Jakubíkové: „Jedná se o soubor kontrolovatelných marketingových proměnných, připravených k tomu, aby výrobní (produkční) program firmy byl co nejblíže potřebám přáním cílového trhu.‟[footnoteRef:36]  [36:  JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s. ISBN 9788024746708, s. 190] 

Často je možné se setkat i s odlišným názvem pro marketingový mix, a to s názvem 4P, podle anglických výrazů jednotlivých operací:
· Výrobková politika (Product)
· Cenová politika (Price)
· Způsob podpory prodeje produktu = komunikační politika (Promotion)
· Distribuční politika (Place) 
[image: ]Obrázek č. 2: Marketingový mix








Zdroj: Marketingový mix. Sun Marketing. [online]. [cit. 2015-01-28]
Promotion a Place je zaměřeno na získávání zákazníka, Product a Price na uspokojování jeho požadavků. Jak o marketingovém mixu pojednává Kotler[footnoteRef:37], jedná se o politiku, která přináší výnos a zároveň uspokojuje zákazníky. Kvůli dobře informovaným a náročným zákazníkům, značné dynamice a obtížné předvídatelnosti je třeba pracovat i s jinými podobami marketingového mixu, zejména se 4C. „Klasická 4P jsou pohledem producenta hodnot a 4C představují tzv. zákaznický mix.“[footnoteRef:38]  [37:  KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1048 s. ISBN 9788024715452, s. 70]  [38:  JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013. 368 s. ISBN 9788024746708, s. 192] 

Marketingový mix 4C: 
· Hodnota z hlediska zákazníka (Customer value)
· Náklady pro zákazníka (Cost to the customer)
· Pohodlí (Caonvenience)
· Komunikace (Comunication)
Produkt
Pojmem produkt není myšlen pouze produkt jako hmotný výrobek, ale i veškeré služby, jež jsou v dnešní ekonomice tak důležité. Produktem je podle Kotlera: „Cokoli, co lze nabídnout na trhu k upoutání pozornosti, ke koupi, k použití nebo ke spotřebě, co může uspokojit touhy, přání nebo potřeby; patří sem fyzické předměty, služby, osoby, místa, organizace a myšlenky.“[footnoteRef:39] Výrobková strategie zahrnuje veškeré vlastnosti produktu, jako jsou kvalita, funkce, styl a design. Kvalita je jedním z hlavních nástrojů positioningu, je úzce spojena se spokojeností zákazníka a také je přizpůsobována potřebám cílového trhu. Funkce je třeba hodnotit podle hodnoty pro zákazníka a nákladů pro firmu. Přijít jako první s potřebnou novou funkcí je jednou z nejúčinnějších konkurenčních metod. Kotler[footnoteRef:40] dále říká, že je třeba se soustředit na funkce, kterých si zákazníci cení a opustit ty, kterým v porovnání s náklady přidávají jen malou váhu. Osobitý styl a design také přidávají výrobku hodnotu v očích zákazníka. Styl je pouze o vzhledu produktu, jedná se o povrchní záležitost, na druhé straně kvalitní design nejen že zlepšuje vzhled, ale i zvyšuje prospěšnost a funkčnost. Další důležitou vlastností je značka, která vyjadřuje název, znak, symbol, design a identifikuje výrobce. Značka může produktu nabídnout záruku kvality.  [39:  KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1048 s. ISBN 9788024715452, s. 615	]  [40:  Tamtéž, s. 623 - 630] 

Cena
Definice podle Kotlera: „Suma peněz požadovaná za produkt nebo službu, nebo suma hodnot, které zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo užívání produktu či služby.“[footnoteRef:41] Pojem cena může být chápán více způsoby. Může jít o peněžní částku zaplacenou zákazníkem za produkt, nebo se může jednat o veškeré hodnoty, které zákazník vymění za užitek z výrobku nebo služby, jež mu přinesou. Cenu lze rychle měnit, je flexibilní, a na rozdíl od ostatních prvků jako jediná přináší výnos. Častými chybami u stanovování ceny, je zvažování pouze nákladů na místo hodnoty pro zákazníka, nedostatečná přizpůsobivost trhu, nebo zanedbávání ostatních prvků marketingového mixu.[footnoteRef:42] [41:  Tamtéž, s. 71]  [42:  Tamtéž, s. 748 - 750] 


Propagace
Kvalitní komunikace mezi podnikem a jeho skutečnými či možnými zákazníky je, stejně jako v kterémkoli jiném vztahu, klíčová. Jde především o seznámení zákazníka s produktem a dosažení jeho koupě. Pro zajištění takovéto kvalitní komunikace podniky využívají nástroje, kterými jsou: reklama, osobní prodej, podpora prodeje, public relations a přímý marketing. Veškeré formy komunikace se zákazníkem musí dohromady tvořit konzistentní a koordinovaný program.[footnoteRef:43] Komunikace podle Kotlera: „Činnosti, které sdělují vlastnosti produktu či služby a jejich přednosti klíčovým zákazníkům a přesvědčují je k nákupu.“[footnoteRef:44] [43:  KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 1048 s. ISBN 9788024715452, s. 809]  [44:  Tamtéž, s. 71] 

Reklama, popsaná podle Kotlera[footnoteRef:45], je neosobní forma prezentace zboží nebo služeb, za kterou podnik platí většinou externí marketingové společnosti. Zahrnuje tisk, televizní vysílání, billboardy a reklamu na internetu a sociálních sítích. Osobní prodej se vyznačuje osobní prezentací výrobků či služeb. Prezentující osobou je většinou přímo prodejce dané společnosti, který je v přímém kontaktu se zákazníky, za účelem budování vztahů mezi nimi a společností. Při této formě komunikace se může jednat o prodejní prezentace, veletrhy a výstavy. Podpora prodeje znamená vytváření krátkodobých stimulů, pro povzbuzení nákupu či prodeje výrobku či služby, znamená to krátkodobé soutěže, slevy a slevové kupony. V rámci public relations potom mluvíme o budování příznivých vztahů s cílovými skupinami, získávání správné publicity, budování dobrého image a naopak odvracení nepříznivých zpráv a pomluv. Přímý marketing se projevuje především v telefonickém marketingu, zahrnuje katalogy a další nástroje jako internet.[footnoteRef:46] [45:  Tamtéž, s. 809]  [46:  Tamtéž, s. 810] 

Distribuce
Zahrnuje veškeré činnosti podniku, které zpřístupňují produkt cílovému trhu, zákazníkům. Při distribuci produktů či služeb nejde pouze o schopnost distribuce samotného podniku, ale o celý dodavatelský řetězec. Na tom jak dokáže tento řetězec fungovat, záleží úspěch podniku, ale záleží i na tom, jak dokáže konkurovat ostatním řetězcům.[footnoteRef:47] [47:  Tamtéž, s. 957] 


2.6     Programy činností
„Z marketingových strategií vznikají programy konkrétních činností, které odpovídají na následující otázky: Co se bude dělat? Kdy se to bude dělat? Kdo je za to zodpovědný? Kolik to bude stát?“[footnoteRef:48] Takto popisuje programy činností Kotler, a dále také říká: „Plán činností udává, kdy aktivity začnou, kdy budou hodnoceny a ukončeny.“ [48:  Tamtéž, s. 112] 

Pro stanovení cílů si podnik musí být schopen výše zmíněné otázky zodpovědět. Odpovědi na otázky mohou být, podle Cohena[footnoteRef:49]: Představení nového produktu. Stažení produktu z trhu v úpadkové fázi životního cyklu produktu. Dosažení maximálního zisku z investice do produktu. Správně by se podnik  měl soustředit na dosažení jednoho úkolu, ale je možné stanovit si i více cílů, pokud si vzájemně neodporují a spíše se navzájem doplňují. Součástí programu činností je vytvoření harmonogramu, tedy reálného sepsání veškerých činností, jejich doby trvání a data ukončení. [49:  COHEN, W. A. The marketing plan. 5th ed. US: Wiley, 2005. 350 p. ISBN 139780471755296, s. 26] 


2.7     Rozpočet
Výše zmíněný vykonávací plán pomáhá vytvořit marketingový rozpočet. Tento rozpočet lze vnímat jako bilanci zisků a ztrát, kdy se na straně příjmů uvádí průměrný počet vyrobených produktů za průměrnou cenu a na straně nákladů jsou veškeré náklady na jejich výrobu, distribuci a marketing. Rozdíl mezi těmito dvěma stranami tvoří zisk.[footnoteRef:50] Veškeré stanovené strategie a cíle musí být nákladově efektivní. Rozpočet určuje požadované zdroje k provedení marketingového plánu a kvantifikuje náklady čímž i odhaduje finanční riziko s plánem spojené. Westwood popisuje rozpočet jako: „Rozpočet představuje důležitý podklad, na jehož základě se rozhoduje o tom, zda je realizace plánu smysluplná.“[footnoteRef:51] Kotler definici rozvádí: „Plány činností umožňují manažerovi vytvořit podpůrný marketingový rozpočet, což je v podstatě výkaz očekávaných zisků a ztrát. K určení příjmů se použijí předpokládané tržby jednotky a průměrná čistá cena. Na straně výdajů jsou uvedeny náklady na výrobu, fyzickou distribuci a marketing. Výsledný rozdíl představuje očekávaný zisk.“[footnoteRef:52] [50:  KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing SO. 1. vyd. Bratislava: SDT Ekonomickej univerzity Bratislava, Slovenské pedagogické 
    nakladateĺstvo, 1992. 441 s. ISBN 8008020423, s. 48]  [51:  WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingový plán. vyd. 1. Praha: Grada, 1999. 120 s. ISBN 8071695424, s. 73]  [52:  KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1048 s. ISBN 9788024715452, s. 113] 


2.8     Kontrola
Kontrola je posledním krokem marketingového plánu. Definice podle Kotlera: „Marketingová kontrola je proces měření a hodnocení výsledků marketingových strategií a plánů, spojený s případnými nápravnými akcemi, které mají zajistit splnění marketingových cílů.‟[footnoteRef:53] Dále Kotler popisuje čtyři nutné kroky, které musí vedení podniku uskutečnit při procesu marketingové kontroly, aby bylo dosaženo marketingových cílů. Jedná se o tyto kroky:  [53:  KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1048 s. ISBN 9788024715452, s. 114] 

1) stanovení cílů - stanovujeme čeho chceme dosáhnout
2) měření jejich plnění - zjišťujeme co se s cíli děje
3) hledání příčin - proč se naše cíle vyvinuly tak jak se vyvinuly
4) podniknutí nápravné akce - co bychom s tím mohli udělat[footnoteRef:54] [54:  Tamtéž, s. 115] 

ZÁVĚR
Cílem mé bakalářské práce bylo vytvoření návrhu marketingového plánu se zaměřením na vytvoření strategie zavedení nového produktu pro společnost Visionare. Společnost, jakožto start-up, ještě žádný marketingový plán zatím nesestavovala a veškeré své marketingové aktivity uskutečňovala intuitivně a náhodně. Doufám, že moje práce poskytne podniku aspoň nějaké užitečné informace, které budou moct dále využít.
V první části své práce jsem se zabývala definováním struktury marketingového plánu a popsáním jeho jednotlivých částí. Teoretickou část jsem zpracovala podle odborné literatury, díky které jsem si stanovila nezbytné kroky marketingového plánu, jež je nutné uskutečnit, aby byla nalezena řešení problémů a cílů podniku. První část mé práce sloužila jako podklad pro část teoretickou, kde jsem již zpracovávala konkrétní návrh marketingové strategie pro společnost Visionare.
Praktická část mé práce obsahuje již samotný marketingový plán. Před tím, než jsem začala tvořit marketingové strategie a cíle, byl vytvořen dotazník, na který prostřednictvím internetu odpovědělo 76 osob z cílové skupiny. Výsledky dotazníkového šetření jsem použila pro zodpovězení výzkumných otázek a při tvorbě analýz. V další části jsem vypracovala analýzu vnějšího a vnitřního prostředí, analýzu zákazníka a konkurence. Informace jsem získala především z primárního výzkumu, na internetových stránkách konkurence a společnosti, online statistik a konzultací se společností Visionare.  Ve spolupráci se společností jsem definovala hlavní marketingový cíl, a to získání 8 650 platících zákazníků do konce roku. Veškeré informace získané z analýz, primárních a sekundárních dat jsem shrnula do SWOT matice, ze které jsem vytvořila SWOT analýzu. Na základě této analýzy jsem definovala dílčí cíle, které svým naplněním přispějí k uskutečnění cíle hlavního. Dále jsem stanovila marketingové strategie podle zvolené strategie vycházející ze SWOT analýzy, konkrétně jsem použila strategii využití a hledání. Určila jsem programové činnosti odvozené ze strategií a v poslední fázi jsem stanovila rozpočet spolu s harmonogramem a způsobem kontroly.
Pro naplnění podnikového cíle, jsem doporučila využít již stávajících propagačních opatření a dále je rozvíjet. Jako nová opatření jsem navrhla další formy propagace formou reklamy v tisku, v MHD, v časopise Studenta a na internetových portálech o mobilních aplikacích nebo o strat-up společnostech. Pro podpoření distribuční cesty zvýšením konverzního poměru jsem navrhla optimalizaci internetových stránek. V rámci snahy o zvýšení konkurenční výhody navrhuji oslovit co nejvíce názorových lídrů a získat je pro svůj projekt. Pro získání užitečných informací by Visionare mělo provádět dotazníková šetření svých uživatelů, a podle výsledků upravovat aplikaci k zákazníkově spokojenosti.
Vytvořením návrhu marketingového plánu pro stanovení strategie zavedení nového produktu, jsem dle mého názoru, naplnila cíl bakalářské práce. Pokud společnost Visionare zavede mnou navrhnutá opatření je reálné do konce roku 2015 získat jimi požadovaný počet platících zákazníků.
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