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MARKETINGOVY PLAN FIRMY SONIC

UVOD
Každý matketér potřebuje kvalitní marketingoý plán, aý
svůj produkt či wou společnost 

"postavil" 
do sďedu pozor-

nosti široké veřejnosti. S detailním Plánem bude jakákoliv
firma lépe připravena uvést noý produkt (ýobek či služ-
bu) nebo rozvíjet prodej produktu existujícího. Nezisko-
vé organizace také ywžív4í marketingové plány k tomu,
aby získaly finančni i nefinanční prostřed|q (fundraising).
Dokonce i státní instituce sestawjí mafketingové plány pro
různé iniciativy, jako je rybudování lrcřejného povědomí
o sprár'rré výivě či podpora v oblasti turistického ruchu.

ÚČEL A oBsAH MARKET|NGoVÉHo PLANU
Na rozdíl od podnikatelského plánu, kteq/ poskytuje širší
pohled na poslání, cíle, strategii a alokaci zdrojů celé firmy,
marketingoý plán má omezenější tozsah. Popisuje, jakym
zpúsobem budou strategické cíle fumy dosaženy pomocí
konkrétnich marketingových strategí a taktik, se zákzzni-
kem v centru dění. Marketingoý plán je také v rámci fir-
my propojen s plárry ostatních podnikatelsýh jednotek.
Představme si, že marketingoý plán počítá s ročním pro-
dejem 200 000 kusů produktu. oddělení ýroby se musí

PřizPúsobit takovému objemu, finanční oddělení musí na-
jít zdroje pro pokrytí ýdajů' oddělení HR (humen resaur_
ras) musí být připraveno najmout a vyško]it Potřebný Počet
pracovrríků atd. Bez potřebné úlovně podpory ze strany
firmy a bez řádlých zdrojů nemiže žádný marketingoý
plán uspět. Ačkoliv se rozsah a formát marketingového
plánu liší u různých firem a sPolečností, obsahuje většinou
jednotlivé sekce popsané v kaPitole 2. Menší fumy mohou
.\,ytvořit méně rozsáhlé nebo méně formá.lni marketingové
p|ány, zatimco velké korporace často lyžadují marketingo.
vé plány vysoce strukturované. Aby by1o dosaŽeno správ-
lé reahzace plánu, musí být kažÁá jeho část popsána do
značného detailu. Někdy firmy umísťují marketingové plá-
ny na interni webové stnínky, coŽ umožňuje manaŽerúm
a zaměstnancům v různych lokďitách konzultovat jednot.
livé části plánu a spolupracovat na dodatcích a změnách.

RoLE VÝZKUMu
Pro vyvoj úspěšných stÍat€ií a akčních programů potřebují
marketéři aktuální iďormace o prostředi konkwenci a trž-
ních segmentech, které obsluhují. Mnohdy je ýchozím
bodem hodnocení současné tržní situace analýzainternich
dat, doplněná marketingovou,,zpravodajskou činností..
a 1fukumem zkoumajícím celkoý trh, konkurenci, klíčové

problémy, možná ohrožení a příežitosti. V okamžiku, kdy
je plán odsouhlasen' marketéři r1rržívají reklamu a další
íormy ryzkumu k poror'rrávání skutečného vfvoje se sta-
novený.rni cfli a k identiíkaci oblastí vhodých pro zlep-
šení' pokud ýledky zaostfuzji za předpoklady. A koneč-
ně' marketéři rovněž použÍvají r,7zkum k tomu' aby zjisti]i
více ohledně požadavků sv]''ch zákazníků, jejich očekíváni,
vnímaní a úrovně spokojenosti. Toto lrlubší porozumění je
zíkladem k rytvořeni konkurenční ýhody Prostřednictvím
kvalitně v1.tvoienych rozhodnutí o segmentaci' targetingu
a positioningu. Proto by marketingové plány měly také
zahrnolat informace, jaké malketingové výzkumy budou
prováděny a jalgm způsobem bude naloženo se získanými
zjištěními.

RoLE VZTAHŮ
Marketingoý plán odhaluje, ja\Ím způsobem firma na
váže a' bude udržovat ziskové v'ztahy se slymi zÁk^zni!,.
Zrároveň v průběhu přípravy plánu dochází k nástinu řady
r'niřních a vnějších vztahú.

Za. pwé'marketínkoý plán má vJiv na to, jak marketin.
goú pracor,níci spolupracují mezi sebou a s ostatními oddě-
leními s cílem poslqtnout přidanou hodnotu a uspokojit
potieby zál<azníků Za druhé, ovlivňuje spolupráci společ-
nosti s dodavateli, distributory a stÍategiclgmi a]iančními
partnery aby bylo dosaŽeno cíů uvedeých v plánu. A za
ďetí, ovlivňuje jednání firmy vúči odborné veřejnosti, včet-
ně státních institucí' médií a společnosti v širokém Pojetí.
všechny t},to \,ztahy jsou důležité pro úspěch firmy.

oD MARKET|NGoVÉHo PLANU
K MARKET|NGoVÉ AKcl
obecně firmy tvoří roční marketingové plány, ačkoliv něk-
teré plány mohou zolúedňovat delší časov'y' úsek' Marke-
téii začinaji p|ánovat dlouho dopředu před datem uvedení
plánů do Života, aby získali dostatek času na matketin-

s*Í výzk"^, dúkladnou alalýzu' posouzettí plánu vede-
ním firmy a koordinaci mezi jednotliými odděleními. Po
odstartování akčního proglamu marketéři pruběžně ďedují
vyďedý, porovnávají je s plánovanými odhady, analJzují
rozdíly a nawhují nápravná opatření. Kvůli nevyhnute|
ným, a občas i nepředvídatelnýtrn změnám na trhu' potře-
bují b1.t marketéři kdykoliv připraveni své marketingové
plány aktualizolat a přizpůsobolzt. Někteří marketéři také
qpracovílzjí kontingenčni plány (plány ?ra v:Íjimečné sita-
qce' ?ozn. ?řekl')'

I
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Pro účinnou implementaci a kontÍolu by marketingoý
plán měl defirrolzt, jakym způsobem bude posun smě-
rem k r,yýčeným cílům měřen. ManažeÍi standardně
pouŽívají ke sledování a r,7hodnocování ýsledků rozpoč-

ry časové plány a ýkonnostní ukazatele. V rámci rozpoč-
tu mohou Poro\.ÍIá\,ut plánované ýdaje s uskutečněn]lmi

rydaji pro daný ýden' mésíc, či jiný časo{ úsek. Casové

plány umožňují vedení firmy sledovat, kdy mají b1t jed-
notlivé úkony dokončeny - a kdy skutečně dokončeny
byly. Výkonnostní ukazatele sledují ýtupy marketingo-

ýh programů a umožňují hodnotit, zda se firma posouvá
směrem k daným cílům. Existuje několik příkladů ýkon.
nostních ukazatelů: trŽní podí, objem prodeje, ziskovost

{robku a spokojenost zákaznika.

Tato část vás do hloubky seznámi s ukázkou marketingového plánu společnosti Sonic, hJpotetické fiÍmy wu ýatt u?.
Pn.rrím vyrobkem fumy je Sonic 1000, multifunkční PDA (personal digital assi'stant), také zlámý jako bandheld rcbo
kapesní počítač. Sonic bude konkurovat vyrobkum Pa1mOne, Hewlett-Packard a dalším dobře zavedeným značkám.
Vysvětlivky uvedené po straně uvádějí bližší vysvětlení toho' co by měla každá sekce obsahovat.

PŘíKLAD MARKETINGoVÉHo PLÁNU PRo FlRMU soNlc

|vlateriá] 5 názV€m
Executive summary je

uÍčen T0P mana9ementu
spoIečnosti, kteni musÍ

vyhodnotit a odsouhlasit
marketingo4, plán'
Executive summary

je přeh]edem tržníCh
pří|ežitostí a stÍategií
U5pokojování potřeb
cí|ového trhU a jeho
segmentů' Exe(utive

5Ummary zanrnula
marketinqové a íinanční

cí|e a očekéVané Výs|edky'

si1uačníanalÍZa se

'oustřeďuje 
na definici

trhu a stéVajícl schopnost
firmy obs|oužit da ný tÍh.

Přeh]ed tíhu uvádi ve|iko5t,
potřeby, růst a tÍendy tÍhu.

Popis tžní5egmeniaCe
představuje kontext pÍo
maÍketingové st|ategie

a akčníprcgramy,
ktelé jsou dá|e detěi|ně
popsány V rámci p|ánu.

A 1 Executive summary
Sonic se připravrrje na uvedení ýobku PDA s názvem Sonic 1000 na vyspělý trh. Ačkoliv je na
trhu těchto produktů dominantním lídrem značka PďmOne, jsme schopni konkuÍovat, PÍotoŽe
naše nabídka kombinuje exkluŽivní vlastnosti ýobku a cenu s přidanou hodnotou. Budeme se
zaměřovat na konkétní segmenty spotřebitelského a B2B trhu pÍ.| wúž|tí PříIežitostí indikova.
ných poptávkou po jednoduše ovladatelném kapesním počítači (dále jen PDA) lybaveném bez-
dÍátoÚm PřiPojením s rozšířenou komunikační fu nkcionalitou.

Primámím marketingo{m cílem tohoto plánu je dosáhnout tříprocentního podílu na trhu
v USA v průběhu prvního roku při prodeji 240 000 jednotek. Primárnim finančním cílem je
dosáhnout obratu ó0 milionů dolarů v prvním Íoce' Při ztÍátě nižší neŽ 10 milionů a při dosaŽení
bodu zvrait na začátku druhého roku.

B 1 Situační analýza
Sonic, firma zďoŽena před 18 měsíci dvěma společníky se zkušenostmi z trhu počítačů, se chystá
vstoupit na trh PDA, kterému dominuje značka PalmOne. Celkové prodeje PDA se zpomalu.
ji, což se odtáží na ziskovosti. Rozšíření multifunkčních přístÍojů PDA a lyspěýh mobilních
telefonů zÚšilo konkurenčni tla19. odhadovaná velikost trhu multifunkčních PDA a ch1týh
mobilních telefonů je ó3'7 miliardy dolarů, s očekávanou mírou růsru 50 7o během následujících
čtyř let. Áby mohla firma Sonic získat svůj podíl na tfhu'je tř€ba opatrně cílit s vlastní nabídkou
na konkétní tÍžní segmenty.

B .| .1 PŘEHLED TRHU

Tih, na němŽ bude Sonic působit, se skládá ze sPotřebitelů a B2B uživatelů, kteří Potřebují Pnl-
běŽně a pohodlně ukládat, komunikovat a lyměňovat si informace. Segmenry na něŽ bude v pw-
ním roce cíleno' jsou profesionálové, studenti, korporace, podnikatelé a utlvate|é v oblasti zdra-
votnictví.Tab' 1 ukazuje,jak Sonic koresponduje s potřebami jednotliých spotřebitelsýh a B2B
segmentů.

Kupující PDA mohou volit mezi mode|y založenými na dvou různých operačních systémech

9.tvořenych sPolečnostmi Palm a Microsoít. Sonic zvolil licenci dominantního systému Palm'
protoŽe tisíce softwaroýh ap[kací a hardwaroýh periférií jsou kompatibilní s tímto systémem.
Značné rozšíÍeai ýrobku a zýšená konkurence r,7ústily v nižši ceny a niŽší ziskové made. Nižší
ceny napomáhají prodejům PDA na nižším konci spotřebitelského trhu, avšak na úkor hrubé
marže. Majitelé První generace PDA se wacejí na trh, aby si koupili novější a dokonalejší multi-
funkční ýobky.
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Třnítrendy, kteÍé musí být
zohIedněny při !ýváření
ÍiÍemních marketingových
stÍateg i-

si]né 5tránky znamenajÍ
přednosti, kteÍé mohou
fÍmě napomoci
dosáhnoutjejích cí|ú'

s abým stlánkamijsou
inteÍní pívky' které rnohou
překážet ve schopnosti
fřmy dosáhnout svých cíů'

cí|ový segment

kvaIiÍikovaní odborníci
Gpotřebite|5ký tíh)

studenti
Gpotřeb teIský trh)

podnikate|é
(B2B tÍh)

Potřeba zákaznika

t být Ve spojenÍ na Ceslá(h

odpovídajíCí v|astnosťvýhoda

r beldÍálo4i e.írai '  oÍo pohodIne zasi|ánI a p:i j i"1éni
ZpÍáV odkudkoIiv fUnkčnost mobiIního teIefonu
pro hlasovou komunikaci kdekol iv

t rozpoznénl h asu pro nahráVáníbez n]anuá|ního zá5ahU

l kompatibiI ita 5 mnoha ap ka(emi a .o2hranin]i pro pohod né,
cenoVě přijateIné Využití

' 
nabÍdka des gnu různého baíevného provedenía stylu,
ktelá UmoŽňuje uživateiŮm Vyjádřit 5e individuá|ně a módně

. kompatibiita s šiÍoce Íozšířeným softwarem

. customizovate]noí pÍo růZnoÍodé korporátní úko|y a 5Ítě

l jednoduchý bezdÍátový přístup ke ka|endářia seznamU
adÍesátI] pro jednoduchou kontroIu s(hůZek
a spojení5 kontakty

r jednodUché, bezdrátové zadáVánía \4irněna infoÍmací
pro snlŽení papírováni a zvýšení produktivity

korporátní uživate|é
(B2B tÍh)

uživatelé ve zdravotnictví .
(B2B trh)

. pÍůběŽně zaznarnenáVat iníormaCe

t Vyiadřovat styi a indiV dUal tu

! moŽnost \,ryuŽíVat mnoha ÍL]nkci
bez potřeby nosit sebou VíCe zařizení

l neustá]ý přistup k iníoÍmacím
5 rnožností je Upravovat

t VyuŽitÍpro 5peciíiCké úkoIy

. přístup ke kontaktům a práci 5 nimi'
detaiy p|ánů a rozvrhů

aktua Zace, přístup a Výměna
|ékař5kých Záznamů

B 1.2 ANALÝZA 5|LNÝCH A 5LABÝCH STRÁNEK' PŘíLEŽ|ToSTí A HRozEB
(SWOT ANALYZA)

Sonic má něko]ik silých stránek, na níchž je možné stavět, avšak naší }rlarmí slabou stránkou je
nedostatek povědomí trhu o značce a image. Hlar'rrí příeŽitostí je lzrůstající poptávka po mul-
tifunkčních PDA ýrobcich, které přinášejí ýhody komunikac e. Zarovei čelíme hrozbě dosud
největší konkurence a tlaku na snižování cen.

Silné strrínky.
Sonic může budor,zt na třech důleŽitych předpokladech:

1. Inovativni produkt. Sonic 1000 obsahuje systém rozpoznání hlasu, kteý usnadňuje používá-
ní a umožňuje bands-ftee ovládání. Také nabízí prvkyjako zabudovaný mobilní telefon, bez-
drátovou komunikaci a MP3.

2. KompatibiÍta. Náš PDA můŽe spolupracovat se stovkami Pďm-kompatibilních PeÍiferií
a všech aplikací, které jsou v této chvíli k dispozici.

3. Cenová politika. Náš ýobek je posazen cenově níže než konkwenční mútifunkční modelx
které do jednoho postrádají funkci rozpoznání t asu _ což nám přináší konkurenční lyhodu
u cenově oÍientovaných záLkazní|<ů.

Slabé strríný.
oddalováním vstupu na trh PDA až do doby ustálení prvotních otřesů a konsolidace konkurentu
se mohla fiÍma sonic učit z úspěchů a chyb ostatních hráčů. Nicméně jsme si vědomi dvou hlav-
ních slabých stránek:

1. Nedostatek povědomí o značce. Sonic dosud nelytvořila značku nebo image pro tržní pro-
středí' zatímco Pa]mOne a ostatní Íilalové se těší silnému rozpozlálí značky. Zde budeme
adresovat naši PodPoru.

2. Vyšši víha. Abychom moh1i vměstnat multifunkční prvý, Sonic 1000 je mírn ě Íěilí než vět-
šina konkurenčních modelů. Abychom toto vwážiLj, budeme klást důraz na naše dvě silné
konkurenční ýhody _ na mu]tifunkční prvý ýrobku a na naši cenovou politiku opřenou
o přidanou hodnotu'
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Pří|eŽitostmi jsou takové
obLasÍi potřeb zákaznÍka

nebo jeho případného
zájmu' kde může filma
aktivně předvádět sVé

scnopnosll.

HÍozbami j90u nepří2niVé
tÍendy nebo neočekávaný
V]íVoj, kteni by moh| vést
k nížším pÍodeiům a nižší

ziskovosti.

cást KonkuÍ€nce odhaIuje
k|íčové konkurenty, popi'

suje V|astní t'ŽnÍ propozi(e
a přinášípřehled o strate'

giích konkUrentů'

2.

PřfleŽitosti.
sonic můŽe \,?'užít tří hlavních tržních PříleŽitostí:

Rostoucí poptávku po vícenásobných metodách komunikace. Trh bezdrátoÚch PDA s při
stupem na web a s funkčností mobilního telefonu má podle lyzkumu růst rychleji neŽ tfh
modelů bez bezdrátové funkčnosti. V podnikatelské a r,zdělávací oblasti existuje více uŽivatelů
PDA, coŽ pohání primární poptávku. Také spotřebitelé, kteří koupili základní modely, n1'ní
přecházejí na ýkonnější ýobky.
Doplňkové periferie. V současnosti nabízi operační systém Palm stále více periferií, jako je

digitální fotoaPaÍát či GPS (global pasitioning system).Spotíebitelé a B2B uživatelé' kteří mají
zájem o některé z těchto periferií, budou ltrímat Sonic 1000jako zařízení s dobým poměrem
ceny a kvďiry které mlile být ryc}rle a pohodlrrě rozšířitelné o několik funkcí-
Rozmanité aplikace. Siroká škála softwaroýh aplikací Palm kompatibilních pro domá'
cí a služební používáttí umoŽňuje Přístroji Sonic PDA uspokojit komunikační a informační
ooďebv uživatelů.

ÍJrozý.
Při uvedení přístroje Sonic 1000 čelíme třem hlarmim hrozbám:

1. Rostouď konkurence. Stríe více firem vstuPuje na trh PDA přístrojů v USA s takoými
modely' které nabízejí někeré (nikoliv však všechý pwý a ýhody, které nabízí Sonic PDA.
PÍoto maÍketingová komunikace značý Sonic musí zdůrazňovat naši jasnou odlišnost a Při-
danou hodnotu.

2. TIak na snížrní cen. Zvyšující se konkurence a volba stÍate9le získáni tÍžniho podílu tlačí na
snižování cen.I přestoje náš cíl dosaŽení 10% zisku z prodeje ve druhém roce prodeje původ-
ního modelu dosaŽitelný a to i Při Ítixích maržích na trhu PDA.

3. Zkticený ž1votni cyklus výobku. Přístroje PDA dosahují stádia zrďosú svého Životního
cyklu podstatně ryctrleji neŽ jiné technologické produkty. Máme kontingenční plány udržení
růstu prodeje přidáváním noýh vlastností, cilením dalších segmentů a přizpůsobováním
cen.

B 1.3 KONKURENCE

Rostoucí Počet vstupů zavederyích firem na trh Počítačů a mobilních telefonů v}tvořil tlak na hrá-
če v odvětví a donutilje přidat vlastnosti a snížit ceny. Konkurence se oustředuje na speciďzovaná
zaÍizeri pro textové a e-mailové zpráry, n apíikJad na zaÍizeni Blackberry. Klíčoú konkuÍenti:

r SPolečnost Pďrnone měla finanční obtíže, protože byla kvůli konkurenci nucena sníŽit ceny.
Přelzďa společnost Handspring, coŽ posílilo jeji silnou stránku v oblasti vyaoje produknr
a rozšířilo její produktoÚ mix. Jako nejznámější ýobce PDA' dosáhla Palmone distribuce
v téměř Gech distribučních kanálech' včetně distribuce PÍostřednictýím mobilních operáto-
rů USA. V současnosti ýobý Palmo rle zaostáva)í v rozPoznávání hlasu, které je pro Sonic
1000 standardem.

r Spoleěnost Hewlett-Packard cílí na B2B trhy se *1tni produkty iPAQPocket PC, u nichŽ
mnohé jejich bezdrátové funkce uspokojují firemní uživatele. Pro dodatečnou bezPečnost
jeden zjejích modelů umožňuje přístup až po ověření otisků prstu spolu se zadáním hesla. HP
se těší {borné distribuci, cenajejích ýobků se pohybuje v rozmezí 300_ó00 dolaru.

r iQre 3ó00 fumy Garmin je prvním PDÁ se zabudovaným GPS (systémem plo globrílní
určení pozice). Při ceně 589 dolarů použiý mapoý software a verbální povely eliminují potře.
bu zv|áštniho zaÍízení do auta. PDA firmy Garnril vylživá operační systém Pa1m a má další
uniIcítní funkce,jako je digitální dikďon pro stručné hlasové poznámky'

r PDA model společnosti Dell začíná na ceně 199 dolarů. Avšak tento produkt je rozměrnější
než konkurenční produkty PalmOne a postÍádá ve standaÍdú výbavěbezdrátové funkce. Uve-
dení noýh, tenčích modelů této společnosti, která je provozně nejbližší konkurencí s nízými
nríklady a s přírnou distribucí, můŽe b1t očelcíváno v pravidelném intervalu.
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Téb' 2 KonkLi|enťií Vý|obky PDA a jejich l:eny

Konkurent Model Výbava

Palm0ne

Palm0ne

Handspr ng

Samsung

Garrain

Del

Sony

Tungsten C

M130

Treo 270

i500

iQue 3600

Axiflr X5

Clie PEG-NX73V

499 USD

199 USD

499 USD

599 USD

589 USD

199 U5D

499 USD

fUnkce PDA, bezdrátové přlpojení, barevný disp|ej, tenká k|ávesnice

funkce PDA, barevný d sp ei, rozš řite ná íUnkčnost

funkce PDA a mob ního te|efonu, barevný disp|ej, tenká k|évesnice, mikrofon,
nenímožnost rozšíření

íunkce PDA, íunkce mobliního te|efonu, MP3 přehráVač, barevný disp|ej, Vldeo

funkce PDA, techno|ogie GPS, diktafon, expansion s|ot' |V]P3 přehIáVač

funkce PDA, baÍevný dispiej, e'mai|, d]katfon, reproduktor, rozšlřite ná funkčnost

funkce PDA' d gltá|nÍ íotoapaÍát' tenká k|áVesnice, hry, software umoŽň!jící prezentace,
N,4P3 přehÍáVač, d]ktaíon

r Samsun8 je jedním z mnoha ýobců, kteý sloučil funkčnost mobilního telefonu s multi-
funkčními prvly PDA. Jeho ýobek i500 lylživá operační systém Palm, podporuje rychlý
e-mail a stahování MP3, přehrává údeoklipy a z funkcí PDA nabízí adresá:ř, kalendář a rycb1é
v}táčení.

Navzdory silné konkurenci si můŽe Sonic v}.tvořit jednoznačnou image a získat rozp<>zláni ze
strany cíoých segmentů. Naše licenční dohoda se společností Cellport systems nám umožňuje
poslg,tovat ýhradn í pwek rozpozlání hlasu pro bezdotykové uživání _ rozhodu1ící vlastnost pro
odlišení jako konkurenční ýhody. Tab.2 uknýe výběr konkurenčních PDA produktů a jejich
ceny.

B 1.4 CHARAKTERISTIKA VYROBKU

Sonic PDA 1000 nabízí následující standardní ýbavu: chaÍakteristika \ryÍobku

. tozPoznáLflib]asu pro hands-fiee ovládání a komunikaci' ilnuje 
h|avnífunke

r zabudovanou funkčnost mobilního telefonu,

r bezdrátoý přístup na internet a k e.mailu,

r stahování hudby v MP3 íormátu a možnost přehrávání,

l všechny organizačni a komunikační funkce' včetně kalendáře, adresáře, memo pozldmek,
internetového prohlíŽeče, e-mailového klienta, sms a íunkci instant messaging'

r připojení kompatibilní s jakymikoliv PďmOne periferiemi,

. schoPnost sPustit všechny aplikace kompatibilní s Palmone,

r větší barei.rrý displej,

jako lstupni zďízení,

pro synchronizaci dat s Počitači,
i,yměnitelné kÍyty v různém barevném provedení.

Příjmy z prodeje pro pwní rokjsou plánovány na úrovni 60 milionů dolarů' na základě prodeje
240 000jednotek Sonic 1000 při velkoobchodní ceně 250 dolarů za kus. V průběhu druhého roku
plánujeme uvedení Sonic 2000 jako ýobku r,yšší generace s následující standardní ýbavou:

GPS pro zjištění polohy a ziskání instrukcí,

zabudovaný digitáJn i [oto ap arát,

schopnost překládat text z angličtiny tak, že blde zaslán jako text ve španělštině (dalši ja4nq
budou nabídnuty jako nadstandaÍdní možnosti).

a

a

I
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DistÍ buce poplslje každý
kaná|\ryužíVaný firmou

pÍo pÍodej jejího pÍoduktu
a Lrvádi očekáVaný \^ýVoj

a tÍendy'

Ny'aíketingoVé a linanční
p|ány by měly být defino'

Vány V konkrétnÍch
měřte|ných cíech, aby
Vedení moh o s|edoval
a měřit \^ývoj, a případ'
ně aby moh o zaujmout

opÍavné kÍoky. VýVoj
podnikáníÍn!sÍzŮstat
V sou]adU se strategií'

skutečnostl, kteÍé
rnohou ovlivnlt

marketingovoU írategil
firrny a je]í impIementaci'

Každá maÍketingové
íÍateg e začíná segmen.

tací, tar9etingeÍn a pos]ti.
oningem' ŤÍžní 5eg me nty
musí být deílnoVány ješiě

před lím' než může být
defnovén posiiion ng'

neboť po9itloning \-ryžad!je
identlfikaci konk!renční
poz ce dostupné spoIeč

nosti jako po1enciá|ní bod
dileÍenciace'

Positioning identifikule
značku, Výhody pÍo zákaz.

nlka a bod(y)od išnost
ishody pro tento produkt
nebo pÍoduktoVou řadu'

B 1.5 DISTRIBUCE

Produkty značky Sonic budou distribuovány pomocí sítě rybrarých prodejen a maloobchodů na
Top 50 americýh trzích. Mezi nejdůleŽitější distribuční PaÍtnery kteří byli kontaktováni, patří:

r Supermarkety s kancelriřslolmi potřebami. Office Depot i Staple budou dodávat ýroblg
značly Sonic ve sých plodejnách a budou je uvádět v katalozích a na inteÍnetoťch stÍán
kách.

r obchody s r1početní technikou. Výrobky Sonic budou prodávány prodejnami Gateway.
r Prodejny specializující se na elektroniku. PDA Sonic budou prodávány speciďisty Circuit

City a Best Buy.
r on-line prodejci. Sonic PDA bude nabízet Amazon.com a za příslušný PoPlatek umístí

Sonic na exkluzir.ní místo na své domovské stránce pro období uvedení ýrobku.

Distribuce bude v prvlí fázi omezela' na trh USA. Plánujeme následně expandovat na kanads$
trh a poté se rozšířit na další trhy'

V průběhu prvního roku budeme klást velý důraz na podporu prodeje.

C 1 Marketingová strategie
c 1.1 cíLE
Pro první dva roý od vstupu na tÍh jsme určili agresivní, ale dosaŽitelné cíle:

r Plán pro prr.rrí rok. Budeme se snažit získat 30lo podíl na americkém trhu PDÁ produktů při
prodejním objemu 240 000 jednotek.

r Plán pro druhý rok Naším cíle m pro druhý rok je zíslcíní ó7o podí1u na základě prodejů dvou
modelů a dosažení bodu zvratu na počátku tohoto období.

Důležiým úkolem bude dále zavést dobře vlímalý n'ázev značky spojený se smysluplným posi-
tioningem. Budeme muset qÍrazně investovat do reldamy, abychom n'tvořili zaPamatovatelnou
a zřetelnou image značý reprezentující inovaci' kvalitu a hodnotu. Také musíme měřit povědomí
o značce a reakce na ni ta\ abychom mohli přizpůsobit naše marketingové snahy, pokud to bude
nutné.

c 1.2 cÍLoVÉ TRHY
Marketingová strategie Sonicu je založena na positioningu produktové diferenciace. Naším pri-
márním cíloým trhem jsou loralifikovaní odborníci se středním a r,7ššim příjmem, kteří potřebují
jedno přenosné zařize , aby mohli koordinovat své přeplněné diáře a komunikovat s rodinou
i kolegy. Naší druhotnou cílovou skupinou jsou střední a lysoké školy a postgraduální studenti,
kteří Potřebují multifunkční zařízení. Tento segment může bý r'ymezen z hlediska věku (1ó_30)
a vzd.ěIání.

Každá ze čtyÍ strateeií marketingového mixu komunikuje diferenciaci Sonicu pro cílové trhy
uvedené ýše.

c 1.3 POSIT|ONTNG

Při ryrŽití produktové diferenciace positionujeme PDA Sonicjako nejuniverzálnější, nejpohodl'
něji ovladatelný a nejÝyšší hodnofu Přidávající model pro osobní i sluŽební ryrŽití. Marketingová
strategie se bude soustředbvat na systém rczpoznáni hlasv' 1ako na blar.rrí roz]išovací rys ýobku
Sonic 1000.

C 1.4 STRATEGIE
Prodlktové strateg]e zéVisí Marketingové strategie je nutno rozdělit do jednotliýh stÍategií pÍo specifické oblasti jako je

::':.::.-]:::::l.::::::' produkt, cena, distribuce a marketingová komunikace.
n Cn DÍoouKIoWCn m|X!'



Produkt. Sonic 1000, včetně všech sr,ých charakteristik popsarých v části B 1.4, bude prodáván
s jednoletou zárukou. V průběhu dalšího Íoku uýedeme kompaktnější, ýkonnější model lyšší
generace (Sonic 2000) s funkcí GPS a jinými ýhodami. Budování značky Sonicje nedínou sou-
částí naší PÍoduktové strategie. Zlačka aIogo (Sonic má ýazný áuý blesk) budou umístěny na
pÍoduktu a jeho ba.lení, a navíc budou posí\ely v rámci zaváděcí marketingové kampaně.

Cena. Sonic 1000 bude uveden s prodejní cenou 250 dolarů pro velkoobchod, odhadol,aná cena
v maloobchodě je 350 dolarů. Očekáváme, že snížíme cenu tohoto pn'rrího modelu v okamŽik"
kdy r'yrobkovou řadu rozšíříme o Sonic 2000,jehoŽ cena by měla b1t 350 dolarů zajednotku pro
velkoobchod. Tato cena odIáŽí stÍategii: 1. zaujetí poŽadovarých distribučních PaÍtrcríl a 2. zis-
kání trŽního podílu na úkor Palmone.

Distribuce. Naší distribuční strategiíje použít selektir,ní distribuci pro prodej PDA Sonic v dob-
Íe zlált:tých sítích prodejen a u on'line maloobchodníků. V průběhu prr.rrího roku budeme při-
dávat distribuční partnery až do chvíle, kdy pokryjeme všechny hlavní trhy v USA a kdy bude
výrobek zahrnut do všech hlavních elektronicýh katďogů a umístěn na jejich inteÍnetoýh
stránkách. Také prověříme možnost distÍibuce prostřednictvím prodejen mobilních telefonů hlav-
ních operátorů, například Cingular Wireless.Jako podporu našim distribučním partnerům bude
Sonic pos\,tovat r,zorl9' ýobků, detailní tištěné specifikace, barer,né fotografie a tzv. druhotné
\,ystavení, cožještě úce podpoří jednotlivé vlastnosti v1'robku. Také ustavíme ýjimečné obchodní
podmínly pro ma1oobchodnílg, kteří objednají větší mnoŽství ýobků.

Marketingová komunikace. Při začlenění všech našich sdělení do médií budeme posilovatjmé.
no značky a trlar,elí body odlišnosti našich.vyrobků, obzvláště pro náš exkluziní prvek ovládání
lúasem. Výzkum sledování médií spotřebitelem pomůže naší Íeklamní agentuře zýolit vhodný t}p
médií a načasování pío oslovení Potenciálních z.íkazníků ještě před uvedením výobku a v prubě-
hu jeho uvádění. Následně se reklama bude objevovat s pravidelnou frekvencí, aby udržela pově-
domí o značce a komunikovala různá sdělení o naší odlišnosti. Agentura také bude koordinoyat
snahy public relations pro r,ybudování značky Sonic a podporu sdělování odlišnosti'.Pro ziskáú
zájmu trhu a podnícení nákupú budeme nabízet prémii v podobě koženého pouzdra na přístroj.
K zaujeti, získání a motivaci distribučních PaÍtnerů Pro Push strategii budeme používat podporu
obchodníků a osobní prodej našim partnerům. Dokud nebude Sonic jako značka etablován, naše
komunikace se bude soustřeďovat na podporu zájmu a ochoty náš ýobek zakoupit spíše v pro-
dejně než na našich inteÍnetoýh stÍánk]ách.

C 1.5 MARKETINGOVY MIX

Sonic 1000 bude uveden na trh v únoru. Následuje souhrn akčních programů, které budeme
pouŽivat po dobu prvních šesti měsíců, abychom dosáhli požadovarylch ýsledků:

l Leden. Uspořádáme promoční akci pro obchodníky v hodnotě 200 000 dolarů, abychom
iníormovďi dealery a získali nadšení pro nadcháaýici představení ýobku trhu' plánované
na únor. Budeme rystavovat na všech blar.ních obchodních veletrzích spotřební elektroniky
a pÍedáme vzorlcy 'tybranýn posuzovatelům produktu' r'áLzoÍoým Ídrům a celebritám jako

součást naší stIategie public relations. Náš.ryškolený ým bude spolupracovat s prodejci hlav-
ních mďoobchodních sítí, aby r'ysvětlil vlastnosti' výhody a konkurenční rozdínost produktu
Sonic 1000.

l Úlot. Zahájíme integrovanou kampaň v tisku, roz}rlase a na inteÍnetu' zaměřenou na profe-
sionály i sPotřebitele. Kampaň odhďí, jak rychle mohou uŽivatelé PDA Sonic provádět ruzné
úkony r,1užitím lrlasového ovládání. Tato multimedirílní kampaň bude podpořena PoS mate-
riály v místě prodeje a také speciálními nabídkami jako ,pouze on-line..

l BÍezet S pokračující multimediální reklamní kampaní budeme přidávat taktil.y sPotřebitel-
ské podpory prodeje,napÍíhJaď tozdáváttí koženého pouzdrajako prémii. Budeme také distÍi-
buovat nové PoS stojany na podporu rystavení u našich maloobchodníků.

píitohy 7.15

produkto\,"ich řad, značek'
oba]Ů, etiket a zárUk'

cenoVá íÍategie zahÍnuje
cenovou politiku,ceno-
Vé p]ány a akčnÍkroky
k v}4vořenízaVáděCích
cena kjejj(h případné
Úpravě jako |eakci
na da|ší pří|ežitosti
a na ýýzvy konkulen(e'

Distribuční stlategie
zmiňuje VýběI a řízení
Vztahů V dlsÍibučnich
kaná|ech - dů|ežité pío
poskytování hodnoty
Zákazníkovi'

5tÍategie mark€t]ngové
komunikace zahrnuje
řízeníVeškeÍé snahy
o komunlkacihodnoty
zákazníkovi' potenciá|ní
mU Zákazníkovia čJenŮm
distIibUčního kaná u.

|\4 a rketingov'ý mix zoh|ed.
ňuje taktiky a plogÍamy,
které podpoÍují jednot|ivé
marketingoVé stíétegie'
Í\4ě y by být konklétní
a měíite|né, spo|! se
jménem zodpovědné
osoby, teÍÍnínem k|íčo
\,^'ch etap a Íozpočtem'

P]ány by mě|y být
koordinoVány s ohIe'
dem na zdroje a aktlvity
ostatních oddě|ení' kteÍá
přispivají k tvoÍbě' dodéní
nebo koÍnunikaci hodnot
ploduktu pío zákazníky'
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l\4arketingoW vizk!m
je WuŽiván k podpoře
Wojq implementaci

a k qhodnocen Í stíategií
a akčních p|ánú.

Fjnance zahÍnují
mark€tinqoVé Íozpočty

a pÍodejní odhady, které
ío!ŽÍpro naplánování
!^ýdajú, časových p|ánů

a úkonů týkajkích 5e
akťního p|ánu'

Ana|ýza bodu zvíatu
zohIedňUje odhadované

obraty, reIevantní f ixni
nák|ady a vériabi|ni

nák ady Výíobku pío
časové obdobíuvedené
V maíketingoVém p|ánu'

Kontro|a napomáhá VedenÍ
měřit V'is|edky a jdenti.
íjkovat pÍob|émy nebo

odchy|ky ve \.ikonu, které
potřebuií být napÍavený

Í\'4arketingová 5truktura
by měla být uspořádána

pod|e íunkcí. iak je uvede
no v tomto přÍpadě, nebo

pod|e pÍoduktu. zákazníka,
případně kombinaCí obou'

Duben. Proběhne soutěž PÍo obchodníý s cenami pro prodejce a maloobchodli orgal|zace'
jeŽ prodají nejúce přístrojů PDA Sonic v pruběhu čtyř ýdnů'

Květen. V tomto měsíci máme v plánu zahájit novou celonárodní reklamní kampaň. Roztrla-
sové spoty budou ýazlé tirl,že použt1eme hlasy známých osobnosti a celebrit pro prezentaci
systému ovládání hlasem. Tiskové reklamy budou znázorňovat qŤo celebrity'jak pouŽívají svuj
přístroj PDA Sonic.

Červen. Naše rozhlasová kampaň přidá nový zrručný slogan propagující ýrobek jako dárek
k promoci. Budeme také vystavoyat v rámci veletrhů elektroniky a vybavovat naše distÍibuč-
ní partnery noými informacemi poror,návajícími konkurenci' dalšími tiskoými materiríly
a rťlznýni prodejními pomůckami. Kromě toho budeme monitorol.at a analyzovat ýsledky
ryzkumů spokojenosti zákazníků, abychom lépe připravovali budoucí propagaci a mě]i kvďitní
zpětnou vazbu na produkt a naše marketingové aktivity.

c 1.6 MARKETINGoVÝ VÝZKUM
Při yrátí ýzkumu budeme schopni identifikolat vlastnosti a ýhody, kteýh si náš cílol"/ se5
ment cení. Zpěmá vazha z trŽních testu, qzkumů a focus groups nám pomúže sestavit Sonic
2000. Dále také budeme měřit a ana]yzoÝate zíkaznícké chování ve rztahu ke konkurenčním
značkian a produktům. V;Zkum zaměřený na povědomí o značce nám umožní uÍčit úónnost
a působivost našich sdělení a zvolených médií. Závěrem budeme rŤržívat studie zaměřené na
spokojenost zákazniků k porovnání reakcí trhu.

D I Finance
Celkové pňjmy z prodeje ýobku Sonic 1000 za prr'ní rok jsou plánovány na 60 milionů dolaru
při průměrné velkoobchodní ceně 250 dolarů zajednotku a při variabilních nákladech 150 dolaru
na jednotku, vše za předpokladu' Že prodejní objem dosáhne 240 000 prodejních jednotelc

Pro pnmí rok odhadujeme ztÍáfu ve vtJ'ši 10 milionů dolarů. Ánalýza bodu zý|abJ naznač.\rje,
že Sonic 1000 se stane ziskoý poté' kdy prodejní objemy přesáhnou 2ó7 500 jednotek' coŽ bude
na začátku dru}rého roku prodeje. Naše analýzabodl zlratu se zakládá na piedpok]adu velkoob-
chodni ceny 250 dolaru za jednotku, variabilních nákladů 150 dolarů na jednotku a odhadovaných
fixních nákladů pro prr.rrí rok ve v'fši 26 750 000 dolaru. Na základě těchto předpokladů je pak
kalkulace bodu zvratu následuiící:

26 750 000 = 2ó7 500 jednotek
250 USD _ 150 USD

E 1 Kontrola
E 1 ..I IMPLEMENTACE

Připravrrjeme přísná kontrolní opatření, která budou úzce monitorovat sPokojenost s kvalitou a se
služhami zákaznikřtm. To nám umožní rych-le reagovat Při napravováď jalo/chkoliv problémů,
které se mohou vyskytnout. Jakékoliv odchy\ od původního plánu měsíčních prodejů (podle
segmentu a kanálu) a měsíčních vydajů budou monitorovány a budou vnímányjako Íané vaIovné
signríIy.

E 1.2 MARKETINGOVA STRUKTURA

Řeďtelka marketingu plo značku Sonic,Jane Melodyová' má veškerou zodpovědnost za marke
tingovou stÍategii. obr. 1 ukazuje strukfuru osmičlenného marketingového oddělení. Sonic také
najal agenturu Worldwide Marketing, aby zajištovata celonárodní prodejní kampaně, podporu
obchodníků' spotřebitelů a aktivity public relations.
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obr l |V|arketingovó stÍUktura sonic
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[4ean N4u|timedia l/]achine"' laplop. sÍpen 2003,5lt 20;
lvlichaelV Copeland,0m l/alik a Rafe Needlemen,.lhe
No(t Big Tling ". 8usl,ess 20 čefuenec 200], str.62-69;
steve Hamm, "Tech comes out swinging', 
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WeeÍ.

23. čeívna 2003, stÍ.62-66; " De|| Rides Wire|ess Wave" '
e|,íeel, 7. čeÍvence 200], httpJ/Www.eweek.Com; stephen
H.Wíldstlom,',Wi.fi Handhe|ds? NotfoÍthe Fool|oose",
Business Weď, 16 ' řeNna 2003, str 24;Bob 8|ewin, "Pa|m
to Buy Ha1d'pÍirg lo Bo|!ŤeÍ Ha.dware lJnil'', co.,lpl/
terw1Íld, 9. čeÍvna 2003, sIÍ. ] 2; ' PDAS With Phones',,
Pc Magazine 6' kýě|na 2003, stÍ' 108; ,,Handh€|d |V|arket
Dec|ines in 2002" ' Heallh Mana@rgnt Techn1l1gy, březen
2003,5tÍ. 6;Bob Bíewin, ,'Pa|m s|ashes PÍjcing to Í\'{atch the
conPe|ilion" ' c0ng1ď||0|ld' |0' únoÍa 200], sll' ]6'

MARKETINGOVY PLAN FIRMY SONIC
Cvičení k jednotI ivým ka pito lá m

KAPITOLA 2 VYTVÁŘENÍ MARKET|NGoVÝCH STRATEG|í A PlÁNŮ
Každý marketingoý plán musí zahmovat poslání fumy, analýu silných a slabých stránek, příežitosti
a hrozeb, dále musí obsahovat marketingové a finanční cíe i úkoly pro plánované období. Jak bylo
předvedeno v ukázkovém marketingovém plánu uvedeném na předchozích stranách, Sonic je začína-
jící společností, která záiy Představí multifunkční PDA, s nímž bude konkurolzt zavedenýrn produk-
tum firem Palm, Hewlett Packard, Sony a dalších fuem. Vy jako asistenti Jane Melodyové, ředite\
plo marketing, budete mít za úkol:

. PřiPÍaút návrh formulace poslání fumy (mission statement) pro odsouhlasení vrcholoým vedením
fu-y.

l Připravit shmutí silnych a ďabých strrínek" příežitostí a hrozeb (SWoT).
r Připravit seznam marketingov'fch a finančních cíů stanovených společností pro nory produkt

PDA Sonic.

Možte do písemného marketingového plánu požadovanou formulaci poslíní fumy' SWol finanční
a marketingové cíe, nebo je vepište samostatně do sekci Poslání SI4.oT a Cíle v programu Marke-
tirgPtan Pro.

SHRoMAŽĎoVÁNí |NFoRMACÍ A DETAILNÍ ZKoUMÁNÍ PRoSTŘEDÍ
Marketingoý qzkum a marketingové informační systémy jsou užívány k získíní a analyzoválí dat
pro různé části marketingového plánu. T1to systémy napomáhají maÍketérům zkoumat změny a tren-
dy trhů, konkurence' potřeb zákazníků, rytůiváni produktů a distribučních kanálů. Některé změny
a trendy mohou přinést důkaz o existujících příeŽitostech nebo hrozbách.

Sonic získala iďormace o konkurenci a konlnrrenční pozici, ďe Jane Melodyová věií, že 1e pro píi-
pravu uvedení prvního PDA potřeba více informací. Na základě rozsahu malketingového plánu
obsaženého v kapitole 2 popište, jak mohou bp ýwžívá^a oddělení MIS (narŘeting information

KAPITOLA 3
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,]sten) a m^rkeťln3ového ýzkumu k tomu, abyste získa1i větší podporu pro marketingové plánování
uvedení nového PDA:

r Pro kterou část plánu budete potřebovat sekundární data? Kdy budou zaPotřebí Píimární datal
Proč poďebujete informace pro jednodivé části?

r Kdy mohou bý sekundámí data uŽitečná? Uvedte dva internetové zdroje a dva neinternetové
zdroje. Popište, co zamýš\ite zkzždého zdroje získat a uveďte,jak získaná d'ata v rámci marketin.
gového plánu qnržijete.

r Jaký primární ýzkum bude Sonic potřebovat pro podporu wé marketingové stÍategie' včetně
ploduct managementu, cenové Politiky, distribuce a marketingové komunikace? Jaké otiLz|<y by
měla firma Sonic klást či které prob1ematické oblasti zkoumat, a\ byla primární data spráně
ýwťúal

l Které technologické, demografické nebo ekonomické změny mohou potenciálně ovlii.nit vyvoj
PDA, přijetí kupujícími a q,voj náhradních nebo lylepšeých ýobku?

Vložte své odpovědi ob1edně nrrŽití marketingového ýzkumu firmy Sonic do písemného marke-
tingového plánu nebo ďo sekci Marketingozr! výzkum, Ánalýza trbu a Trendy na trbl v ProgÍamu
MarŘetingPlan Pro.

MARKET|NGo\^i VYZKUM A PŘEDPOVÍDANÍ POPTÁVKY
Frrma Sonic připravila předpověď prodejů svého nového PDA na následující dva roý. Jane Melo-
dyová chce přezkoumat odhady celkové poptávky celého odvěM přístrojů PDA. Také chce l'yvinout
přístup měření efektivity marketingového úsiÍ firmy Sonic. Požádala vás o následující:

. Určete z dostuPných sekundárních dat odhady celkové poptávky po PDA pro náďedující dva roý.
Ona sama vnímá situaci tak, že budete nuceni provést lr1edání na internetu a najít příslušné odvět-
vové asociace nabízející vhodné zdroje.

. Zaměřte se na různé způsoby lyhodnocování marketingové efektivity a doporučte jí nejlepší pří-
stup, kteý by měla Sonic zaujmout pro určení účinnosti svého marketingového úsilí.

Vložte své odpovědi na g,to otáa\<y do písemného marketingového p1ánu nebo do sekci Předpavěd'
prodejů a' Kontrolav progtaml:' MarÁetingPlan Pro,

VYTVÁŘENÍ HoDNoTY PRo ZÁKAZNÍKY. JEJ|cH sPoKoJENoST
A VĚRNoST
Frrma Sonic se rozhodla zaměřit na totálni uspokojeru zákazruka. Studie ukázaly, že zákazníci,kteří
jsou ,naprosto spokojeni.. s produktem nebo se sluŽbou, budou mít větší tendenci si opětor,ně zvolit

ýobek firmy neŽ ti, kteří uvedJi, že jsou jen ,,spokojeni".Jane Melodyová vás pÍoto Požáda7a o|

r Náwh,jaým způsobem by měla Sonic měřit úroveň uspokojeni zákazníků.

Zo}rledněte všechny možft zpísoby,jakzískat informaci o usp okojelizákazltiki avepište doporučený

PřístuP do mafketingového plánu nebo do sekce Positioningv programl MarketingPlan Pro'

ANALÝZA SPoTŘEBNÍcH TRHŮ
Každá firma musí prozkoumat spotřební trhy a jejich chování ještě Před tím, fiež začne \,yvijet svt,j
marketingoý plán. Marketéři musí PoÍozumět tomu, kdo se s|<r,f,á za spotřebitelsým trhem, co
a kdy spotřebitelé nakuPují, kdo se účastní nákupního procesu a kdo ho ovlivňuje ajak, kdy a kde spo-
třebitelé nakupují. Jste zodpovědú za ýzkllm a analýzu trhu uživatelů PDA Sonic. Je nutno nalézt
odpovědi na ryto otázky:

l Které ku1turní, socilílní, osobní a psychologické íaktory mají největší vliv na spotřebitele při koupi
PDA?
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r Které nástroje ýzkumu by vám pomoh1y 1épe pochopit vliv těchto faktorů na nákupni přístup
a chování!

r Které nákupní role spoďebitelů ajejich nákupního chováníjsou obzvláště relevantní pro produkty
PDA?

r Které dluhy marketingovych aktivit by měla firma Sonic plánovat, aby zohlednila každé stadium
kupního procesu spotřebitele?

Zdokumentujte svá zjištění a závěry do písemného marketingového plánu nebo je uvedte v sekcích
Demograft'e trhu a Cíloú trbyv ptograml MarŘetingPlan Pro.

ANALÝZA 82B TRHŮ

Marketéři operující na trhu B2B potřebují PoÍozumět s!'ly'm trhům a chování ďenů nákupního oddě-
lení společností, aý moh1i řádně připravit své marketingové plány. Jane Melodyová rymeúIa B2B
trh značky Sonic jako středně velké až velké firmy, které chtěji, aby jejích pracor'rríci byli v kontaktu
s firmou kdyko1iv v průběhu pracovního procesu, a při tom ukládat nebo získávat du]ežité informace
z jakéko1iv lokality. Požád^\^ ý^s o 41štěftí následujícího:

. Jaké tyPy fiIem se zdají byt nejvhodnějši podle definice B2B trhu používané ve firmě Sonicl
r Které poďeby těchto B2B segmentu by mobl osloút produkt Sonic PDA?
r Kdo bude mít vliv na nákup piístrojů PDA u těchto firem?
r Které mezilidské, indiúduáhí i vlý na životní plostředí jsou pravděpodobně nejdůležitější pfo

firemní nákupčí produktú PDA _ a proč?

Zaznamenejte ýs|edky wého výzkumu a své závěry písemnou formou v rámci marketingového plánu
nebo je uvedte v sekcich Demografe trhu a Cílo,tlé tú1v ptograml MarLetingPlan Pro.

|DENTIF|KACE TRŽNÍcH SEG|\4ENTŮ A JEJ|CH TARGET|NG
Segmentace trhu je důleŽitou součástí jakéhokoliv marketingového plánu' Představuje pwní kroky
v pÍocesu STP (segmentace, taÍgeting a positioning), kteý předwčuje jakoukoliv marketingovou
strategii. Účelem STP je identifikovat a popsat odJišné segmenty trhu' segmentace specifické pro jed-

notlivé cílové skupiny' a následně r1týčitjednotlivé odlišující ýhody' kteýh je třeba následně r,7'uŽít
v marketingu.

V rámci vaší role asistentů Jane Melodyové jste také odpovědni za tIžní segm€ntaci a taÍgeting
produku Sonic PDÁ. Poďvejte se na části Analýza SWol Přehled trhu a Konkurence a zodpovězte
následující otázý:

r Které proměnné by měla značka Sonic ryužít k segmentaci srých spotřebitelslšych tÍhůt
l Které proměnné by měla značka Sonic ryrát k segmentaci wých B2B tÍhů?
r Jahlm způsobem můŽete lyhodnotit atraktiúnr jednotliých definovaných segmentů?
l Měla by značka Sonic usilovat o Pokryti celého trhu, měla by se tržně specializolzt, produktově

specia7ízovat, zarnéřit na selektirmí speciďizaci, nebo by se měla sousďedit na jediný segment?
rroci

Sfuňte wé závěry písemně v rámci marketirrgového plánu nebo je uvedte v sekcích Demografe trhu
a CílorÉ trb1v ProgÍamu MarketingPlan Pro. Uvedte jak'/koliv dodatečný qzkum, kteý můžete
v rámci této sekce potřebovat' do sekce Marrtetingový ýzŘumv programl MarŘetingPlan Pro.

TVORBA HoDNory ZNAČKY
Brandingová rozhodnutí j sou důležitá pro každý marketingoý plán. V pruběhu plánování musí mar-
ketéři zolÍednit všechny záležitosti spojené se strategií značky a tvorby její hodnory Sonic PDA je

lová zlačka., která přicbáai na tÍh. sonic začíná s nulovou hodnotou značky. Hodnota značky se

buduje prostřednictvím rozhodnutí o prvďch značky, o marketingoých aktivitách a o akčních plá-

I
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nech. Silná značka znamená povědomí 
^ 

poz\tiÝní image. Sonic v současnosti neznamená nic. Jane
Melodyová vás poŽádala o následující:

r Doporučte, jaké ýhody pro značku může uPlatnit sonic 1000 sým chara|teristiclgm Žluým
bleskem.

l Určete, které strategie a akční plány by měly b1t použity k vybudování hodnory značky Sonic
1000.

Své nápady shrňte v Písemném marketingovém plánu nebo je uveďte v sekci &1a rŘeting Mixv ptogra-
mu MarketingPlan Pro.Do sekce MarŘetingovj ýzŘun také lveďte. které studie budete k rozhodnutí
poďebovat, ab1ste mohli dát doporučení k řízení hodnoty značky Sonic 1000.

MISTRoVSKÉ ZVLADNUTÍ PoS|TIoNINGU ZNAČ KY
Třetí částí STP je ýběr a komunikace účinného positioningu pro účely odlišení nabídek od nabídek
konkurence. Marketéři Proto musí Pečlivě plánolat příslušné marketingové strategie pro každou íázi
životního cyklu ýobku. Tak, jak pokračuje vaše Práce na vytvoření marketingového plánu uvedení

ýobku Sonic 1000, zohledněte také otázl9 ýkající se positioningu a stfategie životního cyklu:

r Která hlediska tykající se produktu, sluŽeb, osob, kanálů a image jsou nejvhodnější vzlrledem
k situaci, strategii a marketingovému plánu značky Sonicl Proči

. Sestavte Positingové prohlášení 12ositioning statement) pro ýrobek Sonic 1000.
l Na základě znalosi íází životúho cyklu produkru Sonic 1000 určete, coje rozhodující pro marke-

tingoť mi{, stÍategii řízení vyrobku, prodejní strategie a strateýe R&D (research and development
_ ýzkum a vyvoj)?

Zapište wé odpovědi do písemného marketingového plánu neboje uvedte v sekci Potitioningv pro-
gramu MarketingPlaz Pro.Jakékoliv další vyzkumÍ kteÍé k tomu budete potřebovat, zapište do sekce
MarŘxingoc.l11 vjzkum v programu Marketing Plan Prc'

VYRoVNANÍ sE S KoNKURENCÍ
Ana1ýa strategie konkurentů je důležitou součástí dvou oblastí marketingového plánu. Za prvé, při
r,yhodnocení současné sifuace firmy musíte identifikovat klíčové konkurenty a poučit se z každé silné
a s1abé stránky wéh o rivala' Za ďruhé,ýzkum konkurence a j ýí ana|ýza,lyhranýe konkurenční stra-
tegii, kteÍá je PodPorovaná marketingoýh mixe m.

Flrma Sonic je noým hráčem vstuPujícím na trh ustáleného odvětví a její konkurenti jsou rela.
tivně silně rozlišitelné značý se silnými tržními pozicemi. Vyjako asistenti Jane Melodyové máte při
v}'tváření maÍketingového plánu značý Sonic zohlednit následujíci I4íčoýé záůežítosti, které ovlivní
schopnost firmy Sonic úspěšně předstaút noý PDA:

r Která skupina konkurentu je pro Sonic strategická?
r Která fuma je tržním lídrem a jaké jsou její cíe i silné a slabé strán$)
r Jaý další v1zkum konkurence je třeba učinit' aby mohly b'fi' ot1aky o tržlím lídrovi zodpovězeny

uceleněji, a jak by filma sonic měla s takoými informacemi naloŽit?
r Která konkurenční stÍategie by byla pro Sonic nejúčinnější?

Přidejte wé odpověď do písemného marketingového plánu neboje vložte do sekcí 'r(onk,urenre, SW)T
anal:íza a Důležité ofu,zŘ, v pÍogr^mu MarŘetingPlan Pro.

KAPITOLA 2 STANOVENI VYROBKOVE STRATEGIE
Rozhodnutí o ýrobcích či službách jsou důležitou součástí každého marketingového plánu. V prů-
běhu plánovacÍro procesu musí marketéři zohlednit spomé otáz|<J ýkající se ýrobkového mixu
a ýobkoých řad. Produktoví marketéři rozlišují pět úrovní ýobku _ každá z nich Přidáýá větší
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hodnofu pro zákazníka: hlavní (klíčovou) ýhodu, základní ýobel očelcívaný ýobe! vylepšený
ýobek a potenciální ýobelc Při vyhodnocoúní produkové strategie zodPovězte:

r Jak byste definovali hlavní ýhodu ýobku Sonic 1000?
r Jak byste definovali ýepšený produkt Sonic 2000, druhý ýobe\ kteý má bp uveden firmou

Sonic příští rok?

Napište sÝ'e odpovědi na tyto otázw do písemného marketingového plánu nebo je vložte do sekcí
NabídŘa ?roduktů a Marketingoý mix v ptogramu MarkaingPlcn Pro.

VYIVÁŘENÍ A ŘízENí sLUŽEB
Každý marketér potřebuje v rámci malketingoveho plánu vyvinout i strategii služeb. Marketéři
nehmotých produktů musí lzít v Potaz, jak řídit oček{ván i zákazúkn a jejich spokojenost. Marke-
téři hmatatelných produktů potřebují r,ytvořit vhodné podpurné ďužby. V rámci plánu připravujete
služby, které budou podporovat ýobek Sonic PDA. Náďeduj iú otázý vitm pomohou zmapolzt vaši
strategii:

r Které podpůrné ďužby kupující ýobku PDA chtějí a potřebují? Zjistěte, jak to řeší konkurenti
fumy Sonic.

r Jak může Sonic identifikovat a řídit mezery mezi očekfutan]fni a r.nímaný'rni sluŽbami, aby uspo-
kď1i|a své zákazn|q?

r Které poprodejní služby musí Sonic nabídnout zákazníkúm, kteří si ýobek Sonic PDÁ zakou-
Píl

r Které aktivity intemího marketingu budou zapotřebí, aý byla strategie ďuŽeb Sonic plně imple-
mentorrána?

Shňte wá doporučeni písemně do marketingového plánu nebo vložte qto inform ace d,o sekce Mar-
keiingozt! mix v programu MarLetingPlan Pro.

TVoRBA CENoVÝcH STRATEGIÍ A PRoGRAMŮ
Tvorba cen je duležiým prvkem marketingového plánu jakékoliv fumy, protože přímo ovlivňuje
obrat a zislc Učinné cenové strategie musí brát v úvahu náklady i vnimáni zá&aznikiu a leakce konku-
rentu, především u trhů s velkou konkurencí.

Máte na starost v}-tr'oření ceny prvního PDA Sonic. Ještě jednou si projděte svou analyzu SWOT
a analýzu konkurence. Také se zamyslete nad trhy, na něž se zaměřujete, i nad positioningem, jehoŽ
chcete dosrihnout' Pak zodpovězte následuj icí otár,ky ýkajici se tvorby cen:

r Které by měly b1't primární cíe při tvorbě ceny pro značku Sonic? Pročl
r Mají uživatelé PDA tendenci bý cenově cidiú} Je poptávka pružná, či nikolivl Jaké se očelcívají

reakce na rozhodnutí o cenách?
r Které cenové úpravy, například slevy, finanční nríhrady či akční ceny, by měla fuma Sonic zafunout

do wého marketingového plánul

Zdokumennrjte své cenové stÍategie a akční plány v písemné podobě nebo je vepiš te do sekce Marlc-
tingou! mix v pÍogÍamu MarketingPlan Pro,

VYTVÁŘENÍA ŘíZENÍ HoDNoToVÝcH SíTÍA KANÁLŮ
Vyrobci potřebují věno t bližší Pozornost s\ým maÍketingoťm kanálům. PlánovÁní m worby,Íízeli,
hodnocení a modifikací ých marketingoýh kanáů se ýobci mohou ujistit, že jejich ýobý jsou
k disPozici tehdy a tam,kde je zál<azlía chtěji zakoupit.

Bylijste požádríni, abyste v}vinuli distÍibuční strategii plo ýobek Sonic 1000. Na zá.kladě infor-
mací, keré jste získali v rámci předešlých úkolů, a na základě rozhodnutí' která jste učinili o}rledně
ďového trhu, produktu a certy,zr>ďpovézte láďedující otázky:

KAPITOIA 15
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r Jak4 rozhodnutí musí fuma Sonic učinit, aý mo}úa pro slrij ýobek připraút pět prvků marke.
tingoých kanálů (fyziclý produkt, vlastnictví, platba, informace a podpora)?

r Kolik úor'ni pro spotřebitelské a B2B trhy, na které se s vytobkem Sonic 1000 zaměřujete' by bylo
vhodných?

r Měli byste plrÁnovat exkluzivní, selektir.rrí či intenávní ďstribuci?
l Jaká rozhodnutí musi firma Sonic učinit, aby zohlednila pět vystupů ďužeb (velikost zísob, dodací

termíny, vhodnost lozměrů, produktovou nabídku a podpůrné služby) ýobku Sonic 1000?

Zazlamenejte svá doporučení oh.ledně marketingoýh kanrílů a stÍategie do písemného marketingo.
vého plánu nebo je uveďtev sekcj' MarŘetingoý mixv programu MarketingPhn Pro,

ŘíZENÍ MALooBcHoDNÍ A VELKooBcHoDNÍ Č|NNoST|, LoGIsT|KA
Maloobchodníci a velkoobchodníci hrají v marketingové strategii nejdůležitější roii dí|<y ýmvzta-
hům s konco{m spotřebitelem. Výrobci proto potřebují řídit své vztahy s těmito distribučními pro-
středniky.

Máte odpovědnost za řízení kaná]ů Sonic PDA. Na základě sýh předešýh strategicých roz-
hodnutí odpovězte na následující otázlg, ýkající se velkoobchodní a maloobchodní prodejní strate-

se:
r Jaké g?y maloobchodníků budou nejvhodnější pro ďstribuci Sonic 1000? Které jsou ýhody

a neýhody prodeje přes tyto druhy maloobchodníků?
r Jaké role mají hrát velkoobchodníci v distÍibuční strategii Sonic} Proč}
r Které spomé otázky olrledně logistiky trhu musí Sonic brát v úvahu k uvedení wého prvního

PDA?

Shrňte wé odpovědi do písemného marketingového plánu nebo je vepište do sekce Marketingoý mix
v progrrmu MarkctittgPlcn Pro.

VYTVÁŘENÍ A ŘíZENÍ |NTEGRoVANÉ MARKET|NGoVÉ KoM UN|KAC E
Každý marketingový plrín musí zahrnovat sekci, která ukíže,jalým způsobem bude firmauživat Íflar-
ketingovou komunikaci. Otázkou není' zda komunikolat, ale spíše co komunikovat, komu ajak to
sděliq jak často a jaké plostředky podpory k tomu použít.

Máte na starosti plánování integrované marketingové komunikace nového PDA Sonic. Projděte
si strategii, kerou jste až doposud zdokumentolzli v marketingovém plánu pro targetin5 positioning,
branďng, product management' cenovou politiku a distribuci produktu Sonic 1000. Nyní vnrájte wé
znalosti komunikace a zodpovbte ts,to otázý:

r Na které cilové skupiny by se měla značka Sonic zaměfit v rámci wého plálu integÍované komu-
nikace?

r o jakou image by měla značka Sonic usilovat při tvorbě wého prvního ýobku PDA?
r Které cíle jsou adekvátní pro pwotní komunikační kampaň značý Sonic?
r Které komunikační kanályjsou pravděpodobně nejúčinnější lz}úedem k cíové skupině?
r Kte!é násfuoje Podpory prodeje by byly nejúčínnější pro mix aktiút podpory prodeje? Proč?
l Co ý mě1a vzit v úvahu firma Sonic při rozhodování ohledně finanční částky určené pÍo wůj

ÍozPočet maÍketingové komunikacel

Sfuňte wé odpověď v písemném marketingovém plánu neboje vepište do sekce MarÁetingoý mia
v programu MarŘetingPlan Pro'
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ŘÍZENí HRoMADNÉ KoMUN|KACE: REKLAMA, PoDPoRA PRoDEJE.
EVENTS A PUBLIC RELATIONS
Reklama, podpora prodeje' události a záád<y i public relations patří k těm nejviditďnějším ťsfuPům
jakéhokoliv marketingového plánu. Tyto nástroje hromadné komuni*ace přraášejí podporu brandin-
gu' Plodukfu, týoÍbě cen a distribuční strategii.
Právě začínáte p|álovat podporu prodeje pro uvedení nového PDÁ. Poté, co zreúdujete dřívější roz-
hodnutí o marketingovém mixu a vaši stá jíď situaci nového hníče na trhu PDÁ' odpovÉzte na
rr.ísledující otázý ohledně wé stÍate8ie PodPory:

r Měla by značka sonic \,yužívat Íeklamu pro podporu uvedení produktu PDA? Pokud ano, keré
cíe reklamy byste udali a jalým způsobem byste měřili dosažené vysledlgt

r Jaké(á) sdělení chcete komunikovat sve ďove skupině? Která méďa jsou k tornu nejvhodnější
a proč?

r Měli byste ryužít PodPoru sPotřebitelů nebo raději obchodníkú, případně obou?
r Je vhodné ryrrŽít aktivit public relations k podpoře značl.'' Sonic a jejích produktu? Pokud anq

keré cíe byste určili pro váš program public relations?

Uveďte sv.e odpovědi písemně do marketingoveho plrínu nebo je vložte do sekce Marketingo,u! mix
v pÍogÍarflu MarŘetingPtan Pro.

ŘzENÍosoBNÍ KoMUN|KACE: D|RECT MARKET|NG A osoBNÍPRoDEJ
Mnoho marketérú potřebuje wzít v úvahu ve svych marketingoých plánech také řízení prodejníclr
al*ivit. Výše ná}ladú vynaloŽených na Přímou prodejní síu a potřeba zavedení mnohonásobných
distribučních kanálů veďy někeré společnosti k tomu, aby zahrnuly internet, e-mail a prodeje po
telefonu do srych aktiút přímého prodeje.

V rámci své marketingove role u 6rmy Sonic pňpravujete take prodejní strategii pro noý PDÁ.
Poté, co zreúdujete wé rozhodnutí ohledně ostatních aktivit marketingového mixu, zodPovězte tyto
otázky ýkající se osobního prodeje:

r Potřebuje fuma Sonic přímou prodejní síu neboje schopna prodávat prosďednictvím prodejních
agentů a extemích prodejních zístupcrrl

r Na koho by měly bý zaměřeny prodejní akční plíny?
r Které druhy prodejních líkolů by měla firma Sonic zadat srďtn pracovnílirim oddělení prodeje?
r Jakou roli by měl sebrát e.marketing v ámci uvádění nového PDA na trhi
r Jaké školení budou potřebovat obchodní zástuPci nabíz€jící produk Sonic 1000}

Zazlamenejte své odpovědi do písemného marketingového plánu nebo je uvedte v sekcich Marfutin-
goý mix, MarŘetingolld organizace a Prodejní síly v ptognmu MarketingPlan Pro.

KAP|ToIA 20 UVÁDĚNI No\.ýcH TRŽNíCH NABÍDEK
Produktová strategie je opřena o rozhodnutí, která firmy provádějí zlírovcň s volbou cíowÍh segmen-
t'ů a roďšitelného Positioningu pro svou značku a sve produkty- S takovým kvalitním záHadem je pak
marketér připraven na plánování ývoje noveho ýobku a jeho řízení.

Nyní, když jste vytvoři-li marketingoý plán pro ýobek Sonic 1000' zam),sle te se nad možnostmi
noveho výrobku Sonic 2000. odpovědi na následující otázky vám pomohou áát možnosti pro dru}rý

ýobek Sonic PDA

r Na které konkrétní potřeý ďoýh zÍJ<azníků by se měl Sonic zaměřit, aby uspokojil jejich potře-
by slym druhým ýobkem PDA?

r Vymplete alespoň @ nápady pro noý ýobek PDÁ a uýeďte kÍitéÍia, která by měla firma
Sonic vnrát při vytváření těchto n.íPadů.

l Nejslibnější mslenku rozviňte do produkového konceptu a vysědete' jak by mohla firma Sonic
daný koncept otestowat.
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r Za předpokladu, že spotřebitelslý test slibné varianty dopadl dobře' zvolte marketingovou stra-
tegii Pro uvedení nového výrobku. Strategie by měla zahrnovat: 1. popis cílového trhu,2. positio-
ning produktu' 3. cíle obratu, zisku a tržního podílu pro první rok prodeje, 4. distlibuční strategii
a 5. marketingo\ý Íozpočet pro první rok.

r Do které ze šesti kategorií nolych ýobků patří první výrobek značý Sonic? Do které z těchto
kategorií bude patřit na.vthovaný druhý PDA? Jaké jsou důsledky vašich odpovědí pro marketin
goý plán druhého ýrobku Sonic PDA?

Shrňte své odpověd\ na tyto otáz\<y v rámci písemného marketingového plánu neboje vložte do sekcí
Marketingozly mix, Marketingov1Í lýzŘum' Áxalýza bodu z,..lratu' Předpooěd, prodejů a Mitníly v progra-
nu MarketingPlan Pro.

ŤUKÁNÍNA DVEŘE GLoBÁLNÍcH TRHŮ
Globrilní trhy nabízejí firmám způsob, jak růst pÍostřednictvím expanze své zákauické zá|4adrry
mimo svůj domácí tíh. Avšak spletitosti globá.lniho marketingu lyŽadují opatrné plánovíní a imple
mentacl.

Jako asistent Jane Melodyové zkoumáte mimo USA trhy, které by byly vhodné pro první výro-
bek Sonic PDA. Zdůvodněte svá doporučení, kterájste uvedli do marketingového plánu Sonic. Poté
odpovězte na následující otázý ohledně toho, jak by měla firma Sonic konkétně postuPovat Při
vstupu na globální trh:

r Měla by fuma Sonic Použít Při svém vstupu na kanadsý trh formu licencování, joint venture,
přímé investice nebo exportu? A při svém vstuPu na ostatní trhy amerického kontinenru?

r Pokud by firma Sonic chtěla uvést PDA i do dalších zemí, která z pěú meulárodních produkto-

ýh strategií (přímé rozšíření, komunikační adaptace, adaptace produktu, dvojitá adaptace, ť'voj
nového produktu) je nejvhodnější} Proč?

l Definujte jeden mezinárodní trh, kteý se zdá bý pro Sonic nejsJibnějším. Proč jste lybrď tento
trhl

Shrňte své odpovědi v písemném marketingovém plánu nebo je vloŽte do sekci Ánallza SI|ot
Důležité otózŘy a MarŘetin4oli uÍzkum Ý progtamu MarŘetingPlan Pro.

Ř2ENÍ HoLlST|cKÉ MARKET|NGoVE SPoLEcNoST|
Posledním kokem kompletace marketingového plánu je dodat návod pro oblast organizace, imple-
mentace, hodnocení a kontroly celkového marketingového nasazení. K procesu měření ýsledku ve
lztahu k finančním plánům a cílům potřebují marketéři dodatečně naplánovat,jalgm způsobem plo'
věřovat a .vylepšovat své marketingové aktiviry

Vedení firmy Sonic vás požádalo' abyste naplánova1i řízení marketingového úsilí pro ýrobly
PDA. Projděte si znoul své stategie a akčními plány, které jste r,7vinuli. Poté zodpovězte q,Ťo otáz-
ly:

r Pročjsou nejdůležitějšími článýve firmě Sonic marketingové a prodejní oddělení?
l Které kontrolní mechanismy by měla firma Sonic zahrnout do sýh marketingoých plánůt
r Jaým způsobem má firma Sonic lyhodnocovat svůj marketing?
r Jak můŽe fuma Sonic lyhodnocovat svůj společensý zodpovědný marketingl

Shrňte své odpovědi do písemného marketingového plánu nebo vloŽte své odpově d]' do sekci Marle'
titgol)d orga:tizace a Implementace v programu MarŘetingPlan Pro'
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