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Anotace:

Diplomova prace je zpracovani na téma marketingovy audit. Jejim cilem provedeni
marketingového auditu ve firmé XX. Pfedmétem auditu je jejich nejstarsi produkt, a to
v plné §ifi, tj. celkové zhodnoceni marketingové ¢innosti firmy. Marketingovy audit je
nastroj analyzy v této diplomové praci. Poznatky shrnuji v analyze SWOT, na jejimz
zaklad¢ jsem vypracovala seznam doporuceni s cilem vylepseni fungovani
marketingovych ¢innosti, nasledn¢ jsem sestavila ptiblizny rozpocet pro tyto kroky,
stejné tak jako predpoklddané vynosy pro firmu. V zavéru firmé doporucuji podstoupeni
nasledného auditu, ktery ovéii spravnost provedeni zmén.

Synopsi:

The diploma thesis is being elaborated on the topic of “Marketing Audit”. The aim of
this work is to implement marketing audit in the company XX. The subject of the audit
is the oldest company’s product at the full- scale, i.e. general estimation of all
marketing procedures. Marketing audit is a method of analysis in this diploma thesis.
The results are summarized in the SWOT analysis, which was the resource for the list of
recommendations for better marketing in the company. Consequently there is an
estimation for a budget for further steps as well as estimated revenues. At the close I
advise undergoing another audit to crosscheck accuracy of performed changes in the
company.

CEVELOVA, P. Marketingovy audit. Brno: Vysoké udeni technické v Brng, Fakulta
podnikatelska, 2007. 40 s. Vedouci diplomové prace doc. Ing. Vladimir Chalupsky,
CSc., MBA.
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Uvod

Tato diplomova prace ma za ukol predstavit marketingovy audit po teoretické
strance a nasledné ho aplikovat ve firmé XX. JelikoZ se jednd o velmi citliva data, je
zpracovana tato diplomova préce, jako prace v utajeni.

Marketingovy audit je v Ceské republice bohuzel, prozatim novinkou. Literatury
vénujicimu tématu je minimalné a téch malo tituld, které se marketingovému auditu
veénuji, se rozchazi v nejzakladnéjSich nazorech na problematiku, metodice ap. Proto pfti
vypracovani této diplomové prace jsem vychazela pfevazné z anglicky psané literatury,
kde titulti popisujicich marketingovy audit je velky pocet.

V praktické casti provadim marketingovy audit ve firmé XX, piedstavuji
zvolenou metodiku, postup auditu a ziskané¢ vysledky. Zavérem diplomové prace
pfedstavuji navrhy pro zlepSeni a predbézné néklady spojené s navrhovanymi zménami
a predpokladané vynosy, kterych by firma méla dosdhnout po aplikaci doporuc¢ovanych

zmeén.



1. Teorie marketingového auditu

Cilem teoretické casti je nalezeni vhodného postupu pro marketingovy audit
firmy XX. Jelikoz se dostupné prameny lisi v nejpodstatnéjsich faktech, bude kazdy
teoreticky zdroj stru¢né predstaven, pohled na marketingovy audit, zpusob
provedeni, zpracovani, postup auditu a celkova filozofie. Zavérem je pak uveden
prehled vyhod a nevyhod daného postupu z pohledu potieb zvoleni spravné metodiky
marketingového auditu pro firmu XX.

Na uvod se budeme zabyvat dulezitou otdzkou, zda je marketingovy audit

auditem internim ¢i externim.

1.1. Interni audit ve firmé

Jak jiz bylo feceno, marketingovy audit je na Ceském podnikatelském poli
novinkou. Nejznaméjsi formou auditu je bezpochyby audit financni, ktery je vzdy
zpracovan externimi firmami a to at’ uz ze zakonné povinnosti podniku nebo na piéni
kontrolnich organti podniku.

V poslednich l1étech se pojem auditovani rozsifil i o dal$i pojmy s nim spojené a
to predevSim o audit jakosti (v souvislosti s certifikaci norem ISO apod.), audit
persondlni, ekologicky audit, audit operaci apod. Tyto formy auditu jsou souhrnné
oznatovany jako audit interni. V Ceské republice je marketingovy audit novinkou a
neni prozatim rozsahle teoreticky zpracovan, avsak v publikacich dosud vydanych neni
ani jednozna¢ny zavér na tuto otazku, zda-li se ma marketingovy audit provadét
vlastnimi silami firmy nebo externimi poradci.

Rozdil mezi internim a externim auditem je definovan nasledovné: ,,Cilem
externi auditorské cinnosti je vyjadrit nazor na financni stav auditované spolecnosti, a
neomezuji se pouze na oblast ekonomickou a financni, protoze interni auditorska
cinnost zahrnuje celou oblast operaci a aktivit dané spolecnosti.* 3, str 35]

Na zakladé této definice je mozno konstatovat, ze marketingovy audit je auditem
internim, 1 kdyZz neni pfesn¢ uveden ve vyctu vSech moznych internich auditt.

Interni audit je nejCastéji provadén oddé€lenim interniho auditu. To, jestli se

firma rozhodne pro ziizeni tohoto organiza¢niho prvku, zalezi predevSim na jeji



velikosti, ekonomické situaci, informacnich systémech, urovni vnitini kontroly a
personalnich zdrojich. Organiza¢né je pak tento utvar nejCastéji zafazen mezi dozorci
radu, pro kterou audit zpracovava a generalniho feditele. V Ceskych podminkach jsou
vSak bézné i1 dalsi varianty; interni audit je podfizen vrcholovému managementu (jako
forma kontroly podniku) nebo pfedstavenstvu (kontrola vrcholového managementu).

Jestlize podniky nespliuji vySe uvedené pozadavky pro tvorbu oddéleni
interniho auditu, mohou uvazovat o outsourcingu.

Ale 1 velké podniky se v dnesni dobé potykaji se stile rostouci konkurenci,
globalizaci trhu, nartistem inovaci apod., coz je nuti k vytvafeni tak zvaného ,lean
managementu (Stihlého managementu). Firma si ur¢i své zakladni aktivity a ty ostatni
zabezpecuje z vnéjsich zdroji.

Outsourcing by se tedy mohl jevit jako urcitd berlicka pro malé a stfedni
podniky, avSak nabizi i mnohé vyhody pfed vlastnim internim auditem. Pro uceleni
nazoru vyjmenujeme zékladni pro a proti outsourcingu v internim auditu:

Argumenty PRO outsourcing:

e Externi dodavatelé sluzby pouzivaji tutéz metodiku na vice firem a
mohou ji tudiz neustale zdokonalovat

e Zasluzby outsourcingu se plati jen tehdy, je-li zapotiebi

e Externisté, diky zkuSenostem z jinych firem mohou pfinést nejlepsi praxi
(diky benchmarkingu)

e Externi podniky investuji mnoho do vycviku personalu

e Externi pohled castéji odhali obecné problémy a neorientuje se na
kazdodenni problémy, ukoly

Argumenty PROTI outsourcingu:

e Podniky se stdvaji zavislé na externich poskytovatelich, nebot’ si
ziskavaji klicové znalosti o podnicich
e Externi dodavatelé nemohou znat podnik tak dobie jako utvar interniho
auditu
e Interni audit je vzdy levnéjsi nez externi dodavatel
Jestlize se podnik rozhoduje mezi za¢lenénim interniho auditu do organizaéni
struktury nebo dlouhodobého vyuzivani externich zdrojti, mél by zvazit i variantu

kompromisu, kterd se nejen v tomto piipad€ jevi jako idedlni. Samotny utvar interniho



auditu muze pracovat Iépe, avSak mél by byt schopen pouzivat, v pfipadé potieby,

sluzeb externistu.

1.2. ISO 10011 Plianovani a provadéni auditu kvality

Existuje celd fada auditt; daiiovy audit, ucetni audit, audit kvality, audit procesni
ap. Obecné¢ je muzeme rozdélit do dvou samostatnych celkd. Prvni skupina je
v anglicky psané literatufe nazyvana jako ,,compliance audit. Audit, ktery zkouma
miru shory s pfedem danymi pravidly. Mezi tyto audity patii jiz zminény financni audit,
danovy audit, Gcetni audit. Druha skupina, mezi ktery patfi i marketingovy audit, se
jmenuje ,,management audit“. Ten zkouma jak shodu s pfedem danymi pravidly, ale
také efektivitu dané oblasti, jeji procesy ap. Marketingovy audit bohuzel i zde stoji
mimo teoretické zpracovani i ptfes to, Ze definovani auditi si je do znacné miry
podobné. Audit kvality ,,analyzuje efektivitu a provadéni programti navrhnutych tak,
aby maximalizovali kvalitu sluzeb a produkti dodanych zakazniktim®. [15]

Management audity nemaji jednotnou metodiku. Ve snaze sjednotit a unifikovat
postupy, byly jednotlivé audity standardizovany. ISO 10011 piedstavuje ndvod na
ptipravu a postup auditu kvality realizovaném externimi silami a to v téchto bodech:

1. Cile auditu
Profesionalni chovani auditora
Cinnosti vedouciho auditora
Prace auditora
Prace klienta
Prace auditované spole¢nosti
Kdy provadét audit

Ptiprava auditu

° ®» N bk WD

Provedeni auditu
10. Ptiprava zpravy auditu
11. Nasledujici kroky
Pteklad plného znéni ISO 10011 uvadim v ptiloze Cislo 1. Pfredepsana Sablona
necharakterizuje jednotlivé kroky auditu, naopak predevSim stanovuje pravidla
jednotlivych zainteresovanych stran, jejich tlohy, €innosti a obecna pravidla, které¢ l1ze

podle mého nazoru aplikovat i v auditu marketingovém.
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1.3. Teoretické zpracovani marketingového auditu

v ¢eském jazyce

1.3.1. Lykova

Jedinou knizni publikaci pojednavajici o marketingovém auditu v ¢eském jazyce

je titul ,Marketingovy audit a kontrola“ od J. Lykové. Kniha byla vydana

nakladatelstvim Grada vroce 2000. Kniha je velice stru¢na, avSak charakterizuje,

definuje marketingovy audit a nadéle predstavuje jeho ptesny postup.

Definice marketingového auditu v této knize zni: ,,Periodicky se opakujici

zpuisob kontroly, zda zakladni strategie firmy je v souladu s moznostmi a zdroji, tedy zda

podnik vyuziva svych nejlepsich mozZnosti vzhledem k charakteru zakazniki, trha,

vyrobkit a obchodnich cest.* [8, str. 5]

Lykové se vénuje i marketingové kontrole, jejiZ moznosti provedeni shrnula do

nasledujici tabulky:

Typ kontroly

Uéel kontroly

Prostiedky kontroly

1. Kontrola marketingovych
vysledki

Zjistit, zda se plni
marketingové plany a cile

e Analyza zdkaznikt
e Analyza prodeje
e Analyza sortimentu....

2. Kontrola marketingovych
PpFinosi

Zjistit, jak podnik ziskdva
penize

Analyza rentability:

e Sortimentu

e Prodejnich teritorii
e Obchodnich cest...

3. Kontrola marketingovych
vydaji

Zhodnotit 0¢innost nakladu na
marketing a prodej

Analyza efektivnosti:
e Prodeje

e Reklamy

e Distribuce

4. Kontrola strategie,
hloubkova kontrola chovani
podniku

Zkoumat, zda firma realizuje
své nejlepsi moznosti

Marketingovy audit

Tabulka 1 - Typy kontroly podle Lykové

Vztah mezi marketingovou kontrolou a marketingovym auditem je zvyse

uvedené tabulky patrny. Podle Lykové, chceme-li provadét marketingovy audit, méli

bychom se vénovat vSem castem marketingové kontroly a to s ohledem na nésledujicich

Sest segmentl, které rozhoduji o marketingové situaci firmy:
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1. Audit marketingového prostiedi- vtéto Casti se zabyvame tzv.
makroprostfedim. Jedna se o rozbor trhli, zakazniki, konkurence, distributorti apod.

2.  Audit marketingové strategie- je strategie firmy formulovéana tak, aby
maximaln¢ odrazela potieby makroprostiedi?

3. Audit marketingové organizace- ovétuje pripravenost, schopnosti
marketingové organizace.

4. Audit marketingovych systémit- marketingovy informacni systém,
marketingovy pldnovaci systém, systém marketingové organizace, marketingovy
kontrolni systém.

5. Marketingovy audit rentability- podrobny piehled o tom, z jakych
vyrobkl, kde, od jakych distributorii apod. firma nejvice ziskdva a kde naopak
nejvice trati.

6. Audit marketingovych funkci- podrobné zkouma slozky marketingového
mixu.

Téchto Sest auditl provedeme pomoci nasledujicich analyz, které Lykova ve své
knize piesné€ charakterizuje:

1. Analyza sortimentni nabidky konkurence

Analyza cenové politiky konkurence

Analyza komunikacnich aktivit konkurence

2
3
4. Analyza trznich podilii
5. Souhrnna analyza konkurencniho postaveni
6. Analyza atraktivity trhu
7. Portfolio analyzy

Ad 1.) Sleduje vyvoj sortimentni nabidky konkurence u jednotlivych
vyrobnich programt. Vysledky této analyzy porovname s spéSnosti vlastni
sortimentni nabidky. Tim pak ziskame souhrnnou analyzu vlastni pozice na trhu.

Ad 2.) Sleduje nejen ceny konkurence, ale také systém poskytovani slev,
ptirazek, rabatd a dalSich nastroju s cenou. Analyzujeme také poskytovani platebnich
podminek.

Ad 3.) Tato analyza se zabyva komunikaci konkurence se zakazniky,

vynalozené vydaje, zpiisob komunikace (reklama, osobni prodej, PR)

12



Ad 4.) Mapuje, jaké podily na trhu vykazuji jednotlivé vyrobky nebo
vyrobkové linie dle Useku podnikani, segmentli, regionii apod. Odhadneme dle
pravidel marketingového vyzkumu potencial sledovaného trhu, identifikujeme hlavni
konkurenty a odhadneme velikost jejich prodeje.

Ad 5.) Shrnuje a vyhodnocuje vysledky analyz konkuren¢niho postaveni dle
metodiky SWOT. Podle vysledkil formulujeme vlastni marketingovou strategii pro
ptisti obdob.

Ad 6.) Organizace musi neustile bedlivé sledovat déni a vyvoj trhu.
Atraktivita trhu urCuje rozsah prilezitosti, které jsou pro podnik potencialné
k dispozici.

Ad 7.) Identifikuje pozice jednotlivych vyrobklli nebo strategickych
obchodnich jednotek a roztfidi je dle jejich ziskového potencidlu. Nejpouzivangj$imi
portfolii analyzy jsou Bostonska matice nebo Matice General Electric

Tyto jednotlivé analyzy tedy sleduji konkurenci, odpovidaji na otazku, zda
pusobime na atraktivnim trhu a ktery z vyrobkli nebo strategickych obchodnich
jednotek piinasi nejveétsi vynosy. Jednd se pouze o piedbézny zevrubny piehled.
Kdybychom se ovSem detailné zaméfili na praktické provedeni marketingového
auditu, objevili bychom, kolik dil¢ich analyz je tfeba provést, abychom ziskali
skute¢ny a uplny ptehled o podniku a jeho marketingové Cinnosti a strategii.

Vsechny tyto postupy Lykova v publikaci pfesné popisuje. [8]

Tabulka 2 MA podle Lykové

Vyhody Nevyhody
+ popisuje presné metodiku auditu - nezohlediiuje riznorodost podnikli
+ predstavuje potiebné analyzy - nepfipousti moznost funkénich audit
- ,,jeden postup pro vSechny*

1.3.2. Kotler

Dalsi metodiku ptedstavuje Kotler ve své knize Marketing Management.
Marketingovy audit je podle tohoto autora proces, ktery by mél podstoupit kazdy
podnik, divize ap., jestlize odhali slabiny v uplatiovani oblasti marketingu. Definuje
ho takto: ,,Marketingovy audit je kompletni, systematické, nezavislé a pravidelné

zkoumdani marketingového prostredi firmy nebo provozovny, jejich cilii, strategii a
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¢innosti s cilem vymezeni problémovych oblasti a prileZitosti“.[6, str. 532] M¢l by
spliovat tyto ¢tyfi zékladni charakteristiky:

e Komplexnost- zahrnuje vSechny aspekty marketingové aktivity
obchodu. Jestlize se zabyva pouze urcitymi oblastmi marketingu, je
audit nazyvan jako Funkcéni marketingovy audit.

o Systematicnost

e Nezavislost- marketingovy audit mize byt podle Kotlera realizovan
Sesti riznymi postupy:

O autoaudit
vertikalni audit
horizontélni audit

firemni auditorska kancelar

O O O o

jednorazové sestaveni auditorské komise v rdmci firmy
0 vn¢&jsi audit
e Pravidelnost- podstoupeni auditu nejen v dobé krize

Samotny marketingovy audit se pak skladd z Sesti slozek, které jsou totozné
s Sesti segmenty podle Lykové a to: marketingovy audit makro- mikro- prostiedi,
marketingové  strategie, marketingové  organizace, marketingovych  systémii,
marketingové produktivity, a marketingovych cinnosti.

Zasadni rozdil je ovSem v postupu auditu. Kotler necharakterizuje piesny,
definitivni postup a zpracovani. V tomto ptipad¢ je kazda slozka rozdélena na konkrétni
oblasti. Naptiklad makroprostiedi je dale charakterizovano na demografické,
ekonomické, technologické ap. Audit je pak odpovédi na pfedem stanovené otazky,
které auditor pokladd managementu nebo sam zodpovi z predlozenych dokumenti.
Otazek je ptiblizné stovka a jsou pokladany znacné volné€. Napiiklad: ,,Jsou reklamni

media dobfe zvolena?“.

Tabulka 3 MA podle Kotlera

Vyhody Nevyhody

+ nesvazujici postup - v pripad¢ autoauditu se jednd spiSe o

zamysSleni nez analyzu

+ vymezuje moznosti vedeni auditu - nedefinuje postup, pouze oblasti

14




1.3.3. Neubert

Posledni ¢eskou zvefejnénou metodikou je postup poradenské spolecnosti
Neubert marketing publikované v roce 2005 v prosincovém vydani Casopisu Trend
Marketing [26, str. 6]. Postup této spole¢nosti je znacn¢ odlisny, nebot’ z kontextu
vyplyva, ze audit zpracovava sam management. Je nabadan k hlubokému ,,pohledu
do zrcadla®.

Autor auditu ma vytvofit seznam vSech aspektii, které podnik ovliviiuji. Sdm
udava ,,100 tipd, na které se ptat v marketingovém auditu®, které uvadim v ptiloze
ostatni) a podle tohoto déleni sefadi. Do dalsiho sloupce se doplni opét Cislo, které
bude tentokrat vyjadiovat stupent dostupnosti dat o tématu (1- o véci existuji
dokonal¢ informace, 2- nemame vsechny informace, 3- nevime viibec nic nebo velmi
malo). Teprve nasledujici rozd€leni je podobné predeslym auditim. Pojmy a slova se
sefadi do jednotlivych okruhi, podle toho, jestli se vztahuji k markoprostiedi, okolni
prostiedi, strategie podniku, organizace, vyzkum, pldnovani a kontrola, marketingova
¢innost. Predposlednim sloupcem je seznam lidi nebo externich organizaci, které
mohou patiicné informace dodat. Zavérecna informace dodané do tabulky auditu je
termin, od kdy do kdy se data budou sbirat a zpracovavat. K tomu je zapotiebi urcit
logickou néslednost feSeni auditu.

Audit by méla zacit Gvodnim setkdnim vsSech zaméstnanct, ktefi budou
dodévat pfislusné informace. To samé postoupit sexternimi firmami. Klademe
ptitom diiraz na v€asné odezvani piispévka.

Pii kompletovani ziskanych dat se musi dle autora projevit auditorova
,wvrozenda schopnost logického mysleni, schopnost globalniho pohledu a soucasné
schopnosti detailniho vnimani... . [26, str. 6]

Ziskané zavery ve formé portfolio analyzy slouzi jednoznaéné pro tvorbu
,»planu marketingové vykonnosti®, ktery obsahuje:

e C(ile firmy (na co se firma orientuje, ¢eho chce dosahnout, jakou mize
mit ralnou pozici na trhu, dlouhodoby c¢asovy plan, jakou miru
agresivity chce firma pouzit)

o Strategické reseni (jaké pfilezitosti ma firma na trhu, jak jich vyuzit,

jakymi metodami)
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Takticky plan (marketingovy mix, jak se identifikovat a odlisit od

konkurentti, plan a taktika jednotlivych kroki)

Marketingovy plan zde slouzi jako odrazovy mustek pro tvorbu strategického

planu a budou-li informace pravideln¢ aktualizovany, nebude se muset provadét

marketingovy audit znovu.

Tabulka 4 MA podle Neuberta

Vyhody

Nevyhody

+ definuje pfesny postup, ktery je mozny

dodrzet v kazdém podniku

- ma byt provadén managementem

podniku- neobjektivni pohled

+ marketingovy audit jako vychodisko

strategického marketingového planu

- management nemusi mit nutné znalosti

marketingu

+ vénuje se podstatnym otdzkam

v konkrétni firmé

- nepfipousti moznost ¢astecné spoluprace

s externimi zdroji (informace o trhu ap.)

+ jednotlivé oblasti jsou ocislovany podle

dualezitosti

- marketingovy audit jako jednorazova
¢innost (pocCateCni audit je proveden

nekvalitné- aktualizovani informaci

nepovede k odstranéni chyb)

- auditor- manaZer mize piehlédnout

podstatné atributy marketingové ¢innosti
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1.4. Firmy poskytujici marketingovy audit externé

v Ceské republice

Neubert s.r.o. — poradenska firma v oblasti marketingu. Majitel firmy
casto publikuje v Casopise Trend Marketing, kde mimo jiné popisoval
metodiku marketingového auditu, ktery jsem popsala vyse.

Ardeus a.s. — firma zpracovava tzv. Ardeus audit. Jednd se o celek
rozséhlého zkoumani firmy (Situacné Pozi¢ni Studie, Marketingovy
Audit, Ardeus Analyzy). Sviij Ardeus audit podrobné popisuje na svych
internetovych strankéch. Postup marketingového auditu v podstaté
koresponduje s marketingovym auditem podle Lykové.

Garpon & Rebel s.r.o. — libereckd firma vénujici se predevSim
poradenstvim v oblasti marketingu a e-commerce. Marketingovy audit
provadi podle jiného vzoru a to tak, ze nejprve prozkouma marketingové
prostredi firmy a nadéale pak marketingovou strategii  firmy,
marketingovou organizaéni strukturu, marketingové systémy (MIS,
planovani, kontrola ap.), marketingovou produktivitu, marketingovy mix
a jeho funkce.

GMC Marketing s.r.o. - je Cesko-americka poradenska firma, ktera
pusobi na ¢eském trhu od roku 1995. Podnik se zaméiuje na poradenstvi
v marketingu obecné. Zpracovava kratkodobé (marketingovy audit, jeho
dil¢i analyzy, ,,flash audit“- pro malé firmy zjisti jejich opravdovou
pozici na trhu) i dlouhodobé zakazky (vytvoreni marketingové strategie,
marketingovy plan, restrukturalizace). Postup marketingového auditu
bohuzel na své internetové presentaci firmy nezvetejiiuje. Povazuje ji za
know-how podniku.

Megahelp s.r.o. — brnénskd firma zabyvajici se poradenstvim
v rozli¢nych oblastech podnikdni. Marketingovy audit nebo marketing
obecné tedy neni jeji jedinou specializaci. Zajimavosti je, ze mezi jejimi
referencemi se znacné Casto objevuje pravé marketingovy audit- o tuto
novou sluzbu v poradenstvi je tedy jiz prokazatelny zajem.

Fiza a.s. - Brno
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e Mar- Ekon s.r.o. - Brno
e Deédic & partneri a.s. — Ostrava

e Contros s.r.o. — Brno
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1.5. Teorie marketingového auditu ze zahrani¢ni
literatury

Zahrani¢nich zdroji vénujicich se marketingovému auditu je velké mnozstvi. Je
patrné, ze v zahranic¢i je marketingovy audit hojné vyuzivan a je nedilnou soucasti pfi
procesu marketingového rozhodovani na strategické i taktické urovni. Na druhé strané
ani zde neni stanoveny jedinecny postup pro vypracovani marketingového auditu. Proto
postupy auditu a jejich poznatky vyuziji pii sestavovani marketingového auditu ve firmé

XX.

1.5.1. One Vision Ltd.

Firma One Vision Ltd. je jednou znejvyznamngjSich firem nabizejici
marketingovy audit na anglickém trhu. Vyvinul sviij vlastni postup, ktery zvetejiuji a je
vyucovan jako jeden z moznych postupti.

Marketingovy audit je rozdélen do dvou celkti. Prvni c¢ast predstavuje
detailn¢ popiSe (vyzkum, reklama, design, public relations, databazovy marketing,
internet ap.), ale pfedev§im ptedstavi rozpocet pro marketing za minulé obdobi,
skutecné marketingové naklady a ptiblizny rozpocet planovany na obdobi pfisti.

Druha cast mapuje marketingové prostiedi firmy (trh, konkurence, zékaznici,
makroprostiedi), marketingovy systém [,the marketing system review*] (cile,
program/strategie, implementace a marketingova organizace/lidsky faktor) a detailni
marketingové ¢innosti (produkt, cena, distribuce, reklama) a to formou predefinovanych

otazek.

Tabulka 5 MA podle One Vision Ltd.

Vyhody Nevyhody
+ zmifluje finanéni stranku, vénuje se - jelikoz se jednd o know-how firmy,
efektivnosti jednotlivych aktivit nezvefejiiuje detailni postup zpracovani
v souvislosti s jejich finanéni naro¢nosti auditu
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1.5.2. ,Marketing Teacher*

Tento zdroj [31] pfedstavuje marketingovy audit jako zékladni soucast
marketingového planovaciho systému. Firma by méla vyuzivat auditu pfed zavadénim
nového planu, ale i béhem jeho zavadéni.

Cilem auditu je pfedev§im vyjasnit pfileZitosti a hrozby podniku, ale také
umoziluje managementu sestavit alternativy ke stavajicimu planu. S timto ndzorem jsem
se ve svém vyzkumu prozatim nesetkala.

Audit podle tohoto zdroje zminuji ptedevsim pro jeho jednoduchost. Je rozdélen
do tfi casti:

1. Interni marketingové prostredi
2. Externi marketingové prostiedi
3. Predstaveni soucasného marketingového planu

Sestavuje se také podle predem stanoveného ,.checklistu®, seznamu otazek.
Vyuziva pfitom znamé analyzy, jako napiiklad SWOT analyzu pro audit interniho i
externiho prostfedi, PEST analyzu pro makroprostfedi, Analyzu péti sil, Porterovu
analyzu, Analyzu 5-ti M (Men, Money, Machinery, Minutes, Materials) a ostatni
marketingové nastroje (CRM- Customer Relationship Management).

Pii internim marketingovém auditu klade velky diraz na lidsky faktor,
jednotlivce, jejich schopnosti, marketingovy tym, ale i na prodejni sily. ,,Méame spravné
lidi na prodejnich mistech, na mistech, kde pfimo jednaji s nasimi zakazniky?* Tento
zdroj shrnuje marketingovy audit pouze do né€kolika otazek, avSak otdzky formuloval
netradi¢né. Piinasi jednoznacné novy pohled na marketingovy audit a nuti pfemyslet o

marketingu v Sir§im kontextu.

Tabulka 6 MA podle Marketing Teacher

Vyhody Nevyhody
+ ptehlednost, jednoduchost - velmi struéné
+ vyuzivani mnoha znamych analyz - nepopisuje zpracovani odpovédi, které

nevyuzivaji zminéné analyzy

+ novy pohled, netradicni pifinosné otdzky - nepopisuje moznost sestaveni alternativ
v checklistu (pfedevsim ohledn¢ ke stavajicimu planu

prodejnich sil)
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1.5.3. Aubrey Wilson

Aubrey Wilson je vyznamnou osobnosti na poli marketingového auditu.
Prestoze jeho specializaci byl B2B marketing, jeho kniha ,,Marketing audit handbook*
je ur¢ena manazerim z kteréhokoliv pole podnikani. Marketingovy audit definuje jako:
A self-administered method for identifying and realizing underutilized marketing
resources .  (,,Samostatn¢ proveditelnd metoda k identifikovani a pochopeni
nedostate¢né vyuzitych marketingovych zdroji.«) [12, str.15]

Wilson piedstavuje marketingovy audit jako nastroj pro ptredchazeni zbyte¢nym
nakladim. Vysledkem je pifehled toho, co firma vlastni, umi, pfehled individualnich
nazoru a znalosti jedincii ve firmé a ndvrh jak tyto aktiva firmy nejlépe vyuzit.

Marketingovy audit je zde pfedstaven jako ,.checklist”. Seznam kontrolnich
otazek sestavenych tak, aby nebylo mozné zapomenout na Zzadnou podstatnou
marketingovou ¢innost. Dle Wilsona pouhy seznam otazek postradéa eleganci slozitych
sofistikovanych metod, avSak pfindsi prakticky vyuzitelné tipy, realné predméty k
zamysleni a neni spojeny s velkymi naklady.

Marketingovy audit nezjistuje, zda firma dosahla cilt, ale jestli zvolena cesta
podnikani byla spravna zda jednotlivé marketingové aktivity by se mely zintensivnit,
upravit nebo zrusit.

Audit nevyzaduje specifické znalosti, pouze takové, které se lze u
marketingového manazera ocekavat. Auditor musi dokonale znat prostredi firmy, avSak
daraz je opét kladen na nestrannost auditora.

Tento marketingovy audit sam o sobé neobsahuje audit makroprostfedi. Wilson
pouze upozoriiuje na rychle se meénici prostfedi, které auditor musi zvazit. A to
predevsim s ohledem na zmény ekonomické, technologické, sociologické a zmény
vladni. Déle tuto problematiku nerozvadi a do auditu jako takového ji nezahrnuje.

Seznam otazek auditu je sestaven tak, aby byl aplikovatelny v kazdém odvétvi
primyslu a sluzeb, kdekoliv na svéte. Proto je, podle autora, natolik obsahly a neustale

doplnovany. Postup auditu podle tohoto zdroje je nasledujici:

o Vybér relevantnich otézek z checklistu

o Ziskani potfebnych informaci

o Interpretovani odpovédi do jednotlivych Cinnosti, které musi byt
nasledné podniknuty
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Roz¢lenéni seznamu otdzek marketingového auditu podle Aubrey Wilsona:

1. Marketingova strategie a planovani
2. Vycet a rozsah nabizenych produktii a sluzeb
3. Sluzby  podporujici marketing- co muaze firma nabidnout

zakaznikovi, aby si vybudovala dobrou povést, vztah se zdkaznikem ap. [dobry
servis, kvalitni sluzby, odezva na zakaznikovu Zadost, doprava, mimotadné
sluzby ap.]

4. Firemni vykonnost- seznam otazek, které nesleduji pouze finan¢ni
ukazatele, ale sleduji prodej, trhy, zdkazniky ap.

5. Export marketing- vénuje se zahranicnim trhim, otdzce
spravného vybrani trhu, porozuméni zdkaznikim, zvyklostem ap.

6. Marketingové informace: systém a pouziti- zpusob ziskavani,
zpracovani a pouzivani

7. Velikost trhu a jeho struktura- cilem této kapitoly neni zpracovat
rozsahly prizkum, ale velikost trhu ma byt pouze odhadnuta, a to na zékladé¢
Delphi analyzy. Hlavni otdzkou vSak je, jaky nas$ trh je? Mlizeme proniknout na
nové trhy, inovovat, upravit vyrobky pro n¢?

8. Budouci trhy- budoucnost musi byt pod neustdlym dohledem,
stejné tak naSe plany. Zde auditor sleduje atributy, které mohou ovlivnit budouci
pfedpovédi. Dostadvame se k otazce makroprostiedi, které bylo zminéno
v uvodu.

9. Prodejni sily a jejich management- jsou pirezkoumavany
z pohledu ,.kazdy ¢loveék v podniku je prodejni sila®. Nejen jak se prodejci
staraji o zdkazniky, ale i jak se podnik starad o prodejce.

10.  Péce o zakazniky a role zdakaznické podpory v marketingu- je
ohodnoceni, skoleni ap.

11.  Krizovy prodej a interni marketing- firmy, které maji vice sektort
nabizejici své produkty, by se méli snazit o kiizovou podporu svych vyrobkii a
sluzeb. Existuje vSak nékolik znadmych bariér- kiizovy prodej je ¢asto nad rdmec
povinnosti prodejce, hrozba ztraty svého zdkaznika ap. Kapitola se zabyva, zda

vSichni v podniku nabizeji a radi zédkaznikiim efektivng, bez ohledu, zda to je
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v jejich popisu prace. Interni marketing se tyka vyuzivani svych vlastnich
sluzeb. Jestlize n¢jaké sluzby outsourcujeme, nemuizeme je délat efektivnéji
sami? Nebo v hor$im ptipad€ neposkytuje je jiz podnik a pracovnici o nich nevi?

12. Obchodni zastupci firmy- zkouma, zda jsou pro firmu vyhodni,
zda jejich ¢innost nepiinasi zbyte¢né naklady, jak minimalizovat jejich fluktuaci
a jak je nejlépe motivovat

13.  Neprimd marketingovd propagace: metody a media- internet
v prvé fad€. Nové medium, pristup k nému ap. Ale nejen internet, ostatni media
jsou auditem projedndvana a s nimi i znalosti marketérii z této oblasti.

14.  Distribucni systém

15.  Proces nakupu- kdo nakupuje, jak se rozhoduje a jak nakupuje.
Ma firma tyto znalosti? A vyuzivé je ve své ¢innosti?

16.  Analyza ztracenych obchodii- jeden z nejtézSich auditl a jeden
z nejpotiebnéjsich. Jestlize firma nevi, pro¢ zdkaznik produkt nechce, nemtize
ho efektivné vylepsit. Na druhou stranu ziskéavat tyto informace je tézké, nebot’
kazdy zaméstnanec chape ztraceny obchod jako prohru a ¢asto informace zkresli
nebo viibec neposkytne.

17.  Predstaveni novych produktu a sluzeb- hledani novych produkta a
sluzeb by m¢l byt konstantni proces, stejné dulezity jako ostatni marketingové
¢innosti. Tato kapitola Gzce souvisi s kapitolou 11, kiiZovy marketing a interni
marketing

18. Uzivatelské odvétvi- tato kapitola je velmi propojend s ostatnimi
predeslymi i1 nésledujicimi oddily. Je to prifezova kapitola, kterd ma za tkol
povzbudit nezaujaté piezkoumani trhu, na kterém firma operuje. Zameéstnanci,
management a ¢asto i zdkaznici maji strnuly pohled na produkty a sluzby, i kdyz
nov¢ piilezitosti se naskytaji, inovace, netradi¢ni vyuziti produkti a sluzeb.

19.  Marketing klicovych zdakaznikii- n€kteti zdkaznici pfinaseji firmé
vic (nemusi se nezbytné jednat o finance). Témto zdkaznikim se musime
vénovat vic, nejen proto aby byli i nadale loajalni, ale Setii to i podnikové
zdroje.

20.  Konkurencni zpravodajska cinnost- jak firma monitoruje

konkurenci, jeji pfednosti a slabiny
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21.  Fyzicka distribuce a baleni- kapitola je zaméfena piedev§im na
naklady spojené s obémi problematikami a hledd moznosti Gspor.

22.  Kontakty v odvetvi- jak firma kooperuje s konkurenci, s firmami
nabizejici komplementy produktim a sluzbam. Pojmy jako benchmarking a
klastry jsou zde projednavany.

23.  Cenova tvorba- pohled na tvorbu cen, kalkulaci, psychologicky
dopad ceny na zdkaznika ap.

24.  Predstavy a vnimani- odvozeno od slova image. Jak firmu vnima
okoli (nejen zdkaznici), jakou ma povest ap.

25.  Kvalita v marketingu- jakost produktu a sluzeb je jejich skute¢na
hodnota, kterou zdkaznik vnima. Proto by firma m¢la nejen méfit své vystupy,
ale 1 spravné zjistit, jaké atributy a vlastnosti vlastné tvoii dobrou kvalitu
produktu a sluzby.

26.  Nediferencované produkty a druhy zbozi- v této oblasti marketing
nema moc mista pro kreativitu nez snizovani cen. Checklist se se svymi
otazkami snazi o zménu zab&hlého ndzoru a o prezkoumani situace.

27.  Servis zdkaznikiim- v této oblasti zaméstnanci jednaji pfimo se
zakazniky a to vétSinou osobné. I kdyz jsou vétSinou technicky zaméieni, vi o
zdkaznicich vic, nez marketéti v kancelatfich. Na tento zdroj informaci nesmi
auditor nikdy zapomenout.

28.  Financni informace o sluzbach a produktech- posledni kapitola
nazird na podnik jako celek. Mnoho informaci je potieba zjinych nez
marketingovych dokumentii. Hlavnim zkoumanym prvkem jsou zde finance,
navratnost investic a moznost redukce nakladi.

Autor ve své knize varuje pred striktnim dodrzovanim otazek. Tento seznam je
pouze zaklad. Dalsi zpestieni je mozné a to podle zaméteni jednotlivé firmy. Otazky
lze tedy pfidavat, ale varuje pred moznym zabfednutim do urcité problematiky. Audit
by mél slouzit jako strucny logicky ptehled o problémech, nedostatcich, ptilezitostech
firmy. Jako jeho vysledek je Casovy plan ptipadnych zmén, akci, Cinnosti. Detailni
projedndni ptfipadnych  problému fteSi az poté samotné marketingové oddé€leni.

Marketingovy audit na né¢ musi jen upozornit.
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Tabulka 7 MA podle Wilsona

Vyhody Nevyhody

+ po upravé otazek lze pouzit i pro malé | - vSechny otazky jsou formulovany pro
podniky velké podniky, malé a stfedni podniky

redukuji checklist o vice nez polovinu

+ jestlize se dodrzi kostra checklistu, - ¢lovék provadéjici audit musi mit
auditor nepiehlédne zadny dulezity faktor | vyborné znalosti z oblasti marketingu,

(problém u malych firem)

+ jednoznacné piinasi nové myslenky do

auditu

+ kazda kapitola zacind s doporucenim,
¢eho je tfeba se v marketingu vyvarovat,

tipy, priklady

1.5.4. Parmerlee

Americky autor definuje marketingovy audit jako ,,ndastroj pro odhadnuti ceny,
rizika a efektivity marketingového vykonu podniku.*“ [10, str. 7]. Nastroj, ktery by méli
vyuzivat podniky s ur¢itou historii. Zac¢inajici podniky odkazuje na tradi¢ni prizkum
trhu. Na rozdil od prizkumu trhu, se marketingovy audit zaméfuje interné na
zaznamenan¢ vykony a na minulé a piitomné vnimani budoucnosti. Nicméné tento audit
pravé vyuzivad vyzkum v hojné mife. Nejednd se pouze o seznam otazek kladenych
managementu, ale audit sam prozkoumava trh, zdkazniky ap. Tento marketingovy
prizkum ale musi byt absolutné nezavisly na dosavadnim vyzkumu vykonu
auditovaného produktu, sluzeb nebo podniku.

Autor marketingovy audit roz¢lenil na tii jednotlivé prvky, které mohou byt

provedeny samostatné, jako audit trhu, vyrobku a marketingovych plant.
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Marketingovy audit

Vyzkum  Produkt  Cenova Distribuce Prodej  Reklama Promotion PR Pravo

mkt. tvorba

Audit
trhu

Audit

produktu

S S SR S S SR S SR N oreerr

Obrazek 1 Piehled auditu- Parmelree

Prvni z auditl, audit trhu, je v podstaté marketingovy prizkum trhu. Jen malo

internich dokumentt je potieba pro tuto analyzu. Audit je rozdé€len na tyto ¢asti:

1)
2)
3)

4)

5)
6)
7)
8)
9)

Urceni velikosti trhu

Trzni podil a vstup na trh

Klicové momenty trhu (pozice na trhu, rizika, Zivotni cyklus trhu a
fluktuace trhu)

Posouzeni marketingovych standardii na trhu (jak konkurence ptistupuje
k marketingovému vyzkumu, inovaci svych produktti, cenové tvorbé, PR
ap.)

Uréeni sekundarniho trhu

Profilovani zakaznika (kdo, pro¢, kde, jak casto nakupuje)

Analyza konkurence (kdo to je, silné a slabé¢ stranky, strategie a taktika)
Regulace trhu a spolecenské zajmy

Srovnani dat marketingového auditu s ostatnimi  publikovanymi

dokumenty

Audit hodnoty produktové fady analyzuje nejprve prijmy podniku. Zametuje se

nejen na hlavni produkty a sluzby firmy, ale i na ostatni piijmy, které podle autora

mohou byt natolik markantni, Ze casto zvySuji schopnost podniku dosahovat ro¢ni plan

zisku. Tyto zdroje mohou byt servisni poplatky, provize nebo licen¢ni poplatky. Cilem

je rozsifit tradicni pojeti tvorby piijmu jen z produktii a sluzeb podniku.

Dalsi ptfehled je zaméfen na produkty a ,,customer/product management*

[10, str 102]. V predeslé kapitole jsme se zaméfili na definovani zakaznika. V této fazi

definujeme produkt ve vztahu k zdkaznikovi. Cilem produktového managementu je

zvysit pocet prodanych vyrobkl stavajicim zakaznikiim stejné tak jako zvysit pocet
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produkt pro nové zakazniky. Proto musime pfifadit produkty k definovanym typim
zakaznikim z ptedeslého auditu. Pro¢ urcity produkt existuje? Pro koho je navrhnuty?
Co pfesné je jeho cena? Management si musi byt naprosto jisty, ze produkt/ sluzba
reflektuje zadkaznikovu potfebu a pozadavky. Pfedmétem auditu jsou i produkty minulé,
neuspesné... Vysledkem je pak identifikace jak produktové tady, ale i1 identifikovani
»zakaznické™ tady. Auditor ale musi mit neustdle na paméti, ze pro kazdy vyrobek
existuje nékolik zdkaznickych profild. Kdo rozhoduje o koupi, kdo uskuteciiuje ndkup
ap.

Po téchto analyzach mize auditor pfistoupit k sestaveni produktového portfolia
a Fizeni zivotniho cyklu jako samostatného dokumentu. Portfolio obsahuje sepséani
produktovych vlastnosti a popséni, jak tyto vlastnosti uspokojuji potieby jejich
zékaznikl. Vlastnost produktu vSak neni Casto to jediné, co proddva. Nesmime
zapomenou 1 na vzhled vyrobku a hodnotu znacky (image). Image znacky se vztahuje
k poselstvi, které produkt nese, jaké hodnoty pfedstavuje. V B2B marketingu image
znacky je stale aktudlni, ale je zaméfena vice na funk¢nost. Image znacky vétSinou
predstavuje kvalitu, spolehlivost, dostupnost, udrzbu, cenu a zlepSovani poskytovanych
prumyslového marketingu.

Dale kazdy vyrobek definujeme ve smyslu faze Zivotniho cyklu a zaneseme do
zaroven nejkreativnéjsi. V dalsi ¢asti se budeme vice vénovat financni otdzce auditu a
to presné:

e vhodnoceni trzeb
0 analyzy historickych trzeb
0 predpoved trzeb
0 odhadnuti trzeb novych produkt
e analyza zdkonitosti trzeb- co trzby ovliviiuje, pravidelné vykyvy,
uréeni moznych vzorct
o méreni ziskovosti- kalkulace, struktura zisku, finanéni navratnost
investic
e urceni kapacity vyroby

o0 kvalifikace vyroby
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O analyza zdroji a omezeni vyroby
0 dodévka zbozi
0 dodavatelé
0 sestaveni konkuren¢nich vyhod a nevyhod vyroby
e pravni restrikce
0 pravni kontrola (autorska prava, obchodni tajemstvi ap.)
0 odpovédnost za produkt- odpovédnost za Skody spojené
s uzivanim produktu
0 smlouvy, dohody a dalsi
e sekce invence novych produkti, planovani
Posledni audit je zaméfen na ohodnoceni efektivnosti svého marketingového
Fizeni. Jak uspé$na je strategie a taktika firmy? Jak podporujeme nase produkty a
sluzby? Je marketing ve stavajici podobé vynosna investice? Audit je rozdélen do
nasledujicich podkapitol:

e Pojeti Fizeni marketingu- porozuméni hnacim silam, problémtim a
ostatnim vnéj$im vliviim, které zpisobuji tispéch ¢i netispéch
marketingovych ¢inti

0 Marketingovy prehled
= strategicky a takticky plan
= fizeni vztahu se zakazniky- Zivotni cyklus zakaznika
0 Mg¢feni marketingové vykonnosti
= méfeni prodeje vynosy (kvantitativni a kvalitativni
verifikace)
= predpovidani trzeb (jak firma Gspésné v minulosti
odhadovala trzby?)
= trzni potencial
= vypocet budoucich vynost
= zména trzniho podilu
+ relativni k trznimu potencialu
+ relativni ke konkurenci
0 Raust firmy- jako vysledek marketingového zkouméni, planovani

a fizeni
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= interni rist- miSeni a sdruZovani stavajicich produkti, trhii
a zakaznikll
= externi rist- vyuzivajici obchodnich stykd s jinymi
firmami
0 Vysledky marketingové organizace (lid¢, technologie a
informace)
= profesionalita zaméstnancl
= profesiondlni prostiedi- organizac¢ni schéma
= funkce a zodpovédnost pracovnikli marketingu
= kulturni vlivy (jind narodnost, nabozenstvi ap.)
= postupy a procesy (pravidla, kontrola, politika)
= pouzivani marketingovych dat
= analyza marketingové komunikace
0 Vykon marketingového mixu
= marketingovy vyzkum, data management (v této oblasti
marketingovy prizkum sleduje zménu faktori, které by
mohly ovlivnit marketingovy plan- spokojenost
zékaznikd, prizkum reklamy na trhu, vykyvy ekonomiky,
trzby, testovani produktt ap.)
= tvorba cen- kritéria, stanoveni, kalkulace
= distribuce
= prodej a obchodni oddéleni- kdo a jak prodava, motivace,
servis, zpétna vazba ap.
= reklama- rozpocet, poslani reklamy, kreativni tvorba,
media
= promotion
= public relation
O uspésnost aplikace marketingovych rozhodnuti
e Marketingovy rozpocet a financni navratnost
0 jednotlivé naklady za marketing
0 ovéteni spravnosti evidence ndkladl, zda neptesahuji rozpocet

e Marketingova kontrola- monitorovani efektivnosti
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Tato publikace je velmi piinosna svou ,jednoduchosti®. Velice sofistikovana

metoda je pfedstavena tak, aby ji porozumél i drobny podnikatel. Nejenze je privodcem

auditu, ale zaroven radi auditorovi-manazerovi, jak ma v marketingové ¢innosti nadale

postupovat a jak ma vést dokumentaci tak, aby extrahoval jen ty nejdulezité;si

marketingové informace svého podnikani.

Tabulka 8 MA podle Parmerlee

Vyhody Nevyhody
+ ukazky formulafi pro vedeni | - audit supluje praci marketingového
marketingové evidence odd¢leni
+ predstaveni marketingu v praxi (dulezit¢ - neni zaméfen na aplikaci novych

informace z praxe)

myslenek, netradi¢ni postupy, pohledy

- audit je Clenén tradi¢nim pohledem na
marketing- nepodnécuje k nestandardnim

napadiim, myslenkdm
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2. Z.avér

Marketingovy audit hodnotim jako velice u¢inny manazersky nastroj pfi
hodnoceni fungovani marketingového oddeleni a marketingovych Ccinnosti firmy.
Existuje mnoho pfistupti a postupti k marketingovému auditu, avSak ja se ptiklanim
k postupu, ktery jsem pouzila v této diplomové praci; zohlednit i1 analyzu PEST, aby
navrhy mohly odhalit i nevyuzit¢ moznosti trhu a upozornit na zatim neobjevené
hrozby. Ne kazdy postup se vénuje Castem jako marketingovy informacni systém,
dosavadni tvorba strategie, personalni zdroje firmy (znalosti zaméstnanctl), tvorba
rozpoctu. Tyto Casti jsou z mého pohledu naprosto primarni.

Jestlize se jednd o velky podnik, doporu€uji vyuzit funkéniho marketingového
auditu. A to predevsim jako kontrolni audit, audit vedeny po zménach doporucenych
v auditu prvnim. Zadavatelé¢ auditu tak docili opétovné kontroly a problém se mize
analyzovat bliz.

Pti auditu doporucuji dodrZzovat normy ISO 10011, které uvadim v plném znéni
jako piilohu 2 této diplomové prace.

Marketingovy audit povazuji za nastroj, ktery by mél byt vyuzivan firmami
pravidelné a to pfed stanovenim cill a strategie firmy. Jedna se o uceleny pohled na trh

a firmu z marketingového hlediska.
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1) ambientni média
2) audiovizudlni technika
3) barterové obchody

4) bezplatné demonstrace vyrobki, sluzeb

5) bezplatné konzultace

6) bezplatné seminafe, schiizky
7) bezplatné vzorky

8) byt tématem pro hlavni stranky
9) cena, cenova politika

10) certifikaty a ocenéni

11) cross-marketing, cross-selling
12) ¢as pro kontakt s klienty

13) ¢lenstvi v organizacich

14) definovani pravomoci

15) design/ obal

16) directmailing

17) distribuce

18) divéryhodnost, reputace znacky
19) e-mail komunikace

20) eventy

21) firemni identita

22) firemni navigace

23) jméno firmy

24) klasické PR

25) komunikace vn&jsi

26) komunikace vnitini

27) konkurenceschopnost

28) konkuren¢ni vyhody

29) krizova komunikace

30) kvalita

31) marketingova $koleni

32) marketingova kancelaf

33) marketingovy plan

34) marketingovy rozpocet

35) mediamix

36) minulé uspéchy

37) nabidkové benefity

38) motivace spolupracovnikii
39) newsletter

40) obchodni korespondence
41) obchodni zastupci

42) oblékani zaméstnanct

43) osobni prodej

44) plakaty

45) platebni moralka

46) podpora prodeje

47) positioning znacky

48) prodejny

49) provozni dny

50) akviziéni marketing

51) reklama- infomercials/ advertorials
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52) reklama- presentaéni materialy

53) reklama- kinoreklama

54) reklama- outdoor

55) reklama-POP

56) reklama-POS

57) reklama- nabidky B2B

58) reklama- reklamni pohlednice

59) reklama- fadkova inzerce

60) reklama- vSe ostatni z mark.
komunikace

61) reklama- Zlaté stranky

62) reklama- ,,0d ust k astim*

63) reklama- ,,skryta“

64) reklama v Gasopisech

65) reklama v denicich

66) reklama v radiu

67) reklama v TV

68) reklama a darkové predméty

69) sdileni informaci

70) sdruzené zakazky

71) segmenty/ cil. skupiny

72) servis

73) snadné uzavirani obchodu

74) sortiment

75) soubor tiskopisii

76) spoleCenska angazovanost

77) sponzoring

78) struktura marketingového oddéleni

79) sifeni referenci

80) $pionaZz/ slidéni

81) telefonni projev

82) telemarketing

83) trzni podil

84) umisténi firmy

85) upravené pracovni prostredi

86) uspokojeni zakaznikl

87) vazba na média

88) vizitky

89) vy sam

90) vypocetni technika

91) vystavy/ veletrhy

92) webové stranky

93) zakaznicky/firemni ¢asopis

94) zadkaznicky mailing

95) zastupci servisnich sluzeb

96) zelena linka

97) znacka/logo

98) znalost marketingového insightu

99) znalost znacky

100) zpétné zavolani



2. ISO 10011 Navod pro pripravu a realizaci auditu kvality

1. Cile auditu
Audit kvality mé za ukol dosdhnout téchto cilti
o urcit do jaké miry Vs program kvality:
0 dosahuje svych cilt
0 souhlasi s Vasimi pozadavky
0 vyhovuje zakonnym pozadavkim
0 odpovida stanovenym standardim kvality
zvysit efektivnost a ucinnost Vaseho managementu kvality
zatadit Vas systém kvality do seznamu nezéavislé agentury
e ov¢tit, zda Vas systém kvality pokracuje v dosahovani vytycenych cilt
2. Profesionalni chovani auditora
Auditor se musi chovat profesionalné. Musi:
e byt Cestny, nezavisly a objektivni
e mit potfebnou autoritu
e piedejit kompromitovani auditu tim, Ze bude audit neustdle prodiskutovavat
s auditovanou spole¢nosti
3. Cinnosti vedouciho auditora
Prace vedouciho auditora je:
o fidit cely audit
e stanovit cil auditu
e pomoc pii vybéru auditori
e smérovat tym auditort
e definovat zptisobilost auditora
o vysvétlit pozadavky auditu kvality
e oznamit pozadavky auditu kvality
e pfipravit formu auditu a seznam otazek
o sestavit pfehled dokumentt pro audit
e oznamit hlavni nedostatky okamzité
e spolupracovat s personalem a managementem auditované spolecnosti
e pfipravit, pfedlozit a diskutovat o vysledcich auditu
4. Prace auditora
Prace auditora je:
e ohodnotit systém kvality
e vypracovat uréené ukoly auditu
e vyhovét pozadavkim auditu
o respektovat vSechny pozadavky utajeni
o sbirat podklady o systému kvality
o dokumentovat pozorovani a zavery auditu
o zabezpecit auditované dokumenty, zpravy a zdznamy
o urcit, zda plan kvality je ve firm¢ aplikovan
o zjistit, zda bylo dosazeno cila tykajicich se kvality
e vyhledat, zda se postupuje dle protokolti kvality
e objevovat skuteCnosti, kter¢ mohou audit obohatit
5. Préce klienta
Préce klienta je:
e uvést audit
e vybrat organizaci, kterd audit povede
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e rozhodnout, zda je audit potfebny
e urcit ucel a rozsah auditu
e ujistit se, zda zdroje auditu jsou pfimétené
e urcit, jak Casto je potfeba audit provadét
e definovat, jaké nasledné kroky by méla auditovana firma podniknout
e uvést, jaké standardy by mély byt pouzity
e vybrat prvky, ¢innosti a mista, kterd maji byt auditovana
e uyjistit se, ze dostatek podkladi bylo ptedlozeno, aby bylo mozné dospét k platnym
zavérim
e obdrzet a zhodnotit zpravy auditord
6. Prace auditované spolecnosti
Prace auditované spolecnosti je:
e vysveétlit podstatu, el a rozsah auditu zaméstnanctim
e stanovit, ktefi zaméstnanci budou doprovézet a asistovat auditorim
e yjistit se, ze vSichni zaméstnanci budou spolupracovat s auditory
e poskytnout auditortim zdroje pro audit
e umoznit auditoriim prozkoumat v§echny dokumenty, zaznamy a ostatni prostredky
e napravit a piedchazet problémiim, které byly detekovany v auditu
7. Kdy provadét audit
Zadavatel auditu maze rozhodnout pro audit kdyz:
e regulacni orgdny pozaduji audit
o predesly audit stanovil, ze jako nasledny kroj bude nezbytny dalsi audit
o auditovana spolecnost provedla dilezité zmény v:
0 zakladni strategii a postupech
0 technologiich a technikach
O management a organizaci
e auditovand firma mlze provadét audit pravidelné pro zlepSeni systému kvality, aby
firma dosahovala stanovenych cili
8. Pfiprava auditu
Auditor by mél zacit audit zhodnocenim vSech dokumentt, které jak popisuji systém kvality,
tak 1 vysvétluji jak dosahnout pozadavky kvality.
o jestlize pfedbézné prozkoumani odhali neadekvatnost, m¢l by byt audit pozastaveny,
dokud nedostatky nejsou napraveny
Ptiprava planu auditu. Plan by mél byt sestaven vedoucim auditorem a schvalen auditovanou
spole¢nosti pfed zahajenim auditu. Plan by mél:
e definovat cile rozsah auditu
o vysvétlit, jak dlouho kazda faze bude trvat
o specifikovat kdy a kde se bude kazd4 faze odehravat
e pfedstavit hlavniho auditora a jeho tym
o predstavit zaklady kvality, které budou analyzovany
o urcit skupiny a oblasti, které budou analyzovany
e vytvofit seznam dokumentt, které budou prostudovany
e vytvorit seznam vSech lidi, ktefi jsou odpovédni za kvalitu
o urcit, kdy se budou konat schiizky s top manazery auditované firmy
e objasnit, kdo ziska konecnou zpravu auditu a kdy bude hotovy
9. Provedeni auditu
e zacatek auditu- zacit audit pofddanim tvodniho setkani s top manazery auditované
spolecnosti. Tento mitink by mé¢l:
O pfedstavit tym auditort
O objasnit rozsah, cile a casovy plan auditu
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0 vysvétlit, jak bude audit vypracovan
0 potvrdit, Ze auditovana firma plné podporuje tym auditord
e pfiprava pracovnich podkladi pro audit
O prtiprava seznamu otazek
O ptiprava formulari
e sbirani evidence
0 rozhovory se zaméstnanci
¢tenim dokumentii
prostudovanim manuald firmy
studovanim zdznamu
ctenim zprav
prohlizenim slozek
analyzovanim dat
pozorovanim ¢innosti
0 prosetienim podminek
e potvrzeni evidence z rozhovori- skute¢nosti, které byly sebrany na zéklad€ rozhovort
by méli byt nadale ovéteny vice objektivnimi prostiedky
e ndvrhy na proSetfovani- skutecnosti, které poukazuji na nedostatky systému kvality by
méli byt nadale detailné prozkoumany
e sbirat dokumenty z vySetfovani- auditor musi prostudovat vSechny zaznamy a
zdokumentovat své pozorovani
e vytvofit seznam nevyhovujicich prvki- které musi byt:
0 podlozeny evidenci
0 nc¢kolikrat ovéieny, Ze opravdu doslo k poruseni standarda
e dospét k zavérim- auditofi musi dospét k zavérim, jak se firma drzi své strategie
kvality a jak dosahuje svych cila
o diskutovat zavéry- auditofi by méli prodiskutovat své zavéry, sebrané dokumenty,
pozorovani, doporuceni s top manazery pied tim, nez sepisi zdveérecnou zpravu auditu
10. Ptiprava zpravy auditu
e pfiprava zavérecné zpravy- tato zprava by méla byt podepsana a datovana hlavnim
auditorem. Také by m¢la obsahovat:
0 detailni plan auditu
ptehled ditkazl. které byly shromazdény
diskuzi o zavérech
seznam nedostatkil systému
posouzeni jak je systém vyhovuje vSem cilu systému kvality
0 zpravu o schopnosti systému kvality dosahovat stanovenych cilii
e postoupit audit- hlavni auditor by m¢l zaslat zpravu auditu zadavateli auditu, ktery ji
ptipadné preda auditované spolecnosti
11. Nésledujici kroky
e seznam ndpravnych krokl- od auditované spolecnosti se ocekdva, Zze podstoupi
navrhnuté kroky k opravé nebo prevenci nedostatk
e plan nasledujiciho auditu- nasledujici audit by mél byt naplanovan z diivodu ovéteni
napravnych a preventivnich kroka

O O0OO0OO0OO0OO0OO

O oO0Ooo

3. Checklist marketingového auditu firmy XX.

Externi okoli firmy
Makroprostredi
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o Politické

sledujete politické prostiedi?

e jak casto?

e zaznamenavate tyto fakta?

e zjakych zdroja?

e jaké faktory politického prostfedi mohou firmu ovlivnit?

e jak je mohou ovlivnit?

e upravila nékdy firma své ¢innosti na zaklad¢ téchto poznatkt?
e jaky je momentalné vyvoj politického prostiedi?

e jaké jsou ptedpovédi vyvoje?

e co to pro firmu znamena?

e je na trhu n&jaké prekazka, kterou lze odstranit lobovanim?

0 Ekonomické
e sledujete ekonomické prostiedi?
e jak casto?
e zaznamenavate tyto fakta?
e zjakych zdroju?
e jaké faktory ekonomického prostiedi mohou firmu ovlivnit?
e jak je mohou ovlivnit?
e upravila n€kdy firma své ¢innosti na zdkladé téchto poznatk?
e jaky je momentalné vyvoj ekonomického prostiedi?
e jaké jsou ptedpovédi vyvoje?
e co to pro firmu znamena?
O Sociologické
e sledujete sociologické prostiedi?
e jak casto?
e zaznamenavate tyto fakta?
e zjakych zdroju?
o jaké faktory sociologického prostiedi mohou firmu ovlivnit?
e jak je mohou ovlivnit?
e upravila n€kdy firma své ¢innosti na zdklad¢ téchto poznatki?
e jaky je momentalné vyvoj ekonomického prostiedi?
e jaké jsou ptedpovédi vyvoje?
e co to pro firmu znamena?
O Technologické
e sledujete nové technologie?
e uvazujete o novych technologiich jako o ptilezitostech pro svou firmu?

Oblast podnikani
o Trh

+  kolik je aktualn& uzivatelé internetu v CR?

+  vyvoj v minulosti?

« jaké zmény na trhu jsou pfedpovidany?

= jaka je maximalni kapacita zdkaznika, které mizeme pojmout?
« jak stabilni je to trh?

= jaké faktory jej mohou ohrozit?

« jaka je pravdépodobnost vyskytu téchto faktori?

= jak je mohou ohrozit?

« jak by na né mél firma reagovat?

+  segmentuje firma trh?
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« jak? podle jakych ukazatela? (geograficky, demograficky,
socioekonomicky)

+ muze firma ovlivnit pfiznivé trendy na trhu?

+ muze ovlivnit velikost trhu?

+  existuji vykyvy na trhu?

+  co je zpusobuje?

+  muzeme ovlivnit tyto cykly?

« jaké je obecné chovani uzivatell internetu? (kolik Casu primérné travi na
internetu, jaké informace hledaji, jak dlouho stravi na jedné strance...)

Konkurence

kdo jsou hlavni konkurenti? (jméno, sidlo, sluzby, marketing, finan¢ni data,
dodavatelé, pocet zaméstnancii)
navrh na jejich rozdéleni
jak jsou zavedeni na trhu?
vyvoj konkurence od vstupu firmy XX na trh az po dne$ni dny?
kteti z nich jsou nerychleji rostouci konkurenti?
kteti konkurenti pravdépodobné opusti trh v pfistich tfech az péti letech?
jaka intenzita konkurenéniho boje je na trhu?
jak firma ziskéva informace o konkurentech?
muze, a popiipadé jak, zjistit navstévnost jejich internetovych presentaci?
jaké jsou jejich cile a strategie?
jejich silné a slabé stranky?
= §itka nabidky
+ marketing
= servis zdkaznikiim
« inovace sluzeb

x  povest
Jaké maji sluzby v porovnani s nasi firmou?
Technicka zrucnost lep$i/horsi/stejné/nevime
Kvalita lep$i/horsi/stejné/nevime
Vykon lep$i/horsi/stejné/nevime
Spolehlivost lepSi/horsi/stejné/nevime
Design lep$i/horsi/stejné/nevime
Adaptabilita lepSi/horsi/stejné/nevime
Rozsah sluzeb lep$i/horsi/stejné/nevime
Vyhlidka na udrzeni na trhu lep$i/horsi/stejné/nevime
Aktualizace lep$i/horsi/stejné/nevime
Kvalifikace personalu lep$i/horsi/stejné/nevime

jejich podil na trhu?

existuji substituty nasich produkta?

jak monitoruje firma konkurenci? (competition intelligence)

vi firma, kdo ji konkuruje?

co u konkurence sleduje? (mark. vyzkum, vyvoj sluzeb, ceny, prodej sluzeb,
zékaznicky servis, reklama, propagace sluzeb, PR.)

jaké konkurence pouziva podpory prodeje? (slevy, ap.)

uvazovala firma nékdy o spolupraci s konkurenci?

vyplyval by z ptipadného klastru firmé néjaky uzitek?

jak forma vyuziva slabosti konkurence ve své strategii? (zdkaznicka loajalita,
dobra povést, znacka, viditelnost)
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0 Trzni podil

sleduje firma sviij trzni podil?

z jakych dat vychazi?

jak vyuziva ziskanych dat ve strategii?

jaky je trzni podil firmy?

jaky je jeho vyvoj?

jakého trzniho podilu by firma chtéla dosdhnout a za jakou dobu?
sleduje relativni trzni podil?

jaky je?

0 Zakaznici

+ kdo to je? (v€k, pohlavi, zaméstnani, misto bydlisté, misto pfipojeni, jak
vnimaji firmu(zdroj informaci nebo misto pro rezervovani dovolené?...)

+ jak Casto navstévuji stranky?

«  fluktuace a jeji divody?

+ jaké jsou jejich potieby a pozadavky?

+ jaké informace vyhledava;ji?

« jaké procento z navstévnikl serveru piimo kontaktuje hotel?

= jaké procento jen vyhledava v nabidce?

+ jak firma sbird informace o zdkaznicich a jak je implementuje do své
strategie?

0 Verejnost (neziakaznici)

+ vi firma, kdo to je?
+ 7 jakého diivodu nejsou zékaznici?
«  jaké kroky firma podnikla pro ziskani novych navstévnika?

0 Dodavatelé

jaké sluzby a produkty firma nakupuje?

podle jakych atributli vybrala jednotlivé dodavatele?

sleduje nabidku jejich konkurentti?

nebylo by efektivnéjsi, kdyby nékteré sluzby byly vykonavany vlastnimi silami?
nebylo by efektivnéjsi, kdyby nékteré ¢innosti firmy byly outsourcovany?

Marketingovy systém

0]

Marketingova organizace podniku

kdo ve firm¢ pracuje?

kdo ve firmé rozhoduje o marketingové strategii a taktickém planu?
kdo ve firm¢ d¢la jaké marketingové ¢innosti na kazdodenni bazi?
kdo se stara o zékazniky?

jak se mefi uspésnost?

setkavaji se zaméstnanci firmy i neformalné, aby projednévali nejen
marketingové zalezitosti firmy?

Audit marketingové produktivity

ptijmy firmy
naklady firmy
rentabilita produktu, trhu

Vydaje spojené s marketingovymi ¢innosti, rozpocet

jak firma volila rozpocet pro marketing této sluzby?
dodrzela rozpocet?

jaké marketingové €innosti firma do rozpoctu zahrnuje?
na jaké bazi byl rozpocet sestavovan?

v jaké fazi zivotniho cyklu se nachazi nabizena sluzba?
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jaky je rozpocet na marketing pro leto$ni rok?

0 Marketingovy informacni systém

existuje ve firm& MIS? (sbira firma data za i¢elem marketingového
strategického rozhodovani?)
jak firma data sbird?
+  vnitfni informace (zékaznici, vyrobky, ceny...)
+ monitoring (monitoring trhu, konkurence...)
+  primarni vyzkum trhu (vlastni, outsourcovany)
+ sekundarni vyzkum (internet, noviny ap.)
jak je tridi?
jak Casto firma MIS vyuziva?

Marketingové ¢innosti firmy XX

(0]

Marketingova strategie

ma firma formalni marketingovy plan?
maji vSichni zaméstnanci stejny pohled na misi, vizi, strategii firmy? (kontrola u
vSech zaméstnanci)
jak Casto je strategie diskutovana ve firmé?
ma firma dlouhodobé, sttednédobé a kratkodobé kvantitativni a kvalitativni cile
v téchto oblastech:
* zisk
+ objem prodeje
+  pocet prodanych kusi
+  pocet zdkaznikl
«  trzni podil
= vstup na trhy
+  nove produkty
+ rozsah sluzeb
= klicovi zdkaznici
= export sluzeb a dalsi...
existuji mezery ve strategii, o kterych vedeni firmy vi?
pro jaky Casovy usek je strategie zamyslena?
s jakou vizi (misi) vstupovala firma na trh?
byl zacatek podnikéni podloZzen marketingovym vyzkumem?
jaké byly jeji dlouhodobé cile?
jak firma ménila svou vizi podnikani béhem let existence?
na zaklad¢ jakého rozhodovani byla sestavena prvni strategie?
zmeénil se zptsob rozhodovani na trovni strategickych krokt?
vypracovala si firma SWOT nebo jiné analyzy?
zna své a konkurenéni sily a slabiny a hrozby a pftileZitosti trhu?
ma firma plany pro mimotadné ptipady (nejen z pohledu marketingu)?

Marketingové ¢innosti

O produkt

ma internetova presentace vSechny dilezité prvky?

vi firma, jak zakaznici- internetovi navstévnici hodnoti kvalitu této sluzby?
jaké sluzby jsou na naSich strankach nejoblibené;si?

vi nas$i zékaznici o vSech naSich sluzbach?

zna firma nedostatky svych sluzeb?

porovnani naSich sluzeb s konkurenci

je nas konkurent v néem vyjimecny, v ¢em my jsme primérni?
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e které naSe sluzby jsou vyjimecné?
e maji jednotlivé internetové presentace podobny design? rozliSovaci prvek?
e buduje firma aktivné svoji znacku? (jméno, logo, slogan)
e jsou naSe sluzby svazany s néjakymi dal§imi sluzbami, které nenabizime?
e inovuje firma své sluzby?
e jak casto?
e informuje o tom zékazniky? jak?
e podle jakého klic¢e inovuje? (své vlastni invence, technologicky vyvoj, vyvoj na
trhu, benchmarking...)
e provadi firma vyzkum, zda jeji stranky jsou pro navstévnika ptehledné,
srozumitelné, bez zargonu...
O cena
e jaka je naSe cena?
e jaka je cena konkurence?
e je kalkulace cen spravna, realistickd, aktualni?
o méla by byt pfehodnocena?
e na jakém principu byla cena urcena?
e jakou cenovou strategii cena zvolila?
e Tidi se svou strategii?
e m¢énila firma cenu své sluzby po dobu existence?
e jak pfipadné postupovala pfi zdrazeni?
o jaka byla reakce zakaznika?
e poskytuje slevy zakaznikiim?
e jaka je strategie ceny do budoucna?
e odréazi cena marketingovou strategii firmy?

O distribuce- prodej
» internetova distribuce

« jak firma umistila svou presentaci na internet?

+ jakou web-hostingovou firmu vyuziva?

« je spolehliva? (zaznamenala firma stiznosti od zakaznikii v tomto
ohledu?)

+ uvazuje firma o zmén¢ firmy?

+ sleduje nabidku konkurencnich firem?

O promotion

« jak firma vede své reklamni kampané? (kontinualné, narazové pii
predstavovani nové sluzby, sezonné...)

+ jakd média pouziva?

+ pouziva firma tyto nastroje propagace na internetu?

« zvazila firma v§echny moznosti médii propagace (origindlni, odliSujici od
konkurence, piekvapivé)?

« jak firma dél4 internetové stranky atraktivni k opakované navstéve?

e propagace firmy- ,,znacky*

+ buduje aktivné firma svou znacku?

+  pouziva logo?

+ propaguje firmu jako celek?

+ buduje firma vztah s tiskem?

+ monitoruje firma tisk? (zminky o firm¢, konkurenci, o tématech o kterych
firma informuje na internetu ap.)

45



	ÚSTAV  MANAGEMENTU
	DIPLOMOVÁ PRÁCE
	MASTER’S THESIS
	AUTOR PRÁCE   BC. PETRA ČEVELOVÁ
	VEDOUCÍ PRÁCE DOC. ING. VLADIMÍR CHALUPSKÝ, CSC., MBA



