Dagmar Jakubikova, Petr Janecek

Strategicky
marketing

Strateuie a trendy - 3. pfepracované a rozSirené vydani




e carRADA






o Dagmar Jakubikova, Petr Janecek

Strategicky
marketing

Strategie a trendy - 3. pfepracované a rozsirené vydani

Grada Publishing



Upozornéni pro ctendfe a uZivatele této knihy

Vsechna prdva vyhrazena. Zddnd dst této tisténé &i elektronické knihy nesmi byt reprodu-
kovina a Sitena v papirové, elektronické Ci jiné podobé bez predchoziho pisemného souhlasu
nakladatele. Neopravnéné uziti této knihy bude trestné stihdno.

Doc. Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.
Doc. Ing. Petr Janecek, Ph.D.

Strategicky marketing
Strategie a trendy
3., pfepracované a roz$ifené vydani

Kniha je monografie

Vydala Grada Publishing, a.s.
U Prtthonu 22, 170 00 Praha 7
tel.: +420 234 264 401
www.grada.cz

jako svou 8555. publikaci

Autorsky kolektiv:

Doc. Ing. Dagmar Jakubikovd, Ph.D.
Doc. Ing. Petr Janecek, Ph.D.

Doc. Ing. Dita Hommerovd, Ph.D., MBA

Odborny recenzenti:
Doc. PhDr. Ing. Jaroslava Dédkova, Ph.D., Ekonomicka fakulta TU v Liberci
Doc. Ing. Jan Koudelka, CSc., Podnikohospodarska fakulta, VSE v Praze

Vydani odborné knihy schvalila Védecka redakce nakladatelstvi Grada Publishing, a.s.

Odpovédny redaktor PhDr. Dana Janisova
Graficka tprava a sazba Daniel Bocek
Pocet stran 432

Treti vydani, Praha 2023

Vytiskly Tiskarny Havli¢ktv Brod, a.s.

© Grada Publishing, a.s., 2023
Cover Photo © fotobanka allphoto

ISBN 978-80-247-4898-6 (pdf)
ISBN 978-80-271-3722-0 (print)



Obsah

Oautorech . ...

Predmluva . ...

1.

Strategické fizeni firem a organizaci - limitujici faktor marketingového
PLOCESU ...ttt ettt et e e e e e e e e

1.1  Podstatapodnikdni ...... ... ... i
1.2 Podstata a duilezZitost strategického fizeni firem a organizaci ...........
121  Vize. .. oo
122 Posldni-mise ......... ...
1.2.3  Globdlnifiremnicile .......... .. .. ... ol
1.2.4  Analyza prostredi, podnikatelského portfolia
a scénare vyvoje prostredi ... ... ... ool
1.2.5  Typologie firemnich strategii .............. ... ... ..o ..
1.3 Proces strategického fizeni vkostce .......... ... ... il
1.3.1  Strategicképlanovani ............. ... ... ool
1.32  Realizace ...
133  Kontrola.........oooiiiiiiii i
1.4 Vzijemné vazby mezi strategickym fizenim
a strategickym marketingem .......... .. ... i i
Shrnuti ...
Marketingovakoncepce . ........ ... ..
2.1  Vyvoj podnikatelskych koncepci ..............oo oot
22 Marketing ... ...
2.2.1  Marketingovy sménny proces — marketingova koncepce ......
2.3 Trhy a konkurencni prostor ...........c.ooiiiiiiiiiiiiiii .,
2.3.1  Analyza poptavkyanabidky ......... ... ... .ol
232 Typytrht ...
2.3.3  Velikost, analyza a struktura trhti - kvantifikace poptavky .....
234  Zmény podoby trht a tendence v jejich vyvoji ...............
2.3.5  Triné orientované strategie................... ...,
Shrnuti .. .
Rozvoj a planovani strategického marketingu. .. ................ ... ...
3.1 Strategicky marketing .......... ... .. . i
3.1.1  Strategicky marketing jako soucast marketingového
procesu tvorby a predavani hodnot .............. ... ... ...
3.2 Strategické marketingové fizeni .......... ... .. .. ool
3.3 Marketingové strategické planovani ............. ... ... .o L
3.3.1  Struc¢ny prehled typtiastyld planovani ......................

3.4 Jednotlivé faze marketingového strategického planovani ..............

5



6

3.4.1 Fazeanalyzya prognozy ...............ccouiiiiiiiiniiinnn.
342  Cile a strategie podnikatelskych obort / strategickych
podnikatelskych jednotek ......... ... ... . oL
3.4.3  Urceni strategie subjekti trhu ............. .. .. .. . ...
3.44  Hodnoceniavolbastrategii ..................c.ooiiii....
3.4.5  Strategické rozpoctovani ........... ... oo
3.4.6  Implementace marketingovych strategii .....................
3.4.7  Kontrola marketingové strategie .................. ... .....
3.5 Marketingovy plan ........ ...
3.6  Pristupy, metody a operace v marketingovém
strategickém projektovani ........ ... . ... i
Shrouti .. ..o
Marketingova situacni analyza a predikce vyvoje.......................
4.1 Situaénianalyza .......... .. . o
4.2 Analyzaprostiedifirmy .......... ... i
42.1  Vnéjiprostiedi ........ ... i
422  Vnittniprostfedi ......... .. i
4.3 Predikce vyvoje prostfedi ...........c i
4.4  Proces strategické analyzy a predikce vyvoje . ......... ... ... .. ...
4.5 Marketingovy informacni systém a social business . ...................
Shroutl .. ..o
Specifické metody marketingové situacni analyzy......................
5.1 Marketingova situa¢ni analyza a metody interpretacedat..............
5.2 SWOT analyza, matice TOWS a matice SPACE ......................
5.3  Metody portfolio analyzy a jejich modifikace ................ ... ...
5.3.1  Portfolio matice BCG (Boston Consulting Group) -
The Growth Share Matrix ............... ... ...,
5.3.2  Portfolio matice GE (General Electric Business Screen)
firmy McKinsey ..........coiiiiiiiniiiiiiiiiiiaen.
5.3.3  Portfoliové matice zivotniho cyklu odvétvi (prostredi) ........
5.3.4  Ohmaeho strategickd matice ..............................
5.4  Analyza zdkaznického portfolia ........... ... ... .ol
5.5 Analyza zku$enostniho efektu, tzv. zkuenostni kiivky ................
5.6  Analyza strategickych skupin............ .. .. ... o oo
5.7 Analyza konkurenénivyhody ........... . ... ... il
5.8  Analyza struktury sortimentu nabidky — model Petra Druckera ........
5.9 Analyza trznich mezer - GAPanalyza ........................ .. ...
5.10 Soufadnicové sité ............. ... .. il
5.11 Metoda ABC (P-Q analyza ¢i Pareto analyza) ........................
5.12 Benchmarking ........ ...
Shroutl .. ..o
Strategické marketingové cile a marketingové strategie.................
6.1  Stanoveni marketingovychcild ............ .. .. .o oo
6.2  Priprava marketingové strategie ............ ... ... i,

6.2.1  Cilové trhya cilovy marketing ................ .. ... .. ...



8.

10.

6.3 Formulovani marketingovych strategii ............................. 181
6.3.1  Parcidlnistrategie ......... ... .. i 183
6.3.2  Integrovanéstrategie ................ ... .o, 188
6.4 Vyhodnocovani strategii .............coouiiiiiiiiiiiiiiiia., 198
6.5 Formulovani programu .............. .. .. i 199
Shrnuti ... 199
Udrzitelny rozvojamarketing .. ............... ... ... 201
7.1 Udrzitelny rozvoj — pilifeacile ............. .. ...l 202
7.1.1  Udrzitelny rozvoj — naplnovaniaméfeni .................... 204
7.12  UNGlobal Compact .........coouiiiiiiiiiininnneann.. 206
7.1.3  SDGCOMPASS ... 206
7.2 Spolecenska odpovédnost firem ........... ... .o it 207
7.3 Socidlnimarketing ......... ... .. 210
7.3.1  Socidlnireklamaajejitémata.................. ... ... ...l 211
7.3.2  Dilemata socialniho marketingu .............. ... ... . ... 212
7.4  Zelenymarketing . ... 212
74.1  Greenwashing ............ ... .. .. il 214
742  Zelena image - udrzitelné reklamni materidly ............... 214
743  Zelenafiremnikultura........... ... ... oo 215
744  Caused-related marketing . ............... ... .. .. Ll 215
7.4.5  Problémy zeleného marketingu ............... ... ... . ... 215
7.5 Cirkuldrni ekonomie ........... .. .. o 216
Shroutl ... 219
MarKketingovy miX . ... ... 221
8.1 Volba strategie marketingového mixu ........... ... ... . ... oL 227
8.2 Audit marketingového mixu .......... ... ... i 228
Shrouti .. .o 229
Produktova politika a strategie . ............. .. .. .. ... 231
9.1 Produkt - rliznd vnimani produktu ........ ... . ... ..o oL 232
9.1.1  Klasifikace produkttt .......... ... ... 234
9.2 Marketingova struktura produktu............ .. ... ool 236
9.2.1  Technicka a marketingova zptsobilost produktt ............. 238
9.3 Produktové strategie ................ il 238
9.3.1  Strategie atributl/znakt produktu .......... ... ..o 240
9.3.2  Zivotni cyklus produktu a strategie s nim souvisejici .......... 259
9.4 Produktova politika ........ . ... . 262
9.5 Produktovainovace............ ...l 263
9.5.1  Inovace podle zZivotniho cyklu produktu/vyrobku ............ 265
9.6  Proces tvorby nového produktu .......... ... ... 266
9.6.1  Strategicky plan nového produktu .............. ... ... 270
9.7  Produktovy audit - formou odpovédinaotazky ..................... 271
Shrnuti .. . 271
Distribucni politika a strategie ........... ... .. .. .. ... ... 273

10.1 Distribuce a distribu¢ni politika .............. ... ... 274

7



s |

11.

10.1.1 Tvorbaadorucenihodnoty ................ ... ... ... ...,
10.1.2 Distribuéni politika ......... ... ..o i i
10.2 Distribu¢ni cesty a jejich usporadani .............. ... ... ... .. ...
10.2.1  Funkce distribuc¢nichcest ............. ... .. .. . ool
10.2.2  Typydistribu¢nichcest .......... ... o i
10.3 Tvorba distribu¢niho systému a stanoveni distribu¢ni strategie . ........
10.3.1 Stanovenicili distribuce .......... ... .. ... il
10.3.2  Vyhodnoceni vlivii vnitfniho a vnéjsiho prostiedi ............
10.3.3  Vybér distribu¢ni strategie ........... ... ... . oo
10.3.4  Strategie motivace v distribu¢nich cestach ...................
10.3.5 Volba distribu¢ni strategie podle stadia
zivotniho cyklu produktu ........ ... ... oo
10.3.6  Vytvoreni distribu¢ni taktiky ......... ... . ... ... oL
10.3.7 Rizeni distribuéni cesty ..........ooviiiiiiiniiiiainn.n.
10.4 Audit distribuce formou odpovédinaotazky ........................
10.5 MIStO Prodeje .. ..vvnne ettt
Shrouti ..o
Cenova politikaastrategie ................. ... ... .. ...
11.1 Strategickd Glohaceny........... ... .. o
11.1.1  Vyznam ceny pro rizné subjekty trhuajejirole ..............
11.2 Cenovapolitika ...
11.3 Faktory ovliviujici stanoveni ceny produktd ........................
11.3.1 Externifaktory .......... ..o,
11.3.2 Internifaktory ...........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiini
11.4 Metody stanoveni cen ............ooueiiniiiiiiiiiiinienineann..
11.4.1 Nakladové orientovand tvorbaceny ................. ... ...
11.4.2 Cena orientovand na poptavku ..................ocoie.n.
11.4.3 Cena stanovend v zavislosti na konkurenci ..................
11.44 Cena podle vnimani hodnoty zakaznikem ...................
11.4.5 Tvorba cen v zavislosti na chovani spottebitele
aneb psychologicka podstata tvorbycen.....................
11.4.6 Tvorbacenpodlehodnoty ............ ... ... ... ... ...
11.4.7 Diferencovand tvorbacen ............... ... ..o
11.4.8 Adaptivnitvorbacen ......... .. oo
11.49 Tvorba cen sdilenim pfinostiarizika .......................
11.4.10 Tvorbacenaukel .......... .. .. o il
11.4.11 Tvorba cen obalkovoumetodou.................... ... ... ..
11.4.12 Stanoveni Ceny v praxi..............cooiueiiiiiiinennnnn.ns
11.5 Postup pri tvorbé cenové strategie ................ ... .. .. oL
11.6 Cenovéstrategie .......... ..ot

11.6.1 Cenové strategie odvozené ze vSeobecné platnych cilii firem ...

11.6.2  Cenové strategie v souvislosti se Zivotnim cyklem produktu ...
11.6.3 Cenové strategie pro produktové fady ......................
11.6.4 Prehled nékterych dalsich strategii stanovenicen .............
11.6.5 Vypracovani cenové strategie ................... ... ... ...,
11.6.6  Formy propagac¢nitvorbycen.......... ... ...,

11.6.7 Diskriminacniceny ............cooiiiiiiiiiiniennnenn.



11.6.8 Cenovéredukce .............cooiiiiiiiiiiiii 329
11.7 Audit cenové politiky formou odpovédinaotazky .................... 330
Shrouti ..o 331
12. Komunikacni politika a strategie ................. .. ... .. ... 333
12.1 Komunikace ...... ...t 334
12.2 Marketingova komunikace ........ ... ... oo 335
12.2.1 Marketingova komunikacea GDPR ........................ 338
12.3 Marketingovy komunika¢ni mix a strategie ......................... 339
1231 Reklama ... 349
12.3.2  Podporaprodeje ...... ..ot 356
12.3.3  Vztahysvefejnosti ... 359
1234 Osobniprodej ...... ..ot 361
12.3.5 Primymarketing ........... .. i 362
12.3.6  Ustné 3ifend povést a povést $ifend socidlnimi sitémi ......... 364
12.4 Optimalizace marketingového komunika¢ntho mixu ................. 372
12.5 Audit marketingové komunikace formou odpovédi na otazky .......... 374
12.5.1 Nastavenimetrik ....... ... .. .. . i 375
12.5.2  Efektivita marketingové komunikace ....................... 375
Shrouti ..o 377

13. Implementace marketingovych strategii a organizace
marketinguvefirmé ............ .. i i e 379
13.1 Implementace marketingovych strategif ............................ 380
13.2 Organizace marketinguve firmé .................. ... .. .. oL 380
13.3 Organizacni formy usporadani marketingového oddéleni ............. 385
13.4 Vztah marketingu k ostatnim oddélenim (atvartim) .................. 389
13.5 Strategie budovani marketingové organizace ve firmé ................. 390
Shrnuti ... 391
14. Kontrolaazpétnavazba.............. ... .. ... ... ... . .. 393
14.1 Kontrola a hodnoceni marketingu .............. ... ... ... ... 394
14.2 Marketingova kontrola ........... . ... i i 395
14.3 Hodnoceni marketingu........... ... 396
14.4 Marketingovyaudit ... 397
Shrnuti .. .o 399
Summary ... ... 400
Seznam obrazkliatabulek ......... ... ... .. .. ool 401
Literatura ......... ... 405

ReJstiik . . ..o 417



10 B Strategicky marketing

O autorech

Doc. Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.
Specializuje se na problematiku strategického marketingu a mar-
ketingovych aplikaci.

Vystudovala Vysokou $kolu ekonomickou v Praze, doktorské
studium na VSB-TU Ostrava, habilitovala na Vysoké skole eko-
nomické v Praze v oboru Podnikova ekonomika a management.

Po ukonceni vysokoskolského studia pracovala do roku 1990
v podnikové praxi. Poté ptisobila na Ekonomické fakulté Zapa-
doceské univerzity v Plzni, kde fadu let zastdvala funkci vedouci
katedry marketingu, obchodu a sluzeb. Opét se vratila do praxe
na pozici naméstka reditele akciové spole¢nosti a prednasela na
Vysoké $kole ekonomické v Praze.

Kratce ptisobila jako prorektorka pro védu a zahrani¢ni vztahy a vedouci katedry marke-
tingu na Vysoké §kole hotelové v Praze. Dnes na Vysoké §kole hotelové a ekonomické - UCP
vyucuje marketingové pfedméty. Na ekonomické fakulté Zapadoceské univerzity v Plzni
pusobi od jejiho zaloZeni. Pilezitostné prednasi na dal$ich vysokych $kolach.

Nékolik let byla ¢lenkou AMU (Americké marketingové asociace) a stéle je clenkou
CMS (Ceské marketingové spole¢nosti).

Je autorkou ucebnich textl a odbornych c¢lanka predevsim z oblasti marketingu.

Absolvovala zahranicni staze a prednasela na univerzitach v Evrop¢, v Asii a v USA.
Ziskala odbornou praxi v fizeni zmén v Kanadgé.

Doc. Ing. Petr Janecek, Ph.D.

Vystudoval Ekonomickou fakultu Jihoceské univerzity v Ceskych
Budéjovicich v bakalarském a navazujicim magisterském stupni
studia v oboru Ekonomika a management ve specializaci Cestovni
ruch. Dal$im studiem na Fakulté ekonomické Zapadoceské univer-
zity v Plzni ziskal v roce 2017 titul Ph.D. V roce 2022 habilitoval
na Fakulté mezinarodnich studii Vysoké skoly ekonomické v Praze
v oboru Mezinarodni ekonomické vztahy. Jiz béhem doktorského
studia se stal vyu¢ujicim na Fakulté ekonomické ZCU i Ekono-
mické fakulté JCU. Dnes ptisobi na Fakulté mezinarodnich vztahii
Vysoké skoly ekonomické v Praze a Fakulté ekonomické, Zapado-
¢eské univerzity v Plzni. Na obou fakultach je garantem nékolika predmétii na bakalarském
i navazujicim magisterském stupni studia. Soucasné zastava pozici vedouciho Institutu
Turismu v Ceské centrale cestovniho ruchu CzechTourism.

Vénuje se predevsim tématim spojenym s marketingem a managementem v cestovnim
ruchu. Konkrétnéji se zabyva destina¢nim marketingem a managementem, spolupraci
v cestovnim ruchu a poskytovanim sluzeb v cestovnim ruchu. Dalsim jeho velkym téma-
tem je branding v cestovnim ruchu. Je autorem a spoluautorem nékolika ¢lankd v odbor-
nych casopisech a prispévkil na odbornych védeckych konferencich. Je také fesitelem ¢i
spolufesitelem fady projekti zaméfenych na vyzkum nebo aplikaci poznatki do praxe.




Béhem své praxe prednasel na nékolika zahrani¢nich pracovistich. Je ¢lenem profesnich
asociaci a sdruzeni (napt. SVECR, DMAI, TTRA). Je vedoucim Centra cestovniho ruchu
na Fakulté ekonomické ZCU, kde spolu se svymi kolegy realizuji mnoho aktivit v oblasti
cestovniho ruchu.

Doc. Ing. Dita Hommerova, Ph.D., MBA
V roce 2003 vystudovala Zapadoceskou univerzitu v Plzni, Fakultu
ekonomickou, obor Podnikova ekonomika a management a nda-
sledné zde tspé$né absolvovala doktorsky studijni program Ekono-
mika a management. V letech 2006-2008 studovala v zahrani¢i na
University of Applied Sciences Hochschule Hof studijni program
Master Marketing Management. V roce 2022 habilitovala na Pro-
vozné ekonomické fakulté Ceské zemédélské univerzity a ziskala
titul doc. Na katedfe marketingu, obchodu a sluzeb Fakulty ekono-
mické ZCU v Plzni ptisobi od roku 2003 jako odborny asistent. Od
roku 2019 zastdva pozici prorektorky pro internacionalizaci ZCU.
Od roku 2017 pracuje také na pozici védecké pracovnice na Institutu pro udrzitelny rozvoj
a etiku na Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden. Ma bohaté zkusenosti
s projektovou ¢innosti i na mezinarodni trovni. Je ¢lenkou mezinarodni marketingové
asociace Access Marketing Management e. V.

V ramci védecko-vyzkumné a publika¢ni ¢innosti se zabyva tématem vyzkumu ne-
ziskového sektoru, marketingovym fizenim neziskovych organizaci a udrzitelnosti a své
vystupy uplatiuje do uznavanych periodik a odbornych publikaci. Je autorkou 7. kapitoly.
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Predmluva

Od prvniho vydani publikace Strategicky marketing v roce 2008 se prostredi, které nas
vSechny obklopuje, vyrazné zménilo. Mnoho zmén se udalo i od druhého vydani v roce
2013. Ke zméndm doslo v celém svété i u nés, v Ceské republice, téméft ve vech oborech
podnikani, ve vech oblastech firemniho prostredi, a také ke zméné chovani spottebiteli.
Nejvyraznéjsi zmény byly zapricinény pandemiemi, zejména pandemii COVID-19, které
zpusobily zménu chovani spottebiteltl i firem. Vale¢né hrozby byly, a stale jesté jsou, dopro-
vazeny velkou migraci mistnich obyvatel do zahrani¢i. Velkym problémem je probihajici
vale¢ny konflikt na Ukrajiné. Pokracuje populacni rist a urbanizace. Spolecnost se stéle
vice stratifikuje. Rostou ceny energii a prakticky v§ech vstupti do vyroby i produkee sluzeb.
Roste inflace. Zatimco v Ceské republice na podzim v roce 2013 inflace dosahovala 1,6 %,
v fijnu roku 2022 dosahla 18 %. Na svét prichazeji nové technologie a s nimi spojeny
pramysl 4.0 a uméla inteligence. Mnohem vétsi pozornosti, nezZ tomu bylo v minulosti, je
vénovano udrzitelnému rozvoji. V navaznosti na véechny zmény se méni i marketing. Na
vysluni se dostava tzv. digitalni marketing a zakaznicka oddéleni. Mezi globalni problémy se
zafazuje samotna globalizace, chudoba tzv. tfetiho svéta, kulturni relativizace a konzumni
spole¢nost. Potvrzuje se, Ze zakladnim rysem dnesni doby je neustala zména.

Chtéji-li firmy, velké i malé, ziskové i neziskové, v dnesni dobé i v budoucnu uspét, mély
by porozumét trhiim a predvidat dopady vyvoje zmén prostfedi na svoji ¢innost a podle
toho vytvaret produkty, které budou poskytovat zakaznikiim hodnotu uspokojenti jejich
potieb a prani i feSeni problémt. Firmy musi také dbat na to, aby dosahovaly nakladt
srovnatelnych s naklady konkurentt nebo niz$ich, a i¢inné presvédcovat zakazniky o vy-
hodnosti ndkupu prave jimi nabizenych produkti.

Marketing je podle mnoha odborniki dnes vice nez potfebny. Pribyva vlastnikd i ma-
nazeru firem a organizaci, ktefi pochopili jeho dilezitost a zaclenili marketing do procesu
fizeni.

Management firem i marketingovi odbornici stoji pfed naro¢nymi tkoly, ke kterym
patfi zejména spravné stanovené strategické a taktické cile a vybér efektivnich strategii
k jejich dosazeni.

Oblasti, ve které se u nds mnoho nezménilo, je ptistup verejnosti k chdpani marketingu.
Verejnost stale jesté chape marketing jako ,,propagaci® nebo jako aktivitu, jejimz cilem je
prinutit pomoci riiznych trik lidi k tomu, aby si koupili i to, co viibec nepottebuji.

Na zmény, které probihaji vSude kolem nas, i na nespravné chapani dlohy marketingu
$irokou verejnosti reaguje tato publikace. Oproti jejimu prvnimu i druhému vydani doslo
k dil¢im Gpravam textu kapitol, byly zménény a také doplnény nékteré priklady a publikace
byla rozsifena o kapitolu vénovanou udrzitelnému rozvoji.

Vyklad je veden v logické navaznosti, a to od vysvétleni podstaty strategického fizeni
firem pres jednotlivé etapy strategického ridiciho procesu az po propojeni strategického
Fizeni se strategickym marketingem a pokryti véech témat strategického marketingu.

Publikace je urcena vlastnikim firem, manazertim, marketingovym pracovnikim, stu-
dentiim vysokych kol a MBA programu a dal$im lidem, kteti maji zajem se blize seznamit
se strategickym marketingem.

Zamérem této publikace rozhodné neni, abyste po jejim precteni nabyli dojmu, Ze pokud
nebudete dodrzovat vechna pravidla zde uvedend, nemuzete ve svété podnikdni uspét, ze
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nepfezijete s firmou pristi rok, ale podélit se s vami o poznatky, které v oblasti strategického
marketingu a marketingovych strategii byly shromazdény. Na zdkladé vyzkumd, které se
uskutec¢nily v ¢eskych firmach, bylo zjisténo, ze mnoho firem zdaleka nevyuziva moderni
informacni, vyrobni a obchodni techniky a technologie, a pfesto jsou uspésné. Jejich
uspéch spociva v dobré praci s trhem, v jeho priibézné analyze a prizpiisobovani strategii.

Dékujeme recenzentiim, doc. PhDr. Ing. Jaroslavé Dédkové, Ph.D. a doc. Ing. Janu Koudel-
kovi, CSc., kteti vénovali precteni této publikace a zpracovani recenzi sviij drahocenny cas.

Stejné tak dékujeme Zapadoceské univerzité za grantovou podporu SGS-2021-020.

K tomu, aby tfeti prepracované a rozsitené vydani Strategického marketingu bylo vydano,
prispéli samotni autofi tim, Ze se vzdali honorafe.

Praha, ¢erven 2023 doc. Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.
doc. Ing. Petr Janecek, Ph.D.
doc. Ing. Dita Hommerova, Ph.D., MBA
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arketing, aniz by to mnozi tusili, nas provazi cely zivot. Kazdy z nas ma urcité potieby,
které chce uspokojit, a prani, ktera chce naplnit. Jedni ztstanou u toho, Ze budou
hledat cesty vedouci k jejich realizaci, zatimco druzi se vydaji ddle a budou se snazit vyuzit
ve svij prospéch prilezitosti, které jim nase potfeby a prani poskytnou. K tomu budou
potrebovat urcité znalosti a dovednosti, jez jim muze nabidnout marketing.
Co je to marketing?

Definic marketingu najdeme mnoho. Nejc¢astéji pouzivané jsou nasledujici dvé:

» Formalni definice marketingu: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest
pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.“ (American Marketing Association /AMA/
v IVITERA, 2008)

= Spolecenska definice marketingu: ,Marketing je spole¢enskym procesem, jehoZ pro-
strednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji, cestou vytvareni,
nabizeni a volné smény vyrobkil a sluzeb s ostatnimi.“ (Kotler & Keller, 2013)

K oblibenym definicim marketingu autor této publikace se fadi nasledujici definice: ,,Mar-
keting je proces fizent, jehoZ podstatou je pozndvdni, predikovini, ovliviiovdni a v konecné
fazi uspokojovini potieb a prani zdkaznikii, tesent jejich problémii tak, aby i druhd strana,
strana nabizejici, naplnila své viastni cile, které si stanovila®.

Jednoduse miizeme fici, Ze marketing je uméni vidét svét o¢ima zakaznikdl — nebot za-
kaznik je ten, kdo ,,nas“ (firmy, organizace atd.) zivi.

Dobry marketing se neorientuje pouze na vlastni marketingovou problematiku, ale je
zasazen do $ir$ich souvislosti podnikdni a strategického, taktického i operativniho fizeni
firem, organizaci, instituci, obci, regiont a dal$ich subjekti.

1.1 Podstata podnikdni

Podnikanim se rozumi soustavna ¢innost provadéna samostatné podnikatelem vlastnim
jménem a na vlastni odpovédnost za t¢elem dosaZzeni zisku.!

. Cilem podnikani je maximalizace bohatstvi vlastnikd.

Zakladnim motivem podnikani je snaha o dosazeni zisku jakoZzto prebytku vynosii nad
ndklady. Zisku se dociluje uspokojovanim potieb zdkaznikil. V centru pozornosti pod-
nikatele by tedy mél byt zakaznik s jeho zdjmy, pozadavky, potfebami, preferencemi atd.

Potteby zakazniktl uspokojuje podnikatel svymi vyrobky a sluzbami prostfednictvim
trhu, coz vede k tomu, ze musi Celit riziku. Snahou podnikatele je sledovat takovou strategii
a politiku, ktera by riziko snizila na ptijatelnou troven, a zhodnotit vlozeny kapital. Vy-
razem zhodnocovani kapitélu je zvy$ovani hodnoty firmy. Hodnota firmy v§ak muze riist
i jinak, napriklad zlep$ujicim se postavenim firmy na trhu (Synek & Kislingerova, 2015).

Podnikatelé jsou hnaci silou trzni ekonomiky. Poskytuji potfebné produkty zakazni-
kdm, pracovni ptileZitosti, podileji se na rozvoji obci i regionti a jejich uspéchy prinaseji
blahobyt spole¢nosti.

1 Zakon €. 89/2012 Sb., Ob&ansky zakonik, ve znéni pozdéjsich piedpis(.
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Majetek zavazuje, to vime z osobniho Zivota. Malokdo si vsak uvédomuje, Ze jesté vice
zavazuje majetek firemni a zaméstnanci s nim. Cim vice majetku a zaméstnancti, tim
vice starosti, kde se kazdy meésic vydélaji penize na ndiklady. Zaméstnanci svoji zodpo-
védnost dusevné prendseji nahoru. Vyplatu chtéji, i kdyz se firmé nedati, i kdyz nema
zakdzky a prijmy. To je prece véci onoho kapitalisty, aby se o né postaral. Oni pFisli do
prdce a jeho povinnosti je jim néjakou najit...
Podnikat a mit zaméstnance je obrovskd zodpovédnost.
(Milos Vajner - centrum Babylon, Liberec)

Ctyti kroky zahajeni podnikani:

1. Rozhodnuti o tom, v ¢em podnikat:
* stanoveni osobnich a podnikatelskych cilt;
+ sebehodnoceni za¢inajiciho podnikatele;
* nalezeni a definovani podnikani;
* vybér zptisobu zahdjeni podnikdni.

2. Shromazdovani informaci a planovani podnikani:
* marketing;
* vyroba;
* finance;
* legislativa;
* organizacni struktura.

3. ZaloZzeni podniku (organizovani podnikani):
* registrace jména;
* obdrzeni patticnych dokumentd;
* otevreni uctu;
* vlozeni kapitalu;
e uzavreni smluv s dodavateli;
* stanoveni priorit;
* vybér a nastup zaméstnancu;
* doruceni zbozi od dodavateli;
* reklamni kampan pred vlastnim zahajenim provozu.

4. Zahajeni vlastniho podnikani:
* vyroba produktu, nabidka sluzeb;
* kontakt s prvnimi zdkazniky;
* zaznamenani prvnich prodeji;
* nové zakazky.
(Z vlastni praxe autorky v Kanadé - vyznamné kraceno.)

Je tieba si uvédomit, ze svét podnikani je svétem nejistoty a rizika.
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1.2 Podstata a dilezitost strategického fizeni firem
a organizaci

Rizeni podnikd je systematické a permanentni feSeni neustale vznikajicich konfliktii z4jma
jednotlivcii i zdjmovych skupin a vytvareni rovnovazného stavu prijatelného pro vsechny.
Predstavuje postupy, metody, techniky a technologie fidici prace, kterd usnadnuje zhod-
noceni znalosti, zkusenosti, dovednosti a uzite¢nych navykua pro efektivni plnéni mana-
zerskych funkci. Jadrem fizeni je rozhodovaci proces, volba variant a cest feseni ptipadu.
Ukolem vrcholového managementu je vytyceni celkovych strategickych cilt, formulovéni
podnikatelské politiky, regulovani podnikové politiky, regulace zasadnich zmén v podni-
kani, ur¢ovani segment trhu, planovani a schvalovani finan¢ni politiky a rozpoctu firmy,
rozhodovani o ziskania pouziti hlavnich fondt firmy a o alokaci investic, feSeni strategic-
kych otazek zaméstnanosti, stanoveni kritérii vybéru fidicich pracovniki a jejich vychovy...
Struc¢né feceno, ukolem vrcholového managementu je své firmy strategicky ridit.

Strategické Fizeni firmy (strategic management) je dynamicky proces tvorby a implementace rozvo-
jovych zamér(, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zamérené na udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz
mezi firmou a prostfedim, v némz firma existuje, a to prostfednictvim vymezeni vize, mise, firemnich
cild, rastovych strategii a portfolia pro celou firmu.

Jadrem strategického fizeni je strategie.

Proces strategického fizeni je znazornén na obrazku 1.1.

Strategické fizeni je funkci vrcholového managementu. Jednou z jeho tloh je ¢init zdvazna
strategicka rozhodnuti. Mezi nejduleZitéjsi 1ze zatadit naptiklad:

= rozhodnuti o sméru podnikani (jaky produkt, na jakém tzemi, jaky typ vlastnictvi,
jaka velikost firmy atd.);

= stanoveni cil@i (dosazeni urcitého procenta zisku, podilu na trhu, objemu maloobchod-
niho obratu, procenta meziro¢niho ristu, napf. obratu, image atd.);

» formulovani a implementace strategie;

= stanoveni pozice marketingu ve firmé (priorita marketingového oddéleni, stejné posta-
veni marketingového oddéleni jako maji ostatni Gtvary firmy atd.);

= urceni tlohy dal$ich firemnich funkci;

= vytvoreni strategicky orientované firemni kultury;

= vytvoreni motiva¢niho systémus;

= rozhodnuti o alokaci zdrojt;

= vytvofeni strategickych podnikatelskych jednotek;

= alokace prostedki jednotlivym podnikatelskym jednotkam;

= utvoreni kontrolni funkce;

= vyhodnoceni ptilezitosti k dalsimu riistu.

Vsechna tato a dalsi rozhodnuti vrcholového managementu maji vliv na marketingovou
¢innost firmy.



Strategické tizeni firem a organizaci - limitujici faktor marketingového procesu W 19

>{ Vize, mise ‘
>{ Strategické cile ‘

v

Analyza prostiedi

p| * vnéjsi prostfedi: makroprostredi
mikroprostredi
« vnitfni prostredi

v

Formulace strategie podnikatelska strategie

firemni strategie
obchodni strategie
funkéni strategie

v

» generovani strategie
 analyza alternativ strategie
» vybér optimalni strategie

4
e o o o

v

Implementace strategie

vudcovstvi
organizacni struktura
firemni kultura
motivacni systém
plany

alokace zdroju
informacni systémy

v

Evaluace a kontrola

v

Obr. 1.1 Proces strategického tizeni

Zdroj: Mallya, 2007 - upraveno.

Pozndmka: Ackoliv na obrdzku 1.1 je uvedena na prvnim misté vize a po ni ndsleduje mise, ne u vsech
autort zabyvaijicich se strategickym rizenim je uvedeno stejné poradi. Nékteri povazuji za vychodisko
strategického fidiciho procesu misi. Pofadi zdvisi na tom, zda se jednd o zdmér zacinajiciho podnikatele,
nebo o jiz zavedenou firmu, pfipadné o reakci na zménu v prostredi firmy.

Strategicky systém fizeni a rozhodovani vyzaduje strategické mysleni. Strategicky myslet
znamena ,,perspektivné pohlizet na své moznosti, analyzovat vSechny faktory vnéjsiho
prostredi, variantnim planovanim brat v ivahu permanentnost zmén, pruzné na né reago-
vat a ovliviiovat je, promyslené preskupovat zdroje a ucit se tvorivé prekonavat problémy
s vyuzitim potencidlu viech spolupracovnik“ (Ko$tan & Sulef, 2002).

K vyjadreni prvki strategického mysleni pouzili Fotr et al. (2012) Liedktiv model strate-
gického mysleni (viz obrazek 1.2).
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