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Predmluva

Cilem knihy je poskytnout poznatky a voditka pro oblast strategického marketingu, usnadnit

Kniha vychdzi z marketingové koncepce prezentované v evropskych zemich i v USA
a nebrani se novym zpusobum mysleni zaméfenym na vyvijejici se trhy. Seznamuje se zd-
kladni filozofif strategického marketingu a ten dikladné zkoumd v rdmci procesu strategic-
kého marketingového fizeni. Vychodiskem je podnikovy fidici proces, v rdmci kterého je
kladen dtraz na poslani podniku, jeho zdkladni cile, hlavni strategicky smér a pfileZitosti.
Osou vykladu (Cervenou niti) jsou marketingové strategie, které urcuji sméry postupu ve-
douci k dosaZeni cilti.

Snahou je ukdzat, Ze marketing je plné aplikovatelny, pokud je poznany, Ze jde o dyna-
mickou disciplinu, kterd prispiva k efektivnimu zdkaznickému uspokojeni a k dosaZeni trzni
vykonnosti podniku. Kniha by méla oslovit:

B studenty, ktefi se na profesiondlni marketingovou drdhu pfipravuji,

B manaZery, ktefi profesi jiZ vykondvaji,

B vsechny podnikové pracovniky, ktefi chtéji ziskat prehled o aktivitach strategického mar-
ketingu,

B a dalsi ¢tendfe — ,,marketingové neprofesiondly®, protoZe strategicky marketing pfinasi
hodnoty nezbytné pro dosazeni podnikatelskych dspéchu.

doc. Ing. Helena Hordkovd, CSc.
katedra marketingu

Fakulta podnikohospodaiska
Vysoka skola ekonomicka v Praze
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Terminy strategicky a strategie jsou snad nejpouzivanéjsi ekonomické kategorie v soucas-
ném vyrobnim i obchodnim slovniku. Zd4 se, Ze kazdé vyrobni i obchodni rozhodovani je
nyni rozhodovanim strategickym. Pracovnici v podnicich hovofi o strategickém fizeni i stra-
tegickém pldnovani, zabyvaji se financnimi strategiemi i marketingovymi strategiemi.
Uvniti samotného marketingu to jsou vyrobkové strategie, cenové a distribucni strategie,
strategie na podporu prodeje i reklamnf strategie.

Konkrétnim objektem naseho zdjmu je marketing rovnéz s pfidavnym jménem strategic-
ky. Dfive nez se budeme plné vénovat tomuto problému, méli bychom mit jistotu, Ze:

B slovni spojeni strategicky marketing nevyplyva pouze z urcitého navyku nebo moznd spise
zlozvyku prili§ uzivat kategorie strategie a strategicky,

B (o neni pouze jeden z dal$ich moZnych vyrazt pro sou¢asny tradi¢ni marketing predstavu-
jici komplex ¢innosti a funkcei umoziujicich fesit efektivnim zptisobem béZné problémy
trhu,

B marketing ve spojeni s terminem strategicky md smysl a vyznam.

A ddle je rovnéZ tfeba odpovédét na otdzky:

W jak se lis{ strategicky marketing od marketingu,

B zdaje marketingovd strategie skutec¢né doplnéna o urcitd specifika ve srovndni se strategii
v obecném slova smyslu,

W jestli je strategické marketingové planovani opravdu v nécem jiné neZ planovani marke-
tingové,

W zda jsou néjaké rozdily mezi strategickym marketingovym rozhodovanim a rozhodovd-
nim marketingovym.

Podobné dilema, které zkoumdme, fesil uz v osmé dekadé minulého stoleti R. 7. Pascale
avroce 1982 dospél k zdveru, Ze strategie se stala fetiSem nasi doby. Doslova fekl: ,N4s fe-
ti§ strategie je vlastni na$i kultufe, je pro ni pfiznaény. Milujeme strategie stejn¢ tak, jako
Francouzi miluji jidlo a romantiku.” V roce 1984, uvetejnil v California Management Re-
view celou staf orientovanou na tuto problematiku (Perspectives on Strategy, 16, Spring 1).

I my, nez se zaCneme podrobné a diikladné zabyvat otdzkami strategického marketingu,
podrobime zkoumani pfislusné marketingové kategorie, jejich podstatu i rozdilnosti, aby-
chom se utvrdili v oprdvnénosti jejich existence a ujistili se, Ze naSe snazeni md smysl. Jedna
se zejména o vyrazy:

B strategie a marketingova strategie,

B fizeni a strategické marketingové fizent,

B rozhodovini a strategické marketingové rozhodovant,
B planovani a strategické marketingové planovand,

B marketing a strategicky marketing.
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1.1 Strategie a marketingova strategie

Termin strategie byl a je velmi ¢asto pouZivdn v nejriznéjsich kontextech a v nejrozmanitéjsim
slova smyslu pro nejrozdilngjsi typy ¢innosti bez jakéhokoliv rozliSovani. A pravé tato zvyklost ma
za nasledek odlisné chdpani terminu a nadbytek jeho definici, a to nejen u nds, ale i v anglosaském
odborném svété — ¢dst nesrovnalosti a nékdy i zmatkd je poplatnd soucasnému nadmérnému po-
uZivéni tohoto vyrazu.

Jak chdpat strategii? Termin strategie md svtj ptivod v fe¢tin€ — volné preloZen zname-
nd uméni velitele, generdla (uméni vést boj). V terminologii obchodnikti a vyrobect ptivodné
termin znamenal schopnost rozhodovat na zdklad¢é vysoké odbornosti a profesionality. N¢-
ktefi autori hovoii v této souvislosti o schopnostech hranic¢icich s uménim. V anglicting, ved-
le terminu ,,strategy* s vyznamem vyse uvedenym, je v této souvislosti zndm jesté dalsi ter-
min, a sice ,,strategem*, majici stejny slovni zdklad. Je prekldddn jako ukon nebo akt

provadény vedenim podniku v rdmci vrcholové fidici ¢innosti. Znamend ale také vdlecnou
lest, trik anebo tskok.

r; Vseobecna encyklopedie Nakladatelsky didm OP Diderot Praha 1998 uvadi pod heslem strate-
gie ,fizeni urcité innosti k dosazeni zakladnich cilli, obecny postup, uméni koncepéné dosa-
hovat stanovenych cili“. A taktika je zde chapana jako ,v dané situaci volba dil¢ich, prostorové

a Gasové omezenych postupl®.

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma (projekt, smér) postupu, které
naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vyty¢enych cil (jak se chovat na cesté ve-
douci k dosaZeni cilt). Je to piehled moZnych kroku a ¢innosti, které jsou pfijimdny ,,s védo-
mim“ ¢aste¢né neznalosti v§ech budoucich podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou
pozndny vSechny piipustné alternativy a nelze presné oznacit jednotlivé vyhody a nevyhody
pro potieby budouciho rozhodovéni. Konecnym tcelem strategie je dospét k ndleZité sou-
¢innosti veskerych aktivit v§ech sloZek podniku a vytvofit jednotny a ned€litelny celek jeho
dalsich perspektiv.

Pro nase Setfent, tykajici se oblasti marketingu, se samoziejmé strategie zaméfuji na dosazeni
perspektivnich marketingovych cilti v rdmci konkrétniho marketingového prostiedi. Strategie cha-
rakterizuje smér, ktery bude organizacni jednotka sledovat v urcitém ¢asovém obdobi a ktery vede
k nejucinnéjsi alokaci zdroji pro dosaZeni vyty¢enych marketingovych cilt.

Jaké jsou hlavni rysy koncepce marketingové strategie? Na obecné trovni lze konstato-
vat, Ze marketingovd strategie respektuje zdkladni zdsady marketingu a vychdzi z nich. Zna-
mena to:

B uvédomélou orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb,
B soucasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.
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Zdsady pro konkrétni vyjadreni koncepce marketingové strategie podniku Ize shrnout
do ndsledujicich bodu:

B rozhodovini o efektivnim vynaloZen{ prostfedki (stanoveni vySe téchto prostiedku a je-
jich promyslend alokace) do vybudovéni i¢inného vztahu vyrobek — trh ve shodé s vyty-
¢enymi cili podniku,

B vytvoreni a udrZeni prokazatelnych konkuren¢nich prednosti na vytipovanych trzich.

1.2 Rizeni a strategick€ marketingové tfizeni

Podniky fungujici v trZznich podminkdch jsou Zivymi ekonomickymi organismy, které ne-

existuji osamocené. Operuji uvnitt prostiedi, které siln¢ ovliviiuje jejich vnitini i vnéjsi reak-
ce. Pro bezporuchovost fungovani vzhledem k vnitinim i vnéj$im podminkdm:

B jsou vymezena obecnd pravidla, zdsady a cile, kter¢ je tfeba pochopit a respektovat,
B je stanovena podnikovad struktura, funkéni délba prace a systém komunikace, kterym je
tieba porozumét a sdilet je, a to na vSech podnikovych organizac¢nich stupnich.

Bez uvédomén si téchto principidlnich otdzek se podnik zhrouti ve zmatcich a nepotad-
cich. A ¢im je podnik vétsi, tim pozornéji a diikladnéji je tieba tyto zdsady respektovat. Pod-
niky a jejich jednotlivé ¢innosti musi byt fizeny. A tato skutecnost se plné vztahuje nejen
k podniku jako celku, ale i k marketingu jako jedné z podnikovych ¢innosti.

Rizeni podniku se v obecné roving jevi jako uspofddany soubor poznatki zpracovany
formou ndvodd pro jedndni, vedouci k dosaZeni cilt podniku pfi efektivnim pouziti vSech
zdroju, které jsou k dispozici.

Umét fidit podnikové Cinnosti tak, aby bylo dosazeno strategickych cild, predpoklada
chdpat procesy fizeni nejen z hlediska jejich obsahu, ale i ¢asu. Pfedpokldda to pohled na
realitu v Sirokych souvislostech budoucich kol podniku. Jednou z dhlovych podminek
uspésného rozvoje podniku je kvalitni strategicky styl fizeni, umoziujici pochopit a reago-
vat na zmény, ke kterym dochdzi (byvaji jak zdsadni, tak dramatické) v podnikovém prostie-
di, a pohybovat se ve sméru zmén. Spolecnosti, které nemaji jasny strategicky smér fizeni
pro dosaZeni cild, jejichz cile jsou nevhodné nebo matné, se budou pohybovat nervézné
z mista na misto, zdpolit s nizkou vykonnosti a ztrdcet konkurencni schopnosti. Strategicky
smér fizeni, vedouci k dosaZen{ cila v trznim prostoru, musi byt definovan s ohledem na bu-
douci potieby. Pro podnikovy tspéch to znamend vyloucit v tomto ohledu jakykoliv ,,pozdni
ptichod*.

Strategické Fizeni urcité oblasti (v tomto momenté se jednd o marketing) probihd jako
kontinudlni proces sloZeny z fady ¢innosti (planovani, organizovani, vlastni rozhodovant,
komunikovani, motivovdni{ a kontrola) s cilem dosaZeni jistych vyhod prostfednictvim:

B stanoveni nejefektivnéjsiho vztahu podniku ke specifickému trhu (nebo segmentu trhu),
na kterém se realizuji vyrobky vyrdbéné podnikem, a snaha postupné dosdhnout optimali-
zace finan¢nich ukazateld,
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B formovani pfislusnych strategii vedoucich k vytvoreni a podpote zdravého a Zivotaschop-
ného trZzniho prostoru pro vyrobek ve shod€ s marketingovymi a podnikovymi cili.

Je to komplexni aktivita zaloZend na fizeni jednotlivych ¢innosti, jejich koordinaci a sou-
¢innosti dil¢ich opatieni do jednotného systému, ktery vede k dosaZeni marketingovych cilt,
a odpovédnost za to, Ze vynaloZené marketingové Usili md za ndsledek dosaZeni podniko-
vych cild i za implementaci marketingové koncepce do praxe. Ideou, kterd by méla toto dsili
podnécovat, je orientace na trh a na uspokojeni jeho poznanych potieb 1épe neZ konkurence.
Spokojenost zdkaznikti znamend sladit pfedev§im zdjmy spotiebiteld a uZivateld se zdjmy
podniku i spoleénosti jako celku.

Vyraznou manaZerskou ¢innosti v rdmci fizeni je rozhodovani. V podniku to jsou sou-
stavné a védomé aktivity znamenajici pfizpisobeni podnikové reality vnéj§imu prostiedi.
Vztahuji se jak k jednotlivym podnikovym slozkdm, tak k podniku jako celku a pomdhaji
rozsuzovat nejriznéjsi problémy zpusobem, ktery vede k dosazeni cilového chovdni.

Rozhodovani mize probihat jako:

B jednordazovy akt v pfipadech, kdy se jednad o rutinni zdleZitost,
B rozhodovaci proces, pijde-li o sloZité problémy fizeni s dlouhodobym dopadem, uskutec-
nované v ramci fady krokd, spojenych se sérif ¢innosti.

Podnikové marketingové rozhodovani muzZe byt rovnéz oznaceno jako strategické, jestli-
Ze navazuje na strategické cile, vyznacuje se dlouhodobym komplexnim pfistupem a sméfu-
je k zajisténi dynamické rovnovdhy v ménicim se marketingovém prostiedi. Jednd se o roz-
hodovinti, které se tykd vyznamnych zdvazkua podniku pro delsi asovy horizont ve spojitosti
s jeho zdroji (napfiklad dosaZeni uréitého prodejniho obratu, trzniho podilu apod.). Soustie-
duje se na trhy a tykd se vyrobkd, které je nezbytné vyrdbét pro uspokojeni zdkaznika ve
strategickém obdobi. Rozhodovani vychdzi ze skutenosti, Ze nemd Zadny smysl vyrabét
zboZi, které spotiebitel nebo uzivatel nechce, kdyZ existuji vyrobky a sluzby, které potiebuje
a preferuje.

Provadeét strategickd marketingovd rozhodnuti neni nikdy snadné. Znamend to délat ne
pouze jedno rozhodnuti, ale celou fadu rozhodovacich dkond, které se vzdjemné ovliviiuji.
Do strategickych marketingovych rozhodovacich procesu se promitaji i ¢etné dalsi dvahy
tykajici se naptiklad vyrobnich aktivit, fizeni ndkladd, ndkladovych funkei apod.

Proces strategického marketingového fizeni a v jeho rdmci i strategicky rozhodovaci mar-
ketingovy proces predstavuji vysoké naroky na informovanost managementu a generuji tak
potiebu informaci, zejména potfebu marketingového vyzkumu (specifikace a shromazdova-
ni tdaju, transformace tdaju v potfebné informace, analyzu a interpretaci informaci tykaji-
cich se problémd, které jsou pfedmétem f{zeni a rozhodovdni).
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1.3 Plénovani a strategické marketingové planovani
Planovani je souddsti fizeni. Je to proces spojeny:

B s formulovdnim cild podniku dosaZitelnych v budoucich ¢asovych obdobich,
B s uréenim postupu a prostiedkd, pomoci kterych bude téchto ciltt dosaZeno.

O strategickém pldanovani hovoiime v ramci komplexniho pohledu na rozvoj podniku ve
spojeni s rozhodujicimi ¢innostmi a obecnymi cili. Jednd se o dlouhodobé nasmérovani pod-
niku a jeho celkovou orientaci v prostfedi — o soulad s prostiedim. Uéelem je vypracovani
dokumentu — pldnu — pro fizen{ ¢innosti, ktery zabezpeci uspokojivou existenci v budouc-
nosti (zisky a rst podniku) na zdklad€ uspokojeni potieb zdkaznikl. Strategickym pldanova-
nim se zabyvd vrcholovy management podniku. O tom, do jaké miry je urity pldn strategic-
ky, rozhoduje:

B piedmét planu,
B pldanovaci postupy,
B Casovy horizont.

Strategické plany nelze bezvyhradné zaloZit na zdsadé ortodoxnosti. Je naivni si myslet,
7e na zdklad€ naprosto konstantniho strategického planu mtZzeme v budoucnosti fidit a beze
zbytku ovliviiovat chod podnikovych ¢innosti. Lze si to ndzorné predstavit napiiklad v souvis-
losti s moZnosti strategicky pldnovat podnikové aktivity souvisejici s chovanim a jedndnim
konkurence. Pokud tyto skutecnosti ve strategickém planovacim procesu nezohlednime, 1ze
predpoklddat, Ze plan bude dokumentem s celou fadou prazdnych, nic neznamenajicich
a otfepanych frazi. Philip Larkin ptfirovnava takovy pldn k modernimu romadnu, ktery
charakterizuje jako: zacdtek, zmatek a konec. (Jules Goddard, London Business School
Journal).

Strategické marketingové pldnovéni je nedilnou souddsti strategického planovani podni-
ku, které marketingové planovani pfedchdzi a vytvaii prostor (ohraniceni), v jehoZ rdmci
jsou strategické marketingové plany formulovany. Ty pfedstavuji dlouhodoby vztah a vazby
mezi marketingovymi cili podniku a jeho zdroji na strané jedné a podminkami prostiedi, ve
kterém podnik vyrabi a proddvd, na strané druhé. Plany hledaji mozZnosti, jak dosdhnout vy-
ty¢enych marketingovych cilti v rdmci deklarované marketingové podnikové politiky. Stie-
dem jejich zdjmu jsou budouci cilovi zdkaznici a jejich potfeby. Pldny musi byt funkéni.
A dilezity je i pfedpoklddany Casovy horizont — podniky uvazuji ¢asové obdobi nejméné
v délce tif let, spiSe vSak péti a vice let. (Pfedev§im v zdvislosti na charakteru pramyslového
odvétvi, na velikosti a postaveni podniku. Nékteré podniky potiebuji planovat na fadu let do-
predu obvykle proto, Ze ke zméndm potiebuji vice Casu, jiné pouze na dobu, kterd se dd vy-
jadrit v mésicich, jelikoZ to odpovidd typu jejich vyroby.) Zmény, ke kterym dochdz{ v této
Casové etapé, se promitaji vétSinou do ro¢nich marketingovych pldnd, a tak se ro¢ni marke-
tingové plany stdvaji ,,soucdsti strategického marketingového pldnovani.
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1.4 Marketing a strategicky marketing

Marketing a jeho vyvoj je nerozlucné spjat s trhem a jeho rozvojem a existence trzni ekono-
miky je zdkladni podminkou uplatnéni marketingové koncepce. (Marketingovou koncepci
charakterizoval velmi stru¢né a vystizné uz Adam Smith v roce 1776. Tehdy napsal, Ze ,,spotie-
ba je hlavnim diivodem proc¢ vyrdbét-.) Marketingovy proces vyZaduje existenci trzni ekonomiky.
Ovsem samotnd existence trzni ekonomiky jesté neznamend faktické uplatnéni marketingu v pod-
nicich. Trzni ekonomika umoziiuje a predpokldadd trZni orientaci podniku, a ta je piimo spojena
s marketingovou koncepci a jejim specifickym uplatnénim v podnikové sféfe. Podnikova marke-
tingova filozofie je vyrazem pochopeni a uznani marketingové koncepce a trzn{ orientace firmy.

TrZni orientace firem predstavuje soustfedéni na trh, jeho potieby a jejich uspokojeni. Znamena
vytiibenou citlivost na poZadavky zdkaznikt a védomi, Ze Gspéch jakéhokoliv podnikani zdvisi na
schopnosti jejich uspokojeni. Presvédceni o nutnosti co nejlépe uspokojovat potieby trhu — to je
podstata procesu podnikani v trzn€¢ zaméfenych firmach. Predpokladem je komplexni préce s trhy,
jejich poznani, pochopenti, nasledné dosaZeni a splnéni ocekdvani. Nelze nutit zdkaznika k tomu,
aby koupil to, co se vyrobi, ale naopak snaZit se vyrobit to, co zdkaznik potiebuje a preferuje. Je tre-
ba velmi pozorné sledovat nejen soucasné potieby, ale i jejich zmény a vyvoj, zkoumat trzni prile-
Zitosti, identifikovat ty vhodné a atraktivni a udélat to difve a 1épe neZ trzni rival a zaméfit trvalou
pozornost na komunikaci se spotiebitelem a uZivatelem. TrZzné zaméfend firma je firma, kde za-
kladni hodnotou je zdkaznicka spokojenost, protoZe pravé zdkaznické uspokojeni znamend sil-
nou trzni orientaci (myslet a jednat v souladu s potiebami zdkaznika).

TrZné orientované podniky chapou marketing jako samoziejmou ,,vlastnost™ podniku. Snazi se
pochopit, pro¢ zdkaznik zboZi kupuje, proc¢ a jak ho spotiebovava nebo uziva a pro¢ a kdy ho na-
hrazuje. Vyrobcee i prodejce se musi primdrné zaméfit na zakaznické potfeby, ne na vyrobek. Nové
vyrobky, které budou vyrdbény, musi znamenat lepsi uspokojeni potieb zakaznika. Nové techno-
logie, které budou uZivany, musi byt rovnéZ zaméfeny na lepsi uspokojeni oproti minulosti. Lidé
kupuji uzitky, které jim vyrobky piindseji, spiSe nez vyrobky samotné. Specifické uZitky proddva-
né zdkaznikim z4visi na jejich potfebach a na situaci, za které jsou uzivany.

Marketing jako soubor metod, ptistupt a ¢innosti umozriujicich efektivné fesit problémy spoje-
né s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské
spolecnosti a jejtho mysleni. Soucasnd praxe vétsSinou neuvazuje o marketingu v Cisté obecné
poloze, ale spojuje ho s riznymi subjekty a objekty, s ur¢itymi funkcemi i s uréitymi ¢asovy-
mi horizonty, ve kterych ma nestejné postaveni a vyznam.

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fdzi marketingu (s fadou vyvojovych
stupiill), uvaZzovanou ve vztahu k marketingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym horizon-
tam. Lze ho charakterizovat jako proces, spojeny zejména:

B s vypracovdnim
O analyz faktord vnitinich podminek a stranek podniku,
O analyz faktord piileZitosti a ohroZeni podniku,
O analyz faktord konkurence (v€etné prognézovani budoucich trendd vyvoje),
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B s participaci na vytvofeni souboru cili podniku a na formulovdni podnikovych strategii
pro jejich dosazeni,

B se stanovenim marketingovych cila,

B s volbou marketingovych strategii k dosazeni vyty¢enych cilg,

B s vypracovdnim, realizaci a kontrolou marketingovych pldnd,

B s komplexnim fizenim marketingového procesu.

O strategickém marketingu hovofime zejména v souvislosti s rozhodovacimi procesy na
urovni vrcholového managementu podniku. Je to marketing, ktery pronikl ,,do fidicich a roz-
hodovacich podnikovych procesi“. Strategicky charakter nabyvd v momenté, kdy se uz
dnes pfi planovani budoucich ¢innost{ soustiedi na vymezeni okruhu potencidlnich zdkazni-
ki a specifikaci jejich potieb, a tak md vlastné uz v soucasnosti pfipraveny vyrobky a sluzby
pro uspokojeni budoucich zdkaznickych potieb. Bere v tivahu a Setfi néco vice neZ souc¢asné
okolnosti. Pokousi se projektovat podminky na budoucim trhu a usiluje o nalezeni nejvhod-
néjsiho budouciho postaveni na trhu. Strategicky marketing rozumf principu, Ze nelze defi-
novat smér podnikatelskych aktivit pouze v pojmech a podminkach tykajicich se vyrobku,
které se pravé ted vyrdbé&ji a ddvaji na trh. Pfemysl{ o zdkladnich potiebdch zdkaznika a je-
jich vyvoji, neni v tomto ohledu kratkozraky. Vi, Ze pouhé investice do soucasného podnika-
ni nemusi prindSet ziskové operace v budoucnosti. SnaZi se pfipravit marketingové manaze-
ry na zmény v prostfedi, u¢i je rozpozndvat nejen vyrazné piileZitosti a kritickd rizika, ale
ireagovat na zmény prostfedi, a udélat to diive, neZ to udéld konkurence. Snazi se vysvétlit
manazerum nutnost vazit dlouhodobé dusledky rozhodnuti, kterd provddéji v soucasnosti. Je
to marketing, ktery — i kdyZ se vyrazné zaméfuje na trh s kone¢nym cilem uspokojit zdkazni-
ka — vlastné prostupuje cely podnik a prolind vSechny jeho ¢innosti. Operativni marketing,
spojeny s jednotlivymi konkrétnimi ¢innostmi, potom prevadi rozhodnuti strategického
marketingu do béZné kazdodenni praxe.

Strategicky marketing je plné soustfedén na zakaznika, vede organizacni jednotky ke stu-
diu a k porozuméni jeho potieb a pfani, uci je chdpat zdkaznické hodnoty a zptisob mysleni zdkaz-
nika. Zakaznik tu neni proto, aby koupil, co podnik vyrobil, ale podnik existuje proto, aby slouZil
potiebam zdkaznika. SnaZi se, aby organiza¢ni jednotky plné porozumély vztahim a procestm
probihajicim vné podniku, usiluje o sbér a prenos ddaju z vngjsiho prostiedi do podniku. Predpokladd
dostatecnou znalost prostiedi, ve kterém plisobi, sezndmeni se s trznimi podminkami, predevsim
s konkurenci. A na zakladé téchto znalosti provadi zhodnoceni vlastnich moznosti, sily a dovednosti.
Dobrd znalost vnitfnich podminek a konkrétni situace i respektovani prostfedkt organizace piispi-
va ke zlepSeni pozice ve vnéjSim prostiedi. Strategicky marketing se snaZi i o presun piislusnych
sdéleni o domdci situaci do vnéjsitho podnikového prostiedi. Usiluje o zajisténi vzdjemného konti-
nudlniho uvazovani vnitinich podminek a vnéjsiho prostredi organizace.

Strategicky marketing je spojovan s hledanim konkuren¢ni vyhody (nejlépe velmi vyraz-
né odliSeni s pfedpokladem dosazitelnosti a udrZitelnosti, které napomuze silnému rozvoji
Zadouciho trZzniho prostoru pro vyrobek). Konkurenéni vyhoda a vysledky marketingové si-
tuacni analyzy jsou klicovymi prvky pro volbu a formulovani vhodnych marketingovych
strategif.

Lapidarné feceno, strategicky marketing pomdhd orientovat ,,.kazdého* v organizaci sme-
rem k trhu. Podporuje uvedeni marketingové filozofie do kazdodenn{ praxe v rdmci strate-



Uvod do strategického marketingu a jeho zdkladni kategorie ® 17

gického marketingového procesu. Pomdhd shromdzdit a analyzovat informace, vyuZivané
jak k Setfeni béZné kazdodenni situace podniku, tak predevsim k identifikaci dlouhodobych
trendt v marketingovém prostfedi a ndsledné ke kvalifikovanému odhadu vlivu téchto tren-
di na podnikovou ¢innost. Informace slouzi pfedevsim jako vstupni zdkladna pfi sestavova-
ni strategickych podnikovych pldnt i strategickych marketingovych pldnd. Jsou vyuZivdny
napfi¢ organizaci v rizné intenzité a rozdilném mnoZstvi.

Z uvedenych skute¢nosti jasné plyne, Ze strategicky marketing klade zna¢ny diraz na pla-
novaci etapu marketingového procesu a md v jejim ramci vysoky stupeti pisobeni. Lze s tim
souhlasit. OvSem nelze ho vySachovat ani z ndslednych etap — realiza¢ni a kontrolni. Pro¢?
ProtoZe marketingové strategie, jeden z nosnych prvku strategického marketingu, musi byt
uvedeny v Zivot. A to se uskuteciiuje ve fazi realizace. A hodnoceni tspésnosti jednotlivych
strategickych postupt probihd v kontrolni fizi procesu.

Strategicky marketing budeme sledovat a Setfit v rdmci strategického marketingového
procesu, v rdmci ¢innosti a krokd, které musi byt podniknuty v soucasnosti pro dspé$nou rea-
lizaci marketingovych aktivit v budoucnosti, v souladu s podnikovymi cili a prostfedky
i vnéj$im prostiedim. Jednotlivé kroky procesu musi byt provedeny proto, aby mohla ndsle-
dovat rozhodnuti:

B jak se zachovat,
B jak postupovat

v ndsledné vzniklych marketingovych situacich.



KAPITOLA W

Strategicky
fidici proces

Pokud chce byt podnik tspéSny, musi umét myslet perspektivné, vyvinout a zpracovat
pro své konkrétni podminky komplexni strategii rozvoje.

Zé&kladni mysSlenkou je dlouhodoby rozvoj podniku. Strategickd rozhodnuti jsou pro-
vadéna pro podnik jako celek v rdmci strategického fidictho procesu. Odvijeji se od zdsad
koncepéni politiky podniku. Cile, které jsou v procesu stanoveny, piedstavuji rimcovou
orientaci pro vSechny podnikové utvary — ty z rozhodnuti prezentovanych ve strategic-
kém fidicim procesu vychdzeji v prislusnych konkrétnich ¢innostech.

Smyslem kapitoly je

charakterizovat principy strategického fidictho procesu,
vystihnout podstatu posldni podniku,

poukdzat na zdkladni moZnosti existujici pro vyjadreni posldni,
vysvétlit charakter podnikovych cilii a specifikovat je,
soustredit usili na zdkladnf strategicky podnikovy smér,
upozornit na vyznam vytipovani ptileZitosti podniku,

a to vSechno ve vztahu k marketingovému fizeni.
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2.1 Strategicky fidici proces — vychodisko pro
marketingové fizeni

Strategicky ridici proces je souborem ¢innosti a rozhodnuti, kterd vedou k formulovan{
pldnu podniku i jeho realizaci. Je podstatnou souddsti aktivit kazdého moderniho podniku (af
je maly nebo velky), ktery pusobi v trznich podminkéch. Jeho dkolem je dlouhodobé usmér-
novani ¢innosti podniku tak, aby bylo naplnéno jeho posldni a zajistény cile. Zahrnuje klico-
vd rozhodnuti a kli¢ové kroky provddéné vrcholovym vedenim podniku i vedenim jednotli-
vych podnikovych ttvarl s jednotnym tkolem: vyvinout komplexni dlouhodobou strategii
pro preziti a hospoddisky rist (coZ znamend vytvofit perspektivu podniku jako celku —jednot-
nou perspektivu vSech jednotek jak funkénich, tak i provoznich — a fidit je stejnym smérem).

Vzhledem ke strategickému marketingovému procesu si zaslouZi zdraznéni nasledujici
aktivity fidiciho procesu:

1. Definovani poslani podniku.
2. Specifikace cilti a ndstin strategii.
3. Identifikace pfileZitosti podniku.

Kazdy podnik musi nalézt pro urcity ¢asovy horizont v rdmci prostiedi nejlepsi zptisob prizpt-
sobeni se situaci. Proto nejdiive definuje poslani, které ndsledné transformuje do konkrétnich cild.
JestliZze chee podnik uspét na trhu ¢ili dosdhnout stanovenych cild, je nezbytné vybrat vhodny stra-
tegicky smér pro jejich naplnéni a vytipovat piileZitosti, které maji zasadn{ vliv na plnéni cilt, a tim

Vv

i na dspésnost podniku, a to z dlouhodobéjsi perspektivy (obr. 2.1).

Principiélni zasady o AT Vrcholovy
a omezujici limity Strategicky Fidici proces management

podniku

poslani podniku

cile podniku a pfislusné
—»| zasadni strategické
sméry k jejich dosazeni

L—— | pfilezitosti podniku

Obr. 2.1
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Kli¢ovd marketingovd rozhodnuti jsou formulovdna v rdmci soubord principd a limitd
stanovenych vrcholovym managementem pro podnik jako celek ve strategickém fidicim
procesu, ktery se vyznacuje vysSim stupném komplexnosti a niZ$im stupném detailizace.

A marketing, stejné tak jako vSechny ostatni podnikové jednotky, odviji dalsi ¢innost a se-
stavuje pldny na zdkladé t€chto princip a limita (obr. 2.2).

Strategicky fidici proces

— poslani
— cile a strategie
— pfilezitosti

principialni zasady
omezujici limity

vyzkum vyroba finance marketing
a vyvoj
plan vyvoje plan vyroby finanéni marketingovy
a vyzkumu plan plan
Obr. 2.2

Strategické podnikové fizeni je komplexni proces pfesahujici marketing. V jeho rdmci ur-
¢uje vrcholovy management ulohu marketingu i jeho postaveni v fizeni organizace. Stano-
vuje zdkladni podnikové cile a uréuje, pomoci kterych konkrétnich dkold md marketing pfi-
spét k dosaZeni cili primdrnich. OvSem skuteéné uspésny strategicky fidici proces stavi
cilové trhy do centra podnikového zdjmu. JestliZe chce podnik Gc¢inné konkurovat svymi vy-
robky a sluzbami, potom pozadavky cilovych trhi a jejich uspokojeni jsou stfedem jeho po-
zornosti a Usili. Moderni podnikové fidici systémy zdvisi na znalosti trhu a informace o tr-
zich jsou zdkladem pro formulovdni dkola strategického fizeni. Marketingovi manazefi
musi pochopit tlohu strategického managementu a v rdmci marketingového procesu v tomto
smyslu zvladnout ndro¢nou a kritickou marketingovou manazerskou funkci. Mezi strategic-
kym fidicim a strategickym marketingovym procesem je nezbytné systémové propojeni.

Vzdjemné souvislosti mezi strategickym fidicim a strategickym marketingovym proce-
sem (obr. 2.3) ovliviiuji predevs§im ndsledujici skute¢nosti:

1. V podminkdch trzni ekonomiky vrcholovy management podniku nemuze fesit zdsadni
rozvojové tkoly podniku (zejména investi¢ni a kooperacni zdméry, zmény vyrobniho
programu, koncepci rozsifeni nebo sniZeni vyrobnich kapacit) bez sou¢innosti s Gtvarem
marketingu. Marketing by mél pfedvidat:

O zdkladni rozvojové procesy trhu a hlavni zmény v kupnim chovdni{ zdkazniku,
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O ocekdvané konkrétni uzitky a prospéchy, které spottebitelé a uzivatelé vyzaduji, tedy
zakladni fakta, kterd musi byt pro rozhodovéni na vrcholové drovni brdna v tvahu
a kterd jsou podstatnym pojitkem mezi marketingem a strategickym fidicim procesem.

JestliZze podnik chdpe jako kol strategického marketingového fizeni urceni

O které konkrétni uZitky (vyrobky a sluzby) by mély byt pro zdkaznika k dispozici,
O které trhy by mély byt uvazovany,

O které strategie by mély byt pro tento cil pouZity,

potom je mozné konstatovat, Ze strategicky marketingovy proces

O je jednim ze zdkladnich kament strategického podnikového fizeni (dspéch podniku
zavisi na trvalém uplatnéni se na cilovych trzich),

O je tedy systémové propojen s fidicim procesem, existuje mezi nimi silnd zavislost.

Rozhodovani v ramci Uloha marketingu
strategického Fidiciho
procesu

Zakladni vyrobek < Forma (konkrétni uzitek
a prospéch, ktery
Trhy potfebuje zakaznik)
(segmenty trhu) .
< Cas (kdy ma byt uzitek
k dispozici)
< Misto (kde ma byt uzitek
k dispozici)
Obr. 2.3

2. V této souvislosti se samoziejmé uvazuje o roli marketingu v rdmci fizeni podniku v sou-
ladu s potfebami podnikového managementu. Jednd se pfedevsim o jasn€ a promyslené
koncipovany informacni systém vystihujici situaci na trhu a jeho sprdvné interpretované
vysledky charakterizujici potieby zdkaznika a jejich vyvoj. Nejde zde o n&jaké vyjimeéné
pravomoci utvaru marketingu, ale spiSe o odpovédnost za pozndni situace na trhu, za
uspésny rozvoj vztaht mezi podnikem a dynamicky se vyvijejicim okolim, za soulad
vSech aktivit dtvart, které ptimo ¢i nepiimo ovliviiuji trZzni realizaci vyrobki — a to nejen
pro pfitomnost, ale i pro budoucnost.

Je tfeba se zajimat o systém jako celek (to plati vyrazné pro marketing). Vystupy z jed-
noho tdtvaru jsou vstupem pro dal$i ttvary. Kazdd funkénf oblast md specifické moZnosti
a predpoklady, a tim i ,,vyjime¢nou roli* v oblasti fidictho procesu. Z této neobycejnosti
by méla vyplyvat v piipadé marketingu pfedevsim vysokd uvézlivost a odpovédnost vuci
celému procesu a jeho kvalité, nikoliv vyjimecnost odrdZejici se vyrazn€ v samotném
postaveni marketingu.
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ProtoZe marketingova ¢innost, stejné jako celd fada dalSich podnikovych aktivit, vychdzi ze za-
sad definovanych strategickym fidicim procesem (coZ bylo uZ konstatovano vyse), je nezbytné —
1 kdyZ je nasim hlavnim zdjmem strategicky marketingovy proces — stru¢né se zabyvat i Csti stra-
tegického fidiciho procesu, ovsem pouze ve vztahu k marketingové ¢innosti a s diirazem na souvis-
losti s témito aktivitami.

2.2 Definovdni poslani podniku

Prvnim krokem strategického fidictho procesu je definovani poslani podniku. Kazdy podnik
musi nejdiive vyjadrit, jakd je jeho role v oblasti podnikani, i¢inné predstavit zdkladni pro-
vozované aktivity — tedy odpovédét na otdzku, ,.kdo jsme a o co usilujeme*. Mél by prezen-
tovat i primdrni funkce ve vztahu k trhu a jeho uspokojeni, ke jménu a povésti, kterou chce
na trhu mit, a vyslovit, jak chce byt chdpdn vefejnosti.

Poslani je formulovdno na obecné trovni, nejsou zde vysloveny méfitelné cile (jejich ¢aso-
vy rdmec), pouze orientace a postoje. Stanovi i podnikovou pozici odlisujici tuto organizaci od
ostatnich stejného typu a prezentuje uzitky, kterymi chce uspokojovat zdkaznické potieby.

Formulaci posldni podnik vlastné zdtvodiuje opravnénost své existence, hldsi se k pod-
nikové filozofii zahrnujici obecné cilové predstavy, ze kterych vychdzi dcel podnikdni
a zakladni hodnoty podniku.

Pro fadu podnikll nebyvd vibec jednoduché jasné a srozumitelné vyjddit konkrétni posldni.
Hovoii o tom praxe mnoha firem i zkuseni manaZefi. Nékteré podniky se mnohdy doslova ptaji
ti. SloZitost je zejména v tom, Ze odpovéd na otdzku miZe zdsadnim zpisobem ziZit nebo naopak
rozsifit rozsah dosazitelnych marketingovych prileZitosti, a tim i uplatnéni na trhu. Jak piilis Siroké,
tak i prili§ dzké poslani miZe byt nebezpecné. Formulované posldni by mélo byt ve shod€ s vnitini-
mi podminkami organizace i podminkami vné&jsiho prostiedi.

V praxi existuje pro vyjddieni posldni fada zptsobu. Je to mozZné:
1. Pomoci vyrobki, které podnik vyrabi.

(Potom stru¢né vyjadifend zdkladni myslenka napiiklad bude: Jsme vyrobci exkluzivni

pédnské obuvi nebo poskytujeme finanéni sluzby jak jednotliveum, tak podnikatelskym

subjektiim.)
2. Pomoci technologii pouZitych pfi vyrobé vyrobki.

(Potom vychozim bodem napfiiklad bude: Jsme vyrobci zdfivkovych osvétlovacich sy-

stémd.)

3. Pomoci vztahu k trhu — z hlediska uspokojovani potieb zdkaznika. Tento zpusob vyjddie-
ni vétSinou preferuji podniky uplatiiujici marketingovou koncepci.

(Zékladem poslani se potom napiiklad stava vyjadfeni: Nezabyvame se prostou vyrobou

a prodejem kosmetickych vyrobki, nasim posldnim je splnit ptani Sirokého okruhu Zen —

Iépe vypadat a libit se.)

4. Pomoci kombinace né€kolika rozdilnych faktord.
(NiZe jsou uvedeny nejrozsitené;si pristupy.)
O Vyjadfeni poslani pomoci ,,3 C*:
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