MANAGEMENT a MARKETING

10. Marketingové fizeni a strategie

(44 Rizeni podniku a marketingové fizeni je ve vsech organizacich vzdjemné
99 provdzdano. Obé cdsti musi byt feseny soucasné z dirvodu lepsiho dosahovdni
stanovenijch cilit podniku.

Poslini a cile podniku museji byt presné specifikovdny a mezi sebou dile nezamérioviny.
Vytycené cile totiZ bezprostiedné urcuji ¢innost firmy v daném podnikatelském prostiedi
a jejich jasné vyjadieni pak napomdihd sprdvné se orientovat a raciondlné kontrolovat usili
ridicich i vijkonnyjch pracovnikil.

Aby byl podnik schopen dosahovat svych vytycenych cilii, musi vZdy ndsledovat urcitou
strategii. Zde se tak diiraz klade predevsim na marketingové strategie a strategické
planovdni. Mezi nejrozsitenéjsi marketingové strategie patii strategie minimdlnich
ndkladii, strategie diferenciace produktu a strategie trini orientace.

10.1 Marketingové fizeni

Marketingové fizeni musi byt nedilnou soucasti fizeni organizace (podniku).
Klicova marketingova rozhodnuti se wuskutectiuji na trovni vrcholového
managementu podniku, a to v ramci procesu strategického planovani, kdy se
definuje poslani podniku a kdy jsou formulovany cile, jichz chce podnik v rdmci své
¢innosti dosahnout.

zdkaznikil, na néz se podnik chce zaméfit, specifikovat jejich potieby a zvolit

P#i definovdni poslini podniku je nutno vymezit okruh potencidlnich
prostiedky, jimizZ budou tyto potieby uspokojeny.

Takto definovana povaha podnikani je pak voditkem pfi vybéru trznich prilezitosti,
které jsou uréovany pottebami zdkaznikd, aktivitami konkurence, dostupnymi zdroji,
kvalitou fizeni podniku a faktory marketingového prostiedi.

Rizeni marketingu je mozné chapat jako proces skladajici se z nasledujicich péti (5)
krokd.
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Obrézek 10.1 - Hlavni kroky procesu fizeni marketingu

10.2 Definice poslani a cilia firmy

Vijchodiskem pro iicinnou a iispésnou aplikaci marketingu v fizeni firem je
definice vlastniho poslini podniku a vymezeni jeho cilii.

Poslani firmy byva obvykle vyjadfeno velmi obecné.

zemi" mnebo automobilky Skoda "Najdéte sviij vlastni prostor" Cido tietice
celosvétové zndamy slogan spolecnosti NIKE "Just Do It", ktery wvystizné
charakterizuje poslini uvedenijch spolecnosti.

E] Vsichni dobre zndme slogany napfiklad sité supermarketii "Albert drZi ceny pfi

Odkaz: www.adage.com/century/slogans.html
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Stanoveni cild podniku musi byt zcela presné a konkrétni. Vytycené cile
bezprostfedné urcuji ¢innost firmy v daném podnikatelském prostiedi a jejich jasné

vyjadifeni pak napomaha spravné se orientovat aracionalné kontrolovat usili

pracovnikdi. Vymezeni cilti a jejich pInéni je tak tizce spjato se snahami o pfeziti nebo
rozvoj firmy nebo jeji casti (zdvodu, divize apod.), s Gspéchem ¢i netspéchem
urcitého produktu nebo celé produktové fady.

Mezi zdkladni ukazatele tspésnosti rozvoje firem v trznim prostfedi patii zisk,
rentabilita, riist obratu a podil dosaZeny na urcitém trhu. Tyto cile nejsou cili

M N2

jedinymi. Pfi fizeni podniku jako celku jde pfedevsim o jejich Géelnou dekompozici,
takZe vysledkem pak je cela soustava cild, kterou 1ze uspotradat naptiklad takto:

1)

2)

3)

4)

Cile tykajici se postaveni podniku na trhu:

dosazeni urcitého trzniho podilu,
zvyseni objemu odbytu,
upevnéni pozice na trhu,

obsazeni novych trhi.

Cile v ekonomické oblasti:

zvyseni zisku,
zvySeni rentability odbytu (obratu),

zvySeni rentability vlastniho a celkového kapitélu.

Finanéni cile:

dosazeni lepsi navratnosti avéru (zhodnoceni tvéru),
zvyseni likvidity,
zvyseni stupné samofinancovani,

zlepSeni struktury kapitalu.

Cile socialni oblasti (vztahy k zaméstnanctam):
zlepseni spokojenosti pracovnikd,
zvyseni dichodi a socidlniho zajisténi,

zajisténi rozvoje osobnosti.
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5) Cile v oblasti trzni prestize:

. posileni nezavislosti podniku,
. zlepseni image podniku,
. zvyseni jeho politického a spole¢enského vlivu apod.

Uvedené cile vrcholové strategie jsou v oblasti marketingu konkretizovany naptiklad
do téchto dil¢ich cila:

. ziskani podilu na trhu v urcité oblasti (vyrobkové, v trznim segmentu),

. zvyseni objemu odbytu (prodeje, trzeb) urc¢itého produktu,

. dosazeni vedouciho postaveni na trhu na zédkladé ziskdni technologické
prevahy (predstihu) a nizsich vyrobnich naklada,

. zvySeni konkurenceschopnosti urcitého produktu na zékladé jeho inovace,
rozsifeni poc¢tu modifikaci, zkvalitnéni obalt atd.,

N

. dosazeni vedouciho postaveni na trhu na zakladé vys$si kvality produkti
a lepsich obchodné-technickych sluzeb.

schopnosti firmy, tj. jejich prednosti a nedostatkii, jejich silnych a slabych
strdnek.

ﬁﬁﬁ Realistické stanoveni cilii podniku piedpoklidi dokonalou znalost

10.3 Marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova stratégus a znamena umeéni vést
valku a fesit valecné operace tak, aby bylo dosazeno vitézstvi.

V preneseném slova smyslu se pod pojmem strategie rozumi uméni vidit
ﬁﬁ Cinnost urcitého kolektivu lidi zpiisobem, ktery umoZni splnit hlavni

vytcené cile.

Moderni podnik, ktery chce dlouhodobé prosperovat, musi bezpodminecné pouzivat
trzné orientované strategické planovani. Strategické planovani predstavuje
v marketingu soucést fidictho procesu, v némz se rozviji a udrZuje shoda mezi cili
a zdroji podniku se stale se ménicimi trznimi piileZitostmi a hrozbami jeho vnéjsiho
prostfedi. Cilem strategického planovani je tedy formulace a modifikace aktivit
a produktit podniku takovym zptisobem, ktery zarucuje dosazeni uspokojivého zisku
a umoziuje udrzeni stability anebo zajisténi rdstu firmy.
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Strategické planovani se sklada z nékolika opakujicich se cykld, které zahrnuji
1) analyzu, 2) planovani, 3) realizaci a 4) kontrolu. Rizeni organizace je spojeno
s nutnosti rozhodovat a pfijatd rozhodnuti pruzné, realné a dtisledné realizovat.

Vypracovani strategie rozvoje podniku a strategického planu proto neni c¢innosti
jednorazovou, ale kontinudlnim procesem - procesem soustavného vyhledavani
a nachazeni novych moznosti, procesem reagovani na ménici se vlivy faktort vnéjsiho
i vnitifnitho marketingového prostfedi podniku.

V kazdém podniku je strategické planovani vyznamnym dkolem jeho
managementu.

Pokud mé mit zvolend strategie smysl (ato bez ohledu na to, 1) jaky styl fizeni
podnik uplatriuje, a 2) na jeho velikost), musi vSechny jeho organiza¢né-provozni
jednotky realizovat nasledujici t¥i (3) planovaci aktivity:

. rozvoj jasné deklarovaného poslani organizace,
. identifikace strategickych podnikatelskych jednotek,

. vyhodnocovani portfolia béZzného podnikani.

I kdyz l1ze formulovat celou fadu marketingovych strategii, k nejrozsifenéjsim patii
tyto:

. strategie minimalnich nakladi,
. strategie diferenciace produktu,
. strategie trzni orientace.

Strategie minimalnich naklada

Pfi napliovani této strategie podnik tvrdé usiluje o to, aby dosdhl co nejnizsich
naklad na vyrobu a distribuci a aby tak nabizel své produkty ¢i sluzby za nizsi ceny
nez jeho konkurenti, coZ mu umozni ziskat vétsi podil na trhu. Smyslem tohoto tsili
je dosdhnout co nejvétstho ziskového rozpéti pii vysokém objemu trzeb a malém
zisku z prodané jednotky. Vytvorené prostiedky jsou pak co mozné nejvétsi mérou

N

reinvestovany do efektivnéjsiho vybaveni a dokonalejsich vyrobnich technologii.

Podniky pouzivajici tuto strategii vychazeji z vyrobni anebo vyrobkové
marketingové koncepce; musi byt orientovany na vyuzivani kvalitnich technologii
amusi dosahovat dobrych vysledki jak v oblasti ndkupu, tak také vyroby
a distribuce. Nepotrebuji byt piili§ dokonalé v oblasti marketingu. Tuto strategii
obvykle uplatnuji podniky, které se orientuji na velmi rozsahly a svym charakterem
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masovy trh. Pfi pouziti této strategie vsak existuje riziko, Ze se na trhu objevi podnik

s niz8$imi naklady a Ze tak zlikviduje nebo silné poskodi pravé ten podnik, ktery
celou svou budoucnost zaklddal na strategii minimalnich naklad.

Tuto strategii miuZe vyuzivat naptiklad pekirna (Odkolek, a. s.), kterd doddvd na
mistné omezeny trh pecivo. Pokud je jeji pecivo standardni bez zvldstnich chuti,
ingredienci, prisad apod. nebude vyuzivat aktivniho marketingu, ale bude se snaZit
riist svého zisku zajistit co nejnizsimi vyrobnimi niklady. Vyrobce obloZenyjch baget riiznych
chuti a s jejich delsi dobou trvanlivosti bude vyuzivat marketingu ve vétsi mire nez shora
uvedend pekdrna. Bude se snaZit ziakaznika presvédcit k nakupu i pres vyssi cenu svijch baget.

Odkaz: www.united-bakeries.cz

Strategie diferenciace produktu

V tomto pfipadé se podnik soustfeduje na dosazeni dokonalého vykonu v nékteré
oblasti, jez je pro zdkaznika diilezita a ktera je oceriovana trhem jako celkem. Podnik
muize naptiklad usilovat o to, aby ziskal vidéi postaveni v oblasti servisu, v oblasti
poskytovani doplitkovych sluzeb, které konkurence nenabizi ("bezplatny" rozvoz
zakoupenych vyrobkii, mozZnost telefonickych objedndvek podle katalogu, specidlni financni
sluzby, prodlouzend prodejni doba apod.), v oblasti jedine¢nosti produktit (vyjimecnd
kvalita nebo ojedinélé funkcni vlastnosti), v oblasti stylu vyrobkt, v oblasti novych
technologii atd.

Odliseni produktu se také dosahuje pomoci psychologickych nastroja
(tj. ovliviiovdanim predstav a postojii zdkaznikii reklamou, obalem mnebo cenami) anebo
zpusobem distribuce (ve specidlnich prodejndch, osobnim prodejem piimo spotrebiteliim
atd.). Podnik tedy rozviji ty své silné stranky, které mu umoznuji ziskat v nékteré
oblasti konkuren¢ni vyhody. Strategii diferenciace obvykle uplatiiuji pfedevsim
stfedni a mens$i podniky, jimz jejich omezené finané¢ni zdroje nedovoluji vstoupit do
pfimé konfrontace s témi podniky, které na trhu zaujimaji vedouci pozici.

Spolecnost Red Bull odlisuje sviij produkt energetického ndpoje napriklad tvorbou
vlastnich akci v oblasti sportu a kultury (Red Bull Kiry, Red Bull Crashed Ice),
sponzoringem klubii i jednotlivcii. Podporuje tispésné hvézdy ve své sportovni
discipliné a nadéjné mladé talenty (Eva Samkovd, Sdrka Pancochovd, Tomds Slavik, Karel
Hanika) a umozriuje jim dalsi rozvoj - ti na oplatku verejnosti sdéluji, Ze by se bez drinkii
Red Bull neobesli.

www.redbull.cz

strana 152


http://www.redbull.cz/

MANAGEMENT a MARKETING

Strategie trZni orientace

Pfi uplatnéni této strategie se podnik zaméfuje spiSe na jeden ¢i vice mensich
segmentd trhu (vyklenkd, mikrotrh) a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jeho
prevazné casti. Podnik se pfitom zaméfuje na to, aby co nejlépe rozpoznal potieby
téchto segmentd, a snazi se ziskat vedouci postaveni v urcité konkrétni oblasti zgjmu
zakaznikd.

Pfi pouziti této strategie byva trh nejcastéji ¢lenén jednak podle hlediska
demografického nebo geografického a jednak na zdkladé frekvence uzivani
produktu ¢i sluzby spottebiteli.

Strategie diferenciace a strategie minimalnich naklada jsou vSak dost protikladné
anavzajem se spiSe vylucuji. V praxi vsak existuje i celd fada podniki, které
nesleduji viibec Zadnou strategii.

10.4 Rizeni marketingovych aktivit

Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici
ze strategického fidiciho procesu a vychazi ze zdsadnich rozhodnuti, ktera byla
v rdmci procesu na trovni vrcholového fizeni provedena.

Sklada se ze tii (3) souborti ¢innosti a probiha ve tfech (3) po sobé nésledujicich
etapach, kterymi jsou:

1) planovani,
2) realizace,

3) kontrola.

Pro pfehlednost lze vztah strategického fidictho a marketingového procesu
znazornit nasledovné:

strana 153



MANAGEMENT a MARKETING

(Strategick\'/ ridici proces)

- - Podnikové cile PFilezitosti

D

(Strategick{/ marketingovy proces)

[ Planovaci etapa ] [ Realizacni etapa ] [ Kontrolni etapa ]
o pfiprava strategického o realizace planovanych o zpracovani vysledkd
planu aktivit

Punarketingovs & vyhodnoceni vysledk{
a jiné plany o» diléi dpravy

Obrazek 10.2 - Vztah planovaci, realiza¢ni a kontrolni etapy

Firma usiluje o to navrhnout a realizovat takové aktivity, jejichz prostfednictvim
nejlépe dosdhne splnéni svych cilt na cilovém trhu. Dilezity je vztah mezi:

1)

2)

planovaci etapou,

Prvni etapa procesu - planovani, pfispiva k soucinnosti vSech slozek podniku.
Predstavuje hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu a konkurence, analyzu
a prognézu vyvoje poptavky, stanoveni cilii, tvorbu strategickych variant
asestaveni funkéntho dokumentu - planu, ktery slouzi jako zéklad
marketingového fizeni podniku. Znamena sladit zdroje a schopnosti podniku
s prilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym cilm. (Vafeni piva
md v Pardubicich vic neZ staletou tradici. K osamostatnéni Pivovaru Pardubice doslo
zacdtkem roku 1993. V roce 2006 doslo ke sjednoceni ndzou pivovaru s ndzvem vyrabéné
znacky na Pivovar Pernstejn.)

realizac¢ni etapou,

V rdmci planovaci etapy jsou stanoveny zakladni tkoly pro realiza¢ni etapu,
ktera spocdiva v prevedeni planem stanovenych cild do podoby konkrétnich
vyrobki a sluzeb. Velmi dobry marketingovy plan bude k ni¢emu v ptipadé
chybné realizace. Proto je tfeba ho realizovat zptisobem, ktery odpovidé cilam
planu. (V roce 2010 doslo ke zméné ndzvu spolecnosti na Pardubicky pivovar a. s.,
zejména kuviili snazsi identifikovatelnosti znacky a navdzini na spojeni mésta Pardubice
s varenim piva vyplyvajici z historie.)
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3)

—m

kontrolni etapou.

V kontrolnim procesu se porovnavaji planované tkoly se skutecné dosazenymi
realiza¢nimi vysledky. Etapa je nezbytna pro ziskdni jistoty, ze plany byly
fakticky i tspésné realizovany. Pokud se tak nestalo, je nutné zjistit pficiny
nesouladu mezi vysledky realizace a standardy planu a provést piislusna
opatfeni. Mechanismus zpétnych vazeb znamend nejen sezndmit se
s identifikovanymi odchylkami a s dvody, které je vyvolaly, ale také provést jiz
zminéna pfiméfend opatteni smétujici k revizi a zméndm planu. (Na tuto zménu
budou navazovat dalsi - rebranding znacky Pernstejn, inovace reklamnich materidli,
webovyjch strdanek, ale také inovace technického a technologického vybaveni pivovaru.)

a[=) Marketingové plinovdni zahrnuje rozhodovdni o marketingovych
I I strategiich, které firmé napomohou uskuteciiovat firemni strategické cile.

(It

1)
—

=) Marketingovy plin je pisemnyy dokument zachycujici visledky
marketingového pldanovdni a ukazujici, kde si podnik preje byt v urcitém

casovém momenté v budoucnosti a pomoci jakych prostiedkii tam dospéje.

Marketingovy plan mé nékolik ¢asti (oddild), které se lisi tim, kolik podrobnosti
vyzaduje vrcholovy management. Vétsina marketingovych pland, pfedevsim plany

produktt a znacky, obsahuje nasledujici:

shrnuti,

béznou marketingovou situaci,

akéni programy,

rozbor piilezitosti a o¢ekavani,
predpokladané finanéni vysledky,

naklady (rozpocet) pro jednotlivé ¢asti planu,

monitorovani a kontrolu.

V zéasadé tvoii marketingovy plan ¢asti jako:

Uvod - za¢ina se kratkym shrnutim hlavnich cild, které by se mély dale
rozpracovat v planu.

Bézna marketingova situace - zde jsou zdkladni ddaje o konkurenci,
distribuci, makroprostfedi a také tidaje o vyrobku.
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. Situace na trhu - obsahuje zdkladni ciselné tdaje o prodejich, cenach,
ziskovém rozpéti a cistém zisku pro kazdy nabizeny produkt za nékolik
poslednich let.

. Situace v distribuci - pojednava o prodeji v kazdé distribucni cesté, o zménach

v distribuci. Jedna se predevsim o zmeény v sile obchodnik®, v cendch,
obchodnich podminkéch, o rizné motivace pfi prodeji.

. Konkurenéni situace - zahrnuje identifikaci hlavni konkurence, popisuje jeji
velikost, cile, trzni podil, kvalitu konkurencnich vyrobkt, pfipadné dalsi
charakteristiky pro pochopent jejich zdmért a chovani.

. Rozbor prilezitosti a ocekavani v makroprostiedi - identifikuje hlavni
prilezitosti a vazna ohroZeni ve vztahu k silnym a slabym strankam, rizika,
kterda mohou negativné ptlisobit na obchod v ramci makroprostiedi, zde jsou
popsany demografické, ekonomické, technologické, politicko-pravni, socidlné-
kulturni vlivy, které mohou mit pfimy dopad na budoucnost konkrétnich
vyrobki (produktd).

. Cile - na zakladé predchozich zjisténi a rozbort se stanovi zakladni typy cilt:
1) finanéni a 2) marketingové. Financni cile jsou zameéfeny na miru
navratnosti investic, prepokladané zisky. Marketingové cile vychazej
z finan¢nich cild, ur¢uji objem produkce pro dosazeni finan¢nich cila.
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