DEFINICE MARKETINGU

nasledujici dvé:

Z hlediska celospolecenského je marketing socialnim a manaZerskym procesem, jehoz
pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potiebuji, anebo po ¢em touZzi, a to na ziakladé vyroby
komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize (Kotler, 1989).

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) predstavuje marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobki a
sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji poZadavky jednotlivei a
organizaci (AMA 1988).

Pokusime-li se charakterizovat podstatu marketingu co nejjednodussim a nejsrozumitelnéj$im
zpusobem, mizeme konstatovat, ze marketing slouzi ke zjiStovani a uspokojovani lidskych
potieb prostfednictvim smény a s pomoci takovych nastroji jaké predstavuji marketingovy
vyzkum ¢i marketingovy mix.

Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prodej se
snazi primét zakazniky k nakupu toho zbozi, které¢ podnik jiz vyrobil, marketing usiluje o
to, aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, které ziakaznik poZaduje, a to tim, Ze jeho
potieby a prani zjiStuje a Ze jim prizpisobuje jak své produkty, tak také jejich cenu,
zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory.

PODNIKATELSKE KONCEPCE A PRISTUP K ZAKAZNIiKUM

Pti svych kazdodennich aktivitich musi kazdy podnik komunikovat se svym okolim, musi
zjistovat momentalni situaci na trhu, vyhodnocovat ji a snazit se zvolit ten nejvhodné;jsi
zpisob jak své zdkazniky a obchodni partnery oslovit. Soubor téchto opatfeni se oznacuje
terminem podnikatelskd koncepce. Podnik tim urcuje svij vztah k svému marketingovému
okoli, zejména k zédkaznikiim a konkurentim. Obecné se hovoii o nasledujicich, celkem pé&ti
podnikatelskych koncepcich:

e vyrobni,

e vyrobkova,

e prodejni,

e marketingova,
e socidlni.

I kdyz samotnd marketingova koncepce piedstavuje jeden ze zdékladnich pilifd vSech
marketingovych aktivit moderniho podniku, ptfedchazely ji vyvojové koncepce vyrobni,
vyrobkova a prodejni, a ty se v celé fad¢ podnikatelskych oblasti uplatituji ve vétsi ¢i mensi
mife az dodnes.

Vyrobni koncepce vychazi z ptedpokladu, Ze spotiebitelé budou preferovat predevsim
vyrobky snadno dostupné a levné. Dodavatelské podniky pak koncentruji usili na dosazeni
vysoké efektivnosti vyroby a Sirokého pokryti trhu. Snazi se o vysoké objemy vyroby, které
umozinuji dosahnout nizsich néklad na jednotku produkce a tim i vyssi zisk, pfiCemz casto
nepiihlizeji ke skute¢nym pottebam spotiebiteli.

Vyrobni koncepce je typicky Siroce akceptovana v téch situacich, kdy poptavka pievysuje
nabidku a kdy se spottebitelé pfi nedostatku vyrobkli zajimaji ptedevsim o jejich ziskéni a
kdy jsou vzhledem ke svym potfebam ochotni nakonec akceptovat jakékoli vyrobené zbozi.
Vyrobni koncepce se v soucasné dob¢ miize uplatnit i v rozvinutych ekonomikach, a to
zejména v téch pripadech, kdy jsou ndklady na vyrobu produktu znacné vysoké a kdy je
mozné je snizovat jen vyssi produktivitou a rozsifovanim trhu.



Naprostym opakem vyrobni koncepce je koncepce vyrobkova, ktera vychazi z toho,ze
spotiebitelé favorizuji ty vyrobky, které jsou vysoce kvalitni, dokonale funguji a maji
vynikajici design; znamena to, Ze tito zakaznici chtéji nakupovat pouze prestizni zbozi a ze
jsou ochotni za tyto mimotadné produkty zaplatit i mimofadnou cenu. Vyrobkoveé
orientované podniky se proto zaméfuji na produkci Spickovych vyrobki a na jejich neustalé
zdokonalovani. Vyrobkova koncepce vSak nckdy mlze vést k tzv. marketingové
kratkozrakosti (marketing myopia), pfi niz dochazi k tomu, Ze se podnik piespfilis
soustfed’uje na vlastni vyrobek a pozadavkim spotiebiteltl vénuje jen malou pozornost, takze
na trhu nabizi vyrobky, které spottebitele neuspokojuji a maji zbyte¢né¢ a malo vyuzitelné
charakteristiky a vlastnosti.

Prodejni koncepce vychdzi z predpokladu, ze nabizené produkty se musi dostat co nejblize
ke spotiebiteli. Ten musi byt o nich dostate¢né informovan, musi mu byt patfi¢né nabizeny.
Zakladem této koncepce je proto snaha zédkazniky dostatecné informovat a ptivést je k nakupu
nabizenych produktd. Podnik proto vénuje velkou pozornost distribuci a komunikaci, zaklada
vlastni sit’ prodejen apod.

Marketingova koncepce stavi na principu trvalé orientace dodavatelského podniku na
aktivni a efektivni uspokojovani potieb zakaznikl, kterému podnik pfizpisobuje zaméieni
procesii vyvoje, vyroby a prodeje zbozi. Pfijetim marketingové koncepce podnik zdiraziiuje
snahu o feSeni problémul zdkaznikl, nikoli vlastnich problémii. Ve své podstaté znamena
podfidit se diktatu trhu, zakaznik.

Soucasny vyvoj smétuje k socialni koncepcei. Vychdzi z pozadavku, aby ¢innost vyrobct a
prodejcii nejenze vedla k dokonalému uspokojovani potieb zdkazniki, ale aby také neméla
nepiiznivy vliv na kvalitu Zivotniho prostfedi a na fungovani lidské spolecnosti. Snahy o
udrzeni ekologické rovnovahy, o zajisténi tzv. trvale udrzitelného zivota jsou v zdjmu nds
vSech, a proto je tieba cilevédomé usilovat o to, aby nedochazelo k vytvareni zbytecnych ¢i
umélych potieb, aby nabizené vyrobky byly bezpecné, aby nebyly zdravi skodlivé, aby jejich
vyroba neméla za nasledek devastaci zivotniho prostiedi a aby jejich uzivani ¢i spotieba
nevedly k zbyteCnému plytvani a nadmérnému vycCerpani deficitnich a neobnovitelnych
ptirodnich zdrojt.

Cilem spolecensky orientovaného marketingu je zlepseni kvality Zivota.

MAKROMARKETING A MIKROMARKETING

K socidlni koncepci marketingu ma velmi blizky vztah makromarketing, ktery se podobné
jako makroekonomie zabyva obecnymi aspekty fungovani trznich mechanismi, vénuje
pozornost globalnim vztahim mezi nabidkou a poptavkou, zabyva se agregovanymi toky
zbozi v narodnim a mezindrodnim meétitku a studuje 1 vSechny vedlejsi efekty, které z
komplexniho fungovani marketingového systému vyplyvaji. Na zékladé vysledkt takovychto
analyz pak makromarketing piispiva k iniciaci téch opatfeni, ktera brani plytvani se zdroji,
devastaci zivotniho prostiedi a neetickému chovani podnikd.

Pfedmétem naseho zajmu bude piedevsim mikromarketing, ktery se zabyva marketingovymi
aktivitami individudlnich podnikatelskych a také spotiebitelskych subjekti a studuje zplsoby,
jak tyto subjekty své specifické problémy fesi. Do této kategorie patii na jedné strané nejen
vyrobni podniky, obchodni firmy a podniky sluzeb, ale také nejrizngjsi statni ¢i soukromé
instituce a agentury, Skoly a neziskové organizace (divadla, nemocnice aj.), které v ramci
narodniho hospodaistvi funguji a které ekonomiku kazdého statu spoluvytvareji. Na strané
druhé se mikromarketing zabyva studiem chovéani zakaznik, a to jak individuélnich
spotiebitell (tj. jednotlivel a domacnosti), tak také organizaci (tj. podniki a institucti).



Hospodatsky zivot moderni spole¢nosti v sobé zahrnuje aktivity desitek a stovek tisic
vyrobnich i nevyrobnich organizaci a podnikii. Marketing jako takovy proto ovliviiuje zivot
kazdého znés, nebot’ prakticky vSichni lidé ve svém kazdodennim zivoté funguji jako
vyrobci, prodejci anebo kupujici. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé pozaduji od vyrobct
nabidku kvalitniho zbozi a sluzeb za piijatelné ceny, dobry servis, pfijemny a kvalifikovany
persondl, Siroky sortiment vyrobkl atd., je prvoradym ukolem vyrobcil a prodejci, aby tyto
naroky uspokojili.
V soucasné spolecnosti marketing usiluje o dosazeni Ctyt zakladnich cildi, jimiZ jsou:

¢ maximalizace spotieby,

e maximalni uspokojovani potieb lidi,

e maximalizace vybéru,

e maximalizace kvality Zivota.
Je pochopitelné, ze zadny z téchto cili neni samoucelny a ze je tfeba usilovat o to, aby mezi
nimi existoval optimdlni soulad, a to zejména pokud se tyka jejich realizace v ramci
kazdodennich aktivit podniku.
Hovotime-li napfiklad o maximalizaci spotfeby, musime mit vzdy na paméti, Zze i kdyz
rostouci spotieba piispiva ke stimulaci vyroby, k vytvafeni novych pracovnich mist a ke
zvySovani kupni sily obyvatel, mlize se také stat jednou z hlavnich pfi¢in nepfiméfeného a
nadmérného vycerpavani omezenych piirodnich zdrojii, zbytecné devastace zivotniho
prostiedi a ,,konzumu pro konzum*. Takovyto stav vSak je nesmyslny a velmi nebezpecny,
nebot’ lidské Stésti zcela urCité neni zalozeno jen a jen na vysoké spotfebé a materialnim
blahobytu, ale také - a to pfedevs§im - na hodnotach etickych, citovych a estetickych.
Snaha o maximalni uspokojeni pozadavkil spotifebitelii je zcela nepochybné jednim z
nejvyrazngjSich ryst moderniho marketingu. Soustavné zjiStovani pozadavkii a potieb
ukold, ktery marketingovi manazeti fe$i. Heslo ,,Na§ zdkaznik — na§ pan* totiz nemélo
platnost jen v dobé TomaSe Bati, ale plati 1 dnes a bez nadsazky lze fici, Ze tento slogan
pouzivaji v nejruzngjSich obméndch a modifikacich vSechny soudobé marketingove
orientované obchodni a vyrobni organizace jak u nas, tak také vSude ve svéte.

ZAKLADNI MARKETINGOVE STRATEGIE

I kdyZz by bylo mozné uvést celou fadu dil¢ich marketingovych strategii, k zakladnim,
k nejznaméj$im a také nejrozsifenéj$Sim, oznacovanym také jako konkurencni strategie patii
nasledujici tii:

e strategie minimalnich nékladu,

e strategie diferenciace produktu,

e strategie trzni orientace (fokus).

Strategie minimalnich nakladu

Pfi napliiovani této strategie podnik cilen€ usiluje o to, aby dosdhl co nejnizs§ich nakladi na
vyrobu a distribuci a aby tak mohl nabizet své produkty ¢i sluzby za nizsi ceny nez jeho
konkurenti. Tim by mél ziskat konkurenéni vyhodu a zni plynouci vétsi podil na trhu.
Podniky pouzivajici tuto strategii vychazeji z vyrobni nebo vyrobkové podnikatelské
koncepce. Musi byt orientovany na vyuzivani kvalitnich technologii a musi dosahovat
vynikajicich vysledku jak v oblasti ndkupu, tak také vyroby a distribuce. Nepotiebuji vSak byt
ptilis dokonalé v oblasti marketingu. Tuto strategii obvykle uplatiuji podniky, které se
orientuji na velmi rozséhly a svym charakterem masovy trh.



Pti pouziti této strategie vSak existuje urcité riziko, ze se na trhu objevi podnik s jesté nizSimi
naklady a ze tak zlikviduje nebo siln¢ posSkodi pravé ten podnik, ktery celou svou budoucnost
zakladal jen na strategii minimalnich nakladt. Spravny kli¢ k dosazeni potfebné konkurenéni
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kteti aplikuji bud' stejnou, anebo podobné jednostrann¢ zamétenou strategii.

Strategie diferenciace produktu
V tomto ptipad¢ se podnik soustfed’'uje na dosazeni dokonalého vykonu v nékteré oblasti, jez
je pro zékaznika dllezité a je ocefiovana trhem jako celkem. Podnik muze naptiklad usilovat o
to, aby ziskal vid¢i postaveni v oblasti servisu, v oblasti poskytovani téch doplikovych
sluzeb, které konkurence nenabizi (napf. ,,bezplatny* rozvoz zakoupenych vyrobktli, moznost
telefonickych objednavek podle katalogu, specidlni finan¢ni sluzby, prodlouzenad prodejni
doba apod.), v oblasti jedinecnosti produktl (vyjimec¢nd kvalita nebo ojedinélé funkcni
vlastnosti), v oblasti stylu vyrobkd, v oblasti novych technologii atd.
Diferenciace (odliseni) produktu miize mit mnoho podob. Mezi nejpouzivanéjsi patii napf-.:

e provedeni, forma a tvar,
uzité vlastnosti,
jakost a kvalita,
trvanlivost,
provozni spolehlivost,
udrzba a opravy,
styl, image, znacka,

e poradenstvi.
Odliseni produktu se také dosahuje pomoci psychologickych néstrojii (tj. ovliviiovanim
predstav a postoju zakaznikd reklamou, obalem nebo cenami) anebo zplsobem distribuce (ve
specialnich prodejnach, osobnim prodejem piimo spotiebiteliim atd.).
Podnik tedy rozviji ty silné stranky, které mu umoznuji ziskat v n€které oblasti konkurenéni
vyhody. Tak naptiklad firma, kterad se snazi ziskat vedouci postaveni v oblasti jakosti
vyrobkll, musi vyrdbét anebo nakupovat pouze komponenty Spi¢kové kvality, kvalitné a
odborné je sestavovat dohromady, peclivé kontrolovat cely vyrobni proces atd. Pfitom je
zcela jasné a pochopitelné, Ze jen velmi téZko lze ziskat dominantni postaveni ve vSech
dualezitych oborech ¢innosti.
Strategii diferenciace obvykle uplatiiuji predev§im stfedni a mensi podniky, jimZ jejich
omezené financni zdroje nedovoluji vstoupit do piimé konfrontace s témi podniky, které na
trhu zaujimaji vedouci pozici.

Strategie trzni orientace

Pfi uplatnéni této strategie se podnik zamétuje spiSe na jeden ¢i vice menSich segmentii trhu
(vyklenki trhu, mikrotrhil) a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jeho vétsi Casti. Pritom se
zamétuje hlavné na to, aby co nejlépe rozpoznal potieby zvolenych segmentt a snazi se ziskat
vedouci postaveni v urcité konkrétni oblasti zajmu zakaznik.

Pfi pouziti této strategie byva trh nejcastéji ¢lenén jednak podle hlediska demografického
nebo geografického a nasledné potom na zékladé frekvence uzivani produktu ¢&i sluzby
spotiebiteli. Pfi¢inou koncentrace ¢i specializace podniku na urCitou ¢ast trhu (Casto maly
specificky vyklenek trhu — nika) obvykle byva nemoznost anebo nevyhodnost piisobeni na trh
jako na nediferencovany celek. V konkrétnich situacich byva pfi¢inou tohoto pfistupu
nedostatek zdroji pro obsluhu trhu velkého rozsahu, vysoka ziskovost nékterého segmentu
anebo mala konkurence na urcitém segmentu.



Casto také dochazi k tomu, e podniky kombinuji strategii trzni orientace se strategii
diferenciace nebo se strategii nizkych ndklada. Strategie diferenciace a strategie minimalnich
nakladt vSak jsou dost protikladné a navzajem se spiSe vylucuji. V praxi vSak existuje i celd
fada podnikd, které nesleduji vitbec zddnou strategii.

Za zékladni strategii lze povazovat strategii ufocnou a strategii obrannou. Podstatou
strategického marketingového planovani je proto snaha vyuzit v kazdém stietu s konkurenci a
jeji nabidkou co nejvice svych vlastnich pfednosti a naopak co nejvice eliminovat své
nedostatky a maximalng€ vyuzivat vSech slabin konkurence a konkuren¢nich produkti.
Vypracovani marketingové strategie je tvoieno celou fadou posloupnych ¢innosti a jejich
vzajemnou koordinaci. K tomuto mohou slouzit nejriznéj$i metody: od empirického
stanoveni marketingové strategie — naptiklad na zaklad¢ jiz v praxi ovétenych zkuSenosti — az
po védeckou metodu sitovych grafii, metodou kritickych cest apod.

Marketingova strategie vymezuje hlavni principy, jejichz prostiednictvim chce podnik
dosahnout svych marketingovych zdmérl na cilovém trhu. Sklada se ze zakladnich rozhodnuti
o marketingovych vydajich, marketingovém mixu a o smérovani marketingového usili.
Marketingova strategie vychazi z celkové firemni strategie, kterd definuje zpisob, jakym chce
firma dosédhnout svych cilt.

MARKETINGOVY PLAN

Marketingové planovani je specifickou oblasti, kterd vychazi z celkovych plani podniku.
Marketingové plany se oproti komplexnim planim podniku ¢i podnikatelské jednotky vice ¢i
zcela zaméfuji pouze na oblasti produktu a trhu a rozpracovavaji strategicky stanovené cile,
tykajici se uréeného cilového trhu.
Marketingovy plan je ustfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingovych aktivit
podniku. Slouzi k implementaci a praktickému ovéteni zvolené marketingové strategie, z niz
vychazi. Marketingovy plan si mizeme pfedstavit jako ,,cestovni mapu“ naseho dalSiho
podnikéni. Z tivodni analyzy vychoziho stavu se dozvidame ,,kde se nachdzime a jak na tom
jsme®, zatimco zvolenou marketingovou strategii si stanovujeme ,,to kam chceme dospét".
Nalezité zpracovany a sepsany marketingovy plan nam také pomtize ziskat dalsi nové zdroje -
naptiklad nové partnery nebo tvér z banky .
Samotny proces planovani vytvaii prostor a podminky pro inova¢ni uvazovani napiiklad o
lepSim vyuziti zdroji. Do planovaciho procesu by se totiz méli aktivné zapojit vSichni
zaméstnanci organizace. Vysledny marketingovy plan by potom mé¢l zohlednit jejich podnéty
a konkrétni zkuSenosti. Obecné lze fici, ze dobfe zpracovany plan je pro podnik prospésny
pfedevSim tim, Ze umoziuje zlepSovat efektivitu marketingového procesu a zvySovat
celkovou vykonnost vSech oddéleni podniku. Vzdy vsak je tfeba mit na paméti, Ze
implementace planu je pouze nastrojem marketingového Fizeni a ne jeho cilem. Zméni-li
se kterykoli faktor marketingového prostfedi podniku (vnitiniho 1 vnéjSiho) je tfeba plan
rychle upravit a uskutecnit kroky, které povedou k napravé vzniklé situace. Z metodického
hlediska existuji tii zptusoby tvorby planii:

e planovani centralizované (planovani shora),

e planovani decentralizované (planovani zdola),

e planovani kombinované (smisSen¢).
Pti centralizovaném planovani se vychazi z predpokladu, Ze pracovni ukoly je tfeba lidem
pridélovat. V tomto piipade urcuje hlavni cile podnikani vedeni podniku a planované vyrobni
a prodejni ukoly jsou rozepisovany na jednotlivé podiizené slozky. Piednosti tohoto
planovani je soustavnost a koncepcnost, naopak nedostatkem je nepruznost a ztrata iniciativy
zaméstnancii, nebot’ vSechny ukoly vydava a o vSech ptipadnych zménach rozhoduje pouze
podnikovy management.



Opakem centralizovaného planovani je planovani decentralizované, které naopak vychazi z
pfedpokladu, Ze zaméstnanci jsou vic¢i podniku loajalni a Ze jejich hlavnim zdjmem je
dosazeni prosperity. V tomto piipadé si své vyrobni a prodejni cile urcuji sami a vedeni
podniku je pouze posuzuje a schvaluje, Velkou pfednosti tohoto zplsobu planovani je
pruznost a vysoka mira angazovanosti lidi, nevyhodou vsak je subjektivismus, nekoncepcnost
a nekoordinovanost. Tento typ planovani je proto vhodny pouze pro mensi a specializované
podniky, které zaméstnavaji aktivni a angazované pracovniky.
Aby bylo mozno vyuzit vyhod obou vySe uvedenych metod planovani, ptiklangji se nekteré
podniky k tomu, ze pouzivaji planovani kombinované, V tomto ptipad¢ jsou vyrobni tkoly
uréovany vedenim podniku s pfihlédnutim k moznostem firmy a s ohledem na situaci ve
vnéj§im marketingovém prostiedi. Tyto obecné ukoly jsou potom konfrontovany s navrhy
jednotlivych organizacnich slozek podniku a po jejich detailnim posouzeni skupinou expertt
dochazi ke vzniku celopodnikového planu.
Z hlediska ¢asového jsou obvykle rozliSovany plany:

e kratkodobé (operativni),

o stfednédobé (taktické) a

e dlouhodobé (strategicke).
Operativni plan zpravidla pokryva c¢asovy horizont do jednoho roku. Tento plan slouzi
k ur€ovani aktualnich kol podniku a k fizeni jeho kazdodennich aktivit. Vedeni podniku
tento plan pouziva k fizeni beézného provozu a ke koordinaci vyrobnich a marketingovych
aktivit, sledovani pfijml a vydaji, spotfeby a vyuzivani surovin a finan¢nich prostfedkl a
k tizeni lidskych zdrojut.
Takticky plan ptedstavuje pojitko mezi planem kratkodobym a plidnem dlouhodobym a
umoznuje pruzné reagovani na pripadné zmény ve vnéj$im i vnitinim marketingovém
prostiedi podniku. Pomoci taktického planovani jsou hodnoceny jednotlivé aktivity podniku a
v piipadé vyskytu necekanych situaci a puasobeni novych faktorii se pfistupuje k jejich
modifikaci. Takticky plan se obvykle tyka ¢asového horizontu od jednoho do tii let.
Plan strategicky ma platnost na jedno a vice desetileti. Vzhledem k tomu, Ze tento plan
vychazi z poslani a vize podniku a z jeho dlouhodobych cilii, musi brat do tivahy faktory a
sily, které podnik ovlivituji jako celek a které na néj plsobi dlouhodobé. Urcuje potiebné
zdroje surovin a financi, charakterizuje produkty a segmenty trhu a popisuje hlavni sméry
podnikovych aktivit.
Hotovy marketingovy plan se stdva zejména pro nové pracovniky zdrojem, z n€hoz se jasné a
konkrétn¢ doveédi, o co nase organizace usiluje, kam se chce dostat a co se od nich tudiz
ocekava, k ¢emu maji ptrispét. Marketingovy plén tak piedstavuje zdkladni néstroj toho, co se
dnes oznacuje jako internal marketing - tedy aplikace marketingovych principti do
samotné¢ho vnitinitho fungovani organizace, kdy vedeni chdpe a pfistupuje k vlastnim
zaméstnancum jako k zédkazniktim.
Marketingovy plan mé nékolik casti (oddili), které se lisi podle toho, jaké podrobnosti
vyzaduje vrcholovy podnikovy management. VéEtSina marketingovych plant, predevsim plany
vyroby produktli, obsahuji ndsledujici naleZzitosti:

e souhrnny piehled,
soucasnou marketingovou situaci,
navrh akénich programu,
rozbor prilezitosti a o¢ekavani,
predpokladané finanéni vysledky,
naklady (rozpocet) pro jednotlivé ¢asti planu,
monitorovani a kontrolu.

V zasad¢ tvoti vysledny marketingovy plan ¢asti, jako jsou:



Uvod —za¢ina se kratkym shrnutim hlavnich cilii, které by se mély dale rozpracovat v planu.
Aktudlni marketingova  situace - zde jsou zakladni udaje o zdkaznicich, konkurenci,
distribuci, mikroprostiedi a také tidaje o vyrobku. Zde se jednd hlavné o analyzu silnych a
slabych stranek.
Rozbor prilezitosti a ocekavani v makroprostredi - identifikuje hlavni ptilezitosti a vazna
ohrozeni ve vztahu k silnym a slabym strankam, rizika, kterd mohou negativné plsobit na
obchod v ramci makroprosttedi, zde jsou popsany demografické, ekonomické, technologické,
politicko-pravni, socialné-kulturni vlivy, které mohou mit pfimy dopad na budoucnost
konkrétnich vyrobki (produktit).
Situace na trhu - obsahuje zakladni ¢iselné udaje o prodejich, cenéch, ziskovém rozpéti a
Cistém zisku pro kazdy nabizeny produkt za n€¢kolik poslednich let.
Profil zakaznika - jeho sociodemografické charakteristiky, kupni sila, preference, potieby,
nakupni chovéni a rozhodovani.
Situace v distribuci - pojednava o prodeji v kazdé distribuc¢ni cesté, o zménach v distribuci.
Jedna se predevsim o zmény v sile obchodnikil, v cenach, obchodnich podminkach, o rtizné
motivace pii prodeji.
Konkurencni situace - zahrnuje identifikaci hlavni konkurence, popisuje jeji velikost, cile,
trzni podil, kvalitu konkurenc¢nich vyrobku, ptipadné dalSi charakteristiky pro pochopeni
jejich zamért a chovani.
Cile - na zakladé ptredchozich zjiSténi a rozborii se stanovi zakladni typy cili: financni a
marketingové. Financni cile jsou zaméfeny na miru navratnosti investic, predpokladané zisky.
Marketingové cile vychazeji z celkovych finan¢nich cili a urcuji objem produkce pro
dosazeni finan¢nich cild. Soubor stanovenych cilti musi spliiovat nasledujici kritéria:
1. Kazdy cil ma byt jednozna¢né deklarovan a kvantifikovan s vymezenim casového
horizontu (obdobi) pro jeho dosazeni.
2. Riazné cile musi byt navzajem sladény.
3. Cile je tfeba vytycit hierarchicky a pokud je to mozné, maji byt cile niz§i Grovné
(dil¢i) odvozeny od cilt vyssich.
4. Cile musi byt redlné a dosazitelné, zadroven vSak musi byt i dostatecn€ mobilizujici, a
to tak, aby vSechny zaméstnance maximalné stimulovaly.
Predpokladané ndklady a vysledky - obsahuji rozpocet, ktery je vykazem o planovaném zisku,
piipadné ztrat€. Na strané ptijmi jsou trzby z prodeji, na stran¢ vydaju se vykazuji vyrobni
naklady, naklady na distribuci a marketing, rozdélené do ¢tyt kategorii podle marketingového
mixu (4P). Rozdil je planovany zisk.
Kontrola - sleduje plnéni pldnu, marketingovych cilli a rozpoctu.
Pravé na kontrolu se Casto zapomina. Pfitom kontrola by méla byt priabézna, aby podnik
dokézal operativné reagovat na dosazené vysledky i ménici se situaci na trhu. Marketingovy
plan by nemél byt dogma. Podle situace v makroprostiedi 1 mikroprostiedi
(resp.meziprostfedi) by mél byt aktualizovan a v ptipadé potieby i vhodné¢ modifikovan.
V kazdém ptipad¢ vSak musi byt marketingovy plan vypracovan pisemné a byt kdykoliv
v ptipadé potieby zainteresovanym pracovnikiim dostupny.
Zatimco tvorba podnikovych strategii a podnikové planovani se zabyvaji problematikou
celkového poslani podniku, vymezeni trhu, definovani oboru podnikdni ¢i alokaci
vyc¢lenénych prostiedkil, pak marketingovy plan ma za tukol:
e urcit marketingové cile podle oboru podnikéni,
e stanovit strategie pro tyto cile,
e konkretizovat néstroje k realizaci stanovenych cild,
e provést nakladové rozvahy.
Dlouhodoby strategicky podnikovy plan je vhodné doplnit jest€¢ o tzv. marketingovy
operativni plan - n€kdy také oznacovan jako marketingovy takticky plén - coz je plan, ktery



podniku ve smyslu marketingové strategie umoziuje co nejrychleji reagovat na zmény trznich
atributl a to zejména na:

e zmény potieb a pozadavkl zakaznikd,
zmény v chovani konkuren¢nich podnik,
zmény vyrobnich metod a technologii,
rychlé reakce na zmény cen,
reakce na vysledky propagacni kampang,
zmény v chovani vetejnosti,
piipadné opakované reklamace vyrobkt nebo sluzeb,

e kolisani vykonu prodejnich sil.
Marketingovy plan je zékladnim nastrojem marketingového fizeni. Jednim z dilezitych
principti marketingového ftizeni je flexibilita - schopnost pruzné a operativné reagovat na
konkrétni situaci na trhu.
Marketingovy plan by mél byt vychodiskem pro pfijimani operativnich rozhodnuti. Jeho
hlavni funkci je stanovit, kde jsme, kam smérujeme a co je treba ucinit.

MARKETINGOVE PROSTREDiI PODNIKU
— ANALYZA TRHU

Podstata marketingového pfistupu k podnikani je v zasad€¢ jednoducha: pomoci systému
teoreticky propracovanych a po desetileti v praxi ovéfenych ndastrojli, principti a postupt
dosahnout toho, aby podnik dokdzal reagovat na pfani, potfeby a ocekdvani zakaznika 1épe
nez konkurence a aby si tak zvysil pravdépodobnost dosazeni ispéchu na trhu a splnéni svych
podnikatelskych cili.
V této souvislosti je vSak tfeba zdlraznit, ze marketing sam o sobé v zadném ptipad¢ neni
néjakym vselékem nebo zdazracnym prostiedkem, ktery umozni feSeni vSech podnikovych
problémti. Nelze doufat, ze se ndm pomoci n€kolika (tfeba i jinde jiz prakticky ovéfenych)
osvédCenych marketingovych trikii podafi okamzité zbavit firmu potizi, naptiklad v oblasti
financovani. Zadny univerzalni recept na marketing, ktery by byl pouzitelny vzdy a viude,
totiz neexistuje. Kazdy podnik musi své marketingové aktivity rozvijet na zakladé
specifickych podminek, v nichz se nachazi. Marketingova cinnost totiz spiSe predstavuje
dlouhodobou, systematickou a planovitou realizaci veskerych aktivit podniku a jejich
jednoznacnou orientaci na trh a jeho pozadavky. Proto také se za jeden ze zakladnich
marketingovych krokit povazuje analyza situace na trhu.
Z obecného pohledu 1ze marketingové prostredi rozdélit na dveé hlavni ¢asti, a to na:

e mikroprosttedi,

e makroprostiedi.

Marketingové mikroprostredi

Do marketingového mikroprostiedi pocitime vlastni podnik s jeho zaméstnanci, dale potom
také zakazniky, dodavatele, marketingové zprosttedkovatele, vefejnost a konecné 1
konkurenty. Tito vSichni ¢innost podniku vice ¢i méné ovliviiuji, podnik je na nich vice ¢i
méné zavisly, ale podstatné je, ze je miize sam aktivné menit. Naptiklad si mize vybrat jiné
dodavatele, mlze uzaviit spolupraci s konkurenty na spole¢ném projektu, se zakazniky
komunikuje reklamni kampani, s vefejnosti ndstroji public relations atd.



Dodavatelé zajist'uji ptisun vseho, co je k ¢innosti podniku zapotiebi (suroviny, polotovary,
sluzby, penézni prosttedky apod.). Dilezité je dodrzovéni pozadované kvality dodavek,
smluvenych termint a lhiit i potfebného objemu vstupti a dohodnuté ceny.

Marketingovi zprostiedkovatelé zahrnuji obchodni zprostiedkovatele, skladovaci a pfepravni
firmy, agentury marketingovych sluzeb a finan¢ni zprosttedkovatele.

K nejdulezitéjsim skupinam verejnosti pocitame vladni instituce (armada, Skolstvi,
zdravotnictvi, legislativa apod.), hromadné sdélovaci prostredky (tisk, rozhlas, televize,
internetové servery atd.), neziskové organizace (charitativni organizace, nadace, cirkve apod.)
zajmové a natlakové skupiny(ochranci lidskych prav, ochranci prav zvifat, odptrci
globalizace, ekologicti aktivisté apod.), mistni verejnost (lidé Zzijici v bezprosttednim okoli
podniku, avSak bez pracovnépravniho vztahu k nému), obecna verejnosti (lidé zijici
v teritoriu, na némz podnik trvale funguje), v€etné zahrani¢nich trhii, kde se opét setkdvame
se vSemi predchozimi ¢tyfmi ptipady, tentokrat se vSak navic vyskytuji v cizim prostiedi.

K zdkaznikim, kteti produkty kupuji, patii zejména drobni spotiebitelé (jednotlivci a
domacnosti), organizace (pramyslovy trh) nebo vidda (statni zakazky).

Za konkurenty naopak povazujeme vsSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné nebo
substituéni produkty.

K posouzeni trovné a kvality podnikového mikroprostiedi slouzi analyza silnych a slabych
stranek (anglicky nazyvana Strengths and Weaknesses Analysis), jejiz pomoci si lze
vyhodnotit pfednosti a nedostatky ve vSech vyse uvedenych Sesti faktorech - tzn. vlastni
organizace, dodavatel¢, marketingovi zprostiedkovatelé, vefejnost, zdkaznici a konkurence.
Zkréacené byva tento postup oznacovan jako S- W analyza.

Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprosttedi, nékdy se také oznacuje za globdlni makroprostiedi , sestava
ze Sesti skupin faktorl, které firmu ovlivituji zvenci a piimo i nepiimo (zprosttedkovanc)
pusobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory nema firma prakticky vibec zadny vliv,
nemuze je zadnym zplUsobem kontrolovat, a proto se o nich hovoii jako o faktorech
nekontrolovatelnych, determinujicich. Patfi k nim:

1. Demografické prostredi s takovymi zadvaznymi jevy jako jsou rlst populace, migrace
obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, imrtnost, iroven vzdélanosti a
zmény v roding, to vSe s obzvlasté dynamickou proménou role zen.

2. FEkonomické prostredi pro néz jsou v soucCasnosti typické jevy, jako vysoka mira
inflace, sménné kursy, recese, nezaméestnanost, zejména u mladé generace.

3. Prirodni prostiedi stakovymi ekologickymi problémy, jaké piedstavuji zneciSténi
vody (tokt, jezer, moii) ovzdusi, zejména ve spojitosti s ozonem, nedostatek surovin a
s jejich tézbou spojend devastace zivotniho prostiedi, rostouci naklady na energii
(vystavba, provoz a hlavné ukonceni zivotnosti jadernych elektraren).

4. Technologické prostredi, charakterizujici uroven technického rozvoje se stale se
zrychlujicim tempem inovaci, se zkracovanim inovacniho cyklu a s tim souvisejici
zivotnosti produktu.

5. Politické prostredi s takovymi faktory, jako jsou zdkony (legislativa) jak na ochranu
investora (podnikatele), tak také na ochranu spotiebitele, ¢innost vladnich instituci
(agentur), skupin vetejného zajmu, nevladnich organizaci a politickych stran.

6. Kulturni prostredi, které pies veskerou homogenizaci, jez s sebou pfinesly zejména
hromadné sdélovaci prosttedky, si 1 nadale uchovavé fadu tradi¢nich a dodnes silné
pusobicich hodnot a mistnich specifik (jazykovych, ndbozenskych), projevujicich se v
mnozstvi odliSnych subkultur.



Praveé analyza téchto Sesti okruhti by méla odkryt firm¢ atraktivni pfilezitosti na trhu, co trh
nabizi, ale také jakd nebezpeci a nastrahy jsou zde skryty, co by se mohlo stat pro firmu
vyhodou i s jakymi tézkostmi musi pocitat. Jedna se o analyzu prilezitosti a hrozeb, anglicky
Opportunities and Threats Analysis, zkracené O- T. Je ziejmé, Ze obé¢ analyzy, tedy jak
mikroprostiedi, tak také makroprostiedi, se vzajemné¢ dopliuji. Celkova souhrnna analyza
vnitinich a vnéjsich ptredpokladl, nebo také nékdy nazyvand jako analyza marketingového
prostredi (trhu), se zkracené oznacuje spojenim obou piedchozich zkratek jako SWOT a bézné
se hovoti o SWOT analyze, kterad je zédkladem vypracovani kazdé marketingové strategie a
marketingového planu.

ANALYZA PORTFOLIA

Marketingova strategie slouZzi k identifikaci specifickych trhii, na né€z se podnik hodla zaméftit
a k vypracovani souboru marketingovych nastrojd, které mu umozni na tyto trhy proniknout a
dosédhnout na nich né&jaké konkrétni konkurenéni vyhody. Marketingova strategie vyzaduje
jasnou definici cilli, navrzeni pfiméfeného marketingového mixu a vypracovani takového
marketingového planu, ktery umozni a zajisti jeji ispésnou realizaci.
Strategicky marketingovy plan je néstrojem, ktery v sobé zahrnuje postupy a zdroje potiebné
k dosazeni marketingovych cili firmy na urcitém specifickém trhu. V tomto plédnu jsou
obsazeny nejenom marketingové, ale i vSechny ostatni funk¢éni aspekty firmy, které je tieba
koordinovat, tj. vyrobu, finance, personalistiku a ochranu zivotniho prostiedi. Pfi vypracovani
specifickych marketingovych planti a definovani jednotlivych zajmovych oblasti se proto
pouziva fady nastroji, z nichZ nejbéznéjsi je tzv. analyza portfolia, kterd umoznuje posoudit a
nazorn¢ popsat atraktivitu jednotlivych podnikatelskych produktt pro urcité trhy a naznadit
perspektivnost jednotlivych podnikatelskych jednotek (provozoven), zvolit pro né¢ vhodné
marketingové strategie a stanovit postup jejich realizace. Analyza portfolia je tedy nastrojem,
ktery je analogii analyzy finan¢niho portfolia, pouzivaného ke zhodnoceni rizik pfi
investovani. Jejim vysledkem je hodnoceni perspektivnosti tzv.strategickych podnikatelskych
jednotek.
Termin strategicka podnikatelské jednotka (Strategie Business Unit) zacal byt pouzivan pii
strategickém planovani v 70. letech 20. stoleti a slouzi k oznaceni vyrobni divize, vyrobkové
fady nebo jiného stfediska v ramci celého podniku. V praxi se dnes bézné oznacuje zkratkou
SBU. Tato jednotka je schopna samostatné existence, ma své vlastni vedeni, obsluhuje jasné
definovany segment trhu a ma své vlastni konkurenty. Jeji naklady, zisky, investice a
strategické plany lze jednoznacné vydé€lit z celkového hospodatfeni podniku. At uz se
strategickou podnikatelskou jednotkou rozumi konkrétni produkt, provozni jednotka anebo
soubor téchto jednotek, podstatné je, ze vzdy musi byt splnény nasledujici tfi podminky:

a) pro strategickou podnikatelskou jednotku lze samostatné planovat,

b) ma vlastni konkurenty, s nimiz se na trhu stfetdva a musi se s nimi vyrovnat nebo je

prekonat,
¢) ma vlastniho odpovédného manazera, ktery zodpovida za strategické planovani a
tvorbu zisku.

Vlastni analyza portfolia by méla dat odpovéd na otazku, co dél s dotycnou strategickou
jednotkou — zda mé smysl ji dale budovat, udrzovat ¢i rozvijet anebo naopak tlumit ¢i rusit.
Jako konkrétni nastroje jsou nejcastéji pouzivany dva modely:

a) bostonsky model produktové anylyzy — BCG model (Boston Consulting Group),

b) model firmy general Electric, (GE model).



METODA BCG

Pfi vyuziti této metody posuzujeme vsechny strategické podnikatelské jednotky podle matice
zobrazujici zavislost mezi podilem na trhu a jeho vyvojem nebo ristem. Hranici mezi nizkym
a vysokym podilem na trhu je rovnovazna hodnota 1 a za piedél mezi pomalym a rychlym
tempem ristu byva obvykle povazovana hodnota 10%. Pomoci téchto dvou parametra lze
kazdou SBU umistit do jednoho ze ¢tyt kvadrantti matice, ktera marketingovému manazerovi
umoznuje charakterizovat pozici a perspektivu pfislusné jednotky. RozliSovany jsou Ctyfi
zékladni typy SBU:

Hveézda“ (SBU s vysokym podilem na trhu a s vysokym tempem rozvoje) se nachazi
v perspektivnim postaveni. V tomto ptipadé se jedna o SBU, kterd ma na trhu dominantni
postaveni a dobrou perspektivu dal§iho rtstu. Pro udrzeni kroku s konkurenci vSak vyzaduje
neustalé investice do vyvoje a vyzkumu. Na jeji dalsi rozvoj a zvétSovani podilu na trhu je
zpravidla zapotiebi vynakladat vice finan¢nich prostfedktl, nez kolik sama ptinasi.

wDojna krava* (SBU s vysokym podilem na trhu a malym tempem rtstu) piedstavuje idedlni
ptipad; nevyZaduje piili§ velké investice, pfinasi velky zisk a méa vysoky podil na trhu. Diky
svému vysadnimu postaveni na trhu si firma muize dovolit stanovit vysS§i cenu nez
konkurence.

Otaznik* (SBU s nizkym podilem na trhu s vysokym tempem riistu) se sice vyznacuje
vysokym tempem rastu, avSak k tomu, aby doslo k pfesunu do kvadrantu hvézd by bylo
zapotiebi znacnych investic. Proto je tieba zvazit, zda je dobré na tuto perspektivu vsadit nebo
zda je vyhodng&jsi ji zrusit, nebot’ pfinasi jen maly zisk.

vvvvv

témet zadny zisk a pfitom by do jeho dalsi existence bylo zapotiebi investovat. Tuto SBU je
jednoznacné tfeba zru$it nebo ji prodat, nebot’ ve svém konkurenénim prestiedi jiz nikdy
nebude Uspésna.

Bostonsky model produktové analyzy
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Pro tispésnou podnikatelskou ¢innost je proto nutné mit jednotky (produkty) umistény nejen
v kvadrantu ,,dojné kravy®, ale také v kvadrantech ,hvézda*“ a ,,otaznik®. Jejich naroky na
investice Ize hradit z vynost ,,dojné kravy* a hlavné je tfeba délat vSe pro to, aby se z nich
staly ,,dojné kravy*.

Véaznym nedostatkem bostonského modelu je to, ze jeho vychozi informace jsou tzv.
harddata, tj. udaje z oficidlnich statistik, které nejsou pro tento el snadno dostupné.
Harddata jsou totiz informace o vysledcich ¢innosti podniku, o jeho chovani, napt. udaje o
poctu prodanych vyrobkt, tempu ristu trhu. Pfi sou¢asném stavu nasSich statistik je tfeba spise
pocitat s tim, ze takové tidaje nebudeme mit k dispozici. Tento model je prakticky vyuzitelny
pro dlouhodobé planovani s horizontem péti a vice let.

GE MODEL

Na rozdil od modelu BCG charakterizuje tento model ptredevSim atraktivnost trhu a
konkurenéni pozici organizace. Z téchto dvou komplexnéjsich parametrii pak 1ze usuzovat na
to, do jaké miry je vhodné do pfislusné strategické jednotky investovat. Oba zminéné
parametry je vSak tfeba nejprve rozlozit na konkrétnéjsi polozky. Nékolik piikladi:
e Atraktivnost trhu muze byt vyjadiena velikosti trhu, tempem ristu trhu, povahou
konkurence, chovanim konkuren¢nich instituci, dosahovanim hrubého zisku atd.
o Konkurencni pozici podniku lze zase vyjadfit pomoci podilu na celkovém trhu,
veérnosti zdkazniki, pfimétenosti distribucniho systému, strukturou finan¢nich zdrojt
apod.

Kazdé¢ z takto vybranych polozek je nejprve pfifazena urcitd vaha v intervalu od 0 do 1. Tyto
vahy se potom rozdé¢li tak, aby se jejich soucet za kazdou polozku rovnal 1. Kazda polozka je
pfitom hodnocena naptiklad pomoci pétistupniové skaly a jsou ji pfifazovany hodnoty od 1 do
5, které charakterizuji postaveni jednotky v dané polozce nésledujicim zptisobem 1= velmi
slabé, 2= slabé, 3= primérné, 4= silné, 5= velmi silné. Hodnoceni jednotlivych polozek
n¢kolika experty se potom sumarizuji, zprimeruji a nakonec vyndsobi jejich vahami. Tim
dostaneme vyslednou hodnotu polozky. Agregaci polozek potom ziskame celkovou hodnotu
kazdého z obou parametril (atraktivnost trhu, postaveni jednotky), tvoficich soutadnice pozice
jednotky v tabulce 3x3, kde prvni 3 policka (silnd pozice a vysoka atraktivita jsou pro
investicni zaméry velmi piihodna, trh je atraktivni a firma ma na to, aby ziskala vyhodné
postaveni. Prostfedni 3 policka na diagonéle si vyzaduji uvazené a opatrné rozhodovani
v investi¢nich otazkach. Posledni tii spodni policka (s nizkou atraktivnosti trhu a slabou
pozici) postradaji atraktivnost a pifesahuji konkurenéni schopnosti firmy, a proto by se
v téchto pripadech nemélo viibec investovat.

Oba modely (BCG i GE) poskytuji predev§sim prvni rychlou a vizudlné jasnou ptedstavu o
postaveni jednotlivych SBU na jednotlivych trzich.

Zdrojem informaci pro GE model jsou pfitom mnohem snadnéji dostupna tzv. softdata, ktera
vyjadiuji nazory urcitych expertli. Ve srovnani s harddaty vSak nejsou tato data o nic vic
subjektivnéjsi a tudiz ani méné presnd, nebot’ v obou ptipadech vlastnim zdrojem je ¢lovek.



	DEFINICE MARKETINGU 
	PODNIKATELSKÉ KONCEPCE A PŘÍSTUP K ZÁKAZNÍKŮM 
	MAKROMARKETING A MIKROMARKETING 
	ZAKLADNÍ MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
	Strategie minimálních nákladů 
	 
	Strategie diferenciace produktu 
	Strategie tržní orientace 
	MARKETINGOVÝ PLÁN 
	MARKETINGOVÉ PROSTŘEDÍ PODNIKU 
	– ANALÝZA TRHU 
	Marketingové mikroprostředí 
	Marketingové  makroprostředí 
	ANALÝZA PORTFOLIA 

