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Clenéni kapitol:

= Zakladni prvky primyslového marketingu
- obsah pojmu
- misto a tloha marketingu v praxi priumyslového podniku
- marketingova analyza
- marketingovy vyzkum
- segmentace trhu a segmentace vyrobkl
- marketingovy projekt
= Marketingovy management
- marketingovy plan
- marketingovy informacni systém
- osobnost marketingového pracovnika
- organizacni vazby marketingu a ostatnich odbornych ¢innosti firmy
= Zaklady marketingové strategie
- strategicky marketing
- konkuren¢ni vyhoda firmy

- globalizace trhu a integracni procesy

Cas ke studiu: 21 hodin

Cil: Po prostudovani tohoto odstavce budete umét

pochopit misto a ulohu marketingu

ziskate znalosti o uziti zakladnich marketingovych nastroji

naucite se jak zvladnout fizeni marketingu

prohloubite si znalosti o trznim prostfedi a nastrojich strategického marketingu

ziskate znalosti o zdrojich a procesech souvisejicich s bodovanim konkuren¢nich
vyhod

e prohloubite si znalosti o vlivu globalizace trhu v jednotlivych oborech a odvétvich na
chovani prumyslovych firem



POKYNY KE STUDIU

Prumyslovy marketing

Pro pfedmét Priimyslovy marketing VI. semestru oboru Ekonomika a management v prumyslu jste
obdrzeli studijni balik obsahujici

integrované skriptum pro distanéni studium obsahujici i pokyny ke studiu
CD-ROM s doplnkovymi animacemi vybranych Casti kapitol
harmonogram prib&hu semestru a rozvrh prezencni ¢asti

rozdéleni studentti do skupin k jednotlivym tutorim a kontakty na tutory
kontakt na studijni oddéleni

PREREKVIZITY

Pro studium tohoto pfedmétu se piedpoklada absolvovani predmétu ...........

CILEM PREDMETU

je seznameni se zakladnimi pojmy z oblasti primyslového marketingu. Po prostudovani modulu by
m¢él student byt schopen pochopit misto a ilohu marketingu, ziskat znalosti o uziti zakladnich
marketingovych nastrojii, naucit se jak zvladnout fizeni marketingu, prohloubit si znalosti o trznim
prostiedi a nastrojich strategického marketingu, ziskat znalosti o zdrojich a procesech souvisejicich
s bodovanim konkurencnich vyhod, prohloubit si znalosti o vlivu globalizace trhu v jednotlivych
oborech a odvétvich na chovani praimyslovych firem.

Pro koho je piredmét urcen

Modul je zatazen do bakalarského oboru Ekonomika a management v prumyslu studijniho programu
Rizeni pramyslovych systémd, ale muze jej studovat i zdjemce z kteréhokoliv jiného oboru, pokud

splnuje pozadované prerekvizity.

Skriptum se d€li na c¢asti, kapitoly, které odpovidaji logickému déleni studované latky, ale nejsou
stejné obsahlé. Pfedpokladana doba ke studiu kapitoly se mlize vyrazné liit, proto jsou velké kapitoly

déleny dale na ¢islované podkapitoly a t€ém odpovida nize popsana struktura.

P¥i studiu kazdé kapitoly doporucujeme nasledujici postup:

@ Cas ke studiu: xx minut

Na uvod kapitoly je uveden &as potiebny k prostudovani latky. Cas je orientaéni a miize vam slouZit
jako hrubé voditko pro rozvrzeni studia celého predmétu ¢i kapitoly. Nékomu se ¢as mize zdat prilis
dlouhy, nékomu naopak. Jsou studenti, ktefi se s touto problematikou jest¢ nikdy nesetkali a naopak

takovi, ktefi jiz v tomto oboru maji bohaté zkusenosti.



@ Cil: Po prostudovéni tohoto odstavce budete umét

® popsat ...
® (definovat ...
® vyyresit ...

Ihned potom jsou uvedeny cile, kterych mate dosahnout po prostudovani této kapitoly — konkrétni
dovednosti, znalosti.

LLI| Vyklad

Nasleduje vlastni vyklad studované latky, zavedeni novych pojmu, jejich vysvétleni, vse
doprovazeno obrazky, tabulkami, feSenymi ptiklady, odkazy na animace.

2 Shrnuti pojmi 1.1.

Na zavér kapitoly jsou zopakovany hlavni pojmy, které si v ni mate osvojit. Pokud n¢kterému
z nich jesté nerozumite, vrat'te se k nim jeste jednou.

€D | oOtazky 1.1.

Pro ovéfeni, Ze jste dobfe a Gplné latku kapitoly zvladli, mate k dispozici n€kolik teoretickych
otazek.

|
i,

:@: Ulohy k feseni 1.1.

Protoze vétsina teoretickych pojmi tohoto pfedmétu ma bezprostfedni vyznam a vyuziti v databazové
praxi, jsou Vam nakonec ptedkladany i praktické tlohy k feSeni. V nich je hlavni vyznam pfedmétu a
schopnost aplikovat ¢erstvé nabyté znalosti pfi feSeni realnych situaci hlavnim cilem pfedmétu.

ﬂg‘“ KIli¢ k FeSeni

Vysledky zadanych ptikladi i teoretickych otazek vyse jsou uvedeny v zavéru ucebnice v Kli¢i k
feSeni. PouZzivejte je az po vlastnim vyfeSeni uloh, jen tak si samokontrolou ovéfite, Ze jste obsah
kapitoly skute¢né tipIn¢ zvladli.

Uspésné a pfijemné studium s touto u€ebnici Vam pieje autor vyukového materialu

doc. Ing. Vaclav Nétek, CSc.
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Zékladni prvky primyslového marketingu

1. ZAKLADNI PRVKY PRUMYSLOVEHO MARKETINGU

Tyto kapitoly obsahuji:

= gseznameni s cili a ulohou marketingu z hlediska historického a zejména
soucasného vyvoje marketingové teorie

= seznameni s cili a tlohou marketingu v realné praxi primyslovych firem
jednotlivych odvétvi a obort

= vybér a uziti zdkladnich marketingovych néstroji v oblasti marketingové analyzy

= vybér a uziti zakladnich marketingovych néstroji v oblasti marketingového
vyzkumu

= vybér a uziti zdkladnich marketingovych néstrojii v oblasti segmentace trhu a
segmentace vyrobki

» zakladni orientace a kliCové prvky pro sestaveni, feseni a vyhodnoceni

marketingového projektu.

@ Cas ke studiu: 9 hodin

_?@ Cil: Po prostudovéni tohoto odstavce budete umét

® schopnost prace v feSitelském tymu pti zkoumani trznich procest

® orientace vrozhodovani o zplisobu a forme wuziti marketingovych nastroji
v manazerské praxi prumyslovych firem.




Zékladni prvky primyslového marketingu

1.1 MARKETING - obsah pojmu

Tato kapitola obsahuje:

» hodnoceni pfistupu k marketingové teorii

= specificka uloha marketingu v oblasti primyslové vyroby /INDUSTRIAL
MARKETING/

=  Ulohu marketingu a rozhodovani

= zékladni pojmy marketingu /vybrané prvky/

@ Cas ke studiu: 90 minut

_7@ Cil: Po prostudovéni tohoto odstavce budete umét

e budete mit znalost riznych definic marketingu
e budete seznameni se zakladnimi pojmy tykajici se primyslového marketingu.

LLI Vyklad




Zékladni prvky primyslového marketingu

1. MARKETINGOVY RETEZEC RUSTU
PRIDANE HODNOTY OCELI

(schématické zobrazeni)
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Zékladni prvky primyslového marketingu

definice ¢. 1
Marketing vnimame jako spolecensky a manazersky proces , jehoz prostrednictvim

uskutecnuji jednotlivci i skupiny své prani v procesu vyroby a smény vyrobkii, ci jinych

hodnot.
Philip Kotler
definice €. 2
Cilem marketingu je ucinit proddvani zbytecnym
P. Drucker

definice ¢. 3
Marketing je funkce, prostrednictvim které firmy nebo ostatni ekonomicka seskupeni
navrhuji, podporuji a dodavaji vyrobky a sluzby svym zakaznikim a klientiim.

Webster Frederick E. Jr.

V odborné literatufe existuje Siroka Skala definic marketingu, které se navzajem li§i tim, co preferuji
jednotlivi autofi z hlediska hodnoceni trzniho prostfedi, z hlediska chovani produktu a chovani
zakaznikt, pfipadn¢ informatiky a komunikace.

Pro potieby realné manazerské praxe i dalSiho studia navazujicich obori mohu formulovat obsah
pojmu marketing z hlediska vnimani a pochopeni funkce a ulohy dvou vziajemné relativné

nezavislych oblasti.
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Zékladni prvky primyslového marketingu

NET 1 : uloha marketingu jako FILOSOFIE podnikani

z hlediska chovani priimyslovych firem se jednd predevsim o schopnosti, zpisobilosti, znalosti, jako
KNOW-HOW , orientované na rust triniho podilu a zesileni trini pozice.

NET 2 : tiloha marketingu jako PROCESNI FUNKCE Fizeni zmén

z hlediska chovani prumyslovych firem se jednd predevsim o ndklady, spojené s budovanim
konkurencénich vyhod a obrannych mechanismii, orientovanych na ochranu a rist efektivnosti
vyroby a distribuce produktit a sluzeb.

Zvladnout a zapracovat vysledek priuniku NET1 a NET2 do systému manaZerského rozhodovani a
Fizeni /bézného pracovniho dne/ predstavuje schopnost zvladnout fizeni firmy na nejcitlivéjsim
miste¢, tj. na rozhrani mezi “trhem a vyrobou”, mezi prostorem “jistoty a nejistoty”, mezi systémove
presné definovanym prostfedim a nadhodnymi procesy / “systém-chaos”/, mezi pocitatové vyladénym
integrovanym informacnim systémem a vysokou frekvenci trznich zmén otevieného trhu.

Znalosti a dovednosti pro fizeni vySe uvedeného pfistupu jsou pfedmétem a obsahem dalSich kapitol
vybraného spektra teoretickych i praktickych poznatkii, orientovanych na minimalni rozsah
manazerskych zpiisobilosti marketingové rizené firmy.

11




Zékladni prvky primyslového marketingu

Marketing jako
filosofie podnikani

O
O

I

&

4
o0

NET mg¥eting ©

Trh jako zdroj
ristu
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Zékladni prvky primyslového marketingu

ZAKLADNI POJMY :

Skupina I

Poti‘eba ............... pocit nedostatku

Poptavka .............. konkrétni kvantifikované vyjadieni potieb, zaloZené zejména
na Kupni sile

Skupina II

VyYrobky ......cc.... vSe, co se muZe stat hmotnym predmétem smény

Sluzby....ccevueene vSe, co se muZe stat piredev§im nehmotnym piedmétem smény

Skupina IT1

Hodnota pro zakaznika .......... rozdil , mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska z
vlastnictvi a uzivani vyrobku a naklady, které
vynaloZil na to, aby si vyrobek, nebo sluzbu opatiil

Uspokojeni potieb .......... stupeini souladu predstav a prani o vlastnostech produktu

nebo sluzby a ziskanymi uzitnymi vlastnostmi v
pribéhu spotieby

Skupina IV

Sména ....... zpusob transakce mezi kupujicim a prodavajicim

Vztahy se zakaznikem ........ hodnota ekonomickych a socidlnich vazeb

Skupina V

Trh ........ je soubor vSech stavajicich a potencialnich kupujicich, vyrobku a sluzeb

MARKETINGOVY MIX

Nastroje, rozdélené dle Mc.Cartvho na 4P:

Vyrobek /Produkt/ - Sortiment, jakost, design, vlastnosti, znacka, baleni, zaruky vynosy-ziskovost
Cena /Price/ - Cenik,slevy,srazky, doba splatnosti, platebni podminky

Propagace /Promotion/ - Podpora prodeje, reklama, prodejni sily, public-relations, Direct marketing,
E-marketing,

Misto /Place/ - Distribucni cesty, pokryti trhu, dislokace, zasoby, doprava /logistika/

13



Zékladni prvky primyslového marketingu

Ziakaznické vnimani marketingového mixu podle Roberta Lauterborna /¢tyri Cs/

Ctyri P Cs
Produkt Zakaznické reseni
Cena Zakaznické naklady
Misto Pohodli
Propagace Komunikace

Problematikou manazerského rozhodovani je skutecnost, Ze firma miiZe obvykle rychle ménit
své ceny, pireskupit prodejni sily i vySi marketingovych vydaji. Vyvoj novych produkti a
modifikace distribu¢nich cest jsou maji obvykle dlouhodoby charakter. Dal§im novym
faktorem v soucasné dobé je ekonomika ¢asu a fizeni efektivni komunikace.

>

Viz animace é. 1

Shrnuti pojmi 1.1.

Marketing, marketing jako filozofie, marketing jako proces, potieba, poptavka, vyrobky, sluzby,
hodnota pro zakaznika, uspokojeni potieb, smena, vztahy se zakaznikem, trh, marketingovy mix, 4 P.

‘?

® N kWD

Otazky 1.1.

Co je podstatou vnimani marketingu, jako filosofie ?

Co tvori procesni funkci marketingu?

Jaky je rozdil mezi potfebou a poptavkou?

Které funkce zajistuje trh a trzni prostiedi ?

Co predstavuje pravidlo 4P podle Mc.Cartyho?

Vysvétlete rozdil mezi hodnotou, vnimanou zdkaznikem a systémem uspokojovani potieb.
Uved'te ptiklad marketingového a technologického fetézce.

Co tvofti zdkaznické vnimani marketingového mixu podle Roberta Lauterborna ?

14




Zékladni prvky primyslového marketingu

1.2 Misto a uloha marketingu v praxi primyslového podniku

Tato kapitola obsahuje:

= Zobrazeni tlohy marketingu v jednotlivych oblastech primyslového spektra
= Zakladni koncepci fizeni primyslovych firem z hlediska orientace na trh

»  Primyslové firmy a zdkaznici — vztahovy marketing

@ Cas ke studiu: 90 minut

@ Cil: Po prostudovani tohoto odstavce budete umét

® budete seznameni s ulohou priamyslového marketingu v jednotlivych oblastech
pramyslového spektra

® seznamite se s zakladnimi koncepcemi fizeni prumyslovych firem z hlediska
orientace na trh

® objasnite si jednotlivé vztahy mezi jednotlivymi firmami a zakazniky.

LLI| Vyklad
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Zékladni prvky primyslového marketingu

NET:

Marketing vytvari v ramci systému rizeni prumyslové firmy kontaktni prvek na styku s trZznim
prostiedim na jeho vstupni i vystupni strané. Monitoruje chovani ucastnikii trhu a jejich reakce na
chovani firmy. Je nositelem transformace trZznich zmén do vnitini systémové struktury Fizeni

firmy.

Prodejni vztahovy
marketing

4

NET marketing ©
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Zékladni prvky primyslového marketingu

Vyznam priumyslového marketingu

Primyslovy marketing zahrnuje veskeré marketingové aktivity (metody, nastroje, strategie,
prazkumy aj.), které uplatiuji primyslové podniky pii svém podnikani. Toto podnikam je soucasti
tzv. prumyslového fetézce, zahrnujiciho vSechny sektory primyslu, které jsou zapojeny do
realizace vyrobku a pfidavaji mu hodnotu. Je to proces od t€Zby surovin, ptfes polotovar, k vyrob¢ a
distribuci finalniho vyrobku spotiebiteli.

Ziakladni charakteristika primyslového trhu:

Primyslovy trh zahrnuje vSechny subjekty nakupujici zbozi a sluzby v primyslovém fetézci za
ucelem vyroby dalSich vyrobki a sluzeb, které se pak prodavaji.

Hlavni oblasti, které vytvari prumyslovy trh:
e zemeédelstvi, lesnictvi, rybatstvi
e tézebni praimysl
e zpracovatelsky pramysl
e stavebnictvi
e doprava a spoje
e Dbankovnictvi, finance a pojistovny

e sluzby

V ramci pramyslového trhu se vyskytuje vice penéz a zbozi, nez na spotiebitelském trhu. Prumyslové
trhy maji n¢ktera specifika, jimiz se vyrazné 1i§i od trhli spotiebnich:

1. Méné zakazniki - pramyslovy obchodnik obchoduje s mnohem menSim poctem
zakaznikl nez obchodnik trhu spotfebniho

2. Vétsi zakaznici - fada prumyslovych trhll se vyznacuje vysokym podilem ucasti na trhu
zakaznikl, v némz nékolik velkych spolecenstvi uskutecnuje vétsinu nakupi

3. Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy - vlivem mensi odbératelské zakladny, dulezitosti

a moci (vlivu) vétSich odbératelti nad dodavateli, pozorujeme na primyslovém trhu tzké
vztahy mezi odbérateli a dodavateli (pfizplsobeni se potiebam odbératele - technické
parametry vyrobktl, podminky dodavky, v€asna vyroba, platebni podminky).

4, Geografickd koncentrace zakazniki - pramyslovi zakaznici jsou vétSinou soustfedéni
do urcitych teritorii. Tato Gzemni koncentrace pomaha snizovat naklady. Dodavatelé musi
sledovat zmény v urcitych odvétvich v dané oblasti.

17




Zékladni prvky primyslového marketingu

5. Zavislost poptavky - poptavka po prumyslovém zbozi je na trhu pfimo zavisla na poptavce
po konkrétnim spotiebnim zbozi. Pokud poklesne poptavka po uréitém druhu zbozi, stane
se tak brzy 1 s poptavkou po pfislusnych surovinach (polotovarech).Proto musi
dodavatelé pozorné¢ sledovat i spotiebni trh a ty faktory, které ho ovliviuji.

6. Nepruznost poptavky - celkova poptavka po primyslovém zbozi a sluzbach na trhu neni
ptili§ ovlivnéna zménami. Poptavka je zvlasté nepruznd v kratkém obdobi, protoze vyrobci
nemohou dostatecné rychle ménit své vyrobni programy. Poptavka je také nepruzna u takovych
skupin a polotovard, které¢ tvoii nepatrny rozdil vyrobnich nakladi. Vyrobce mlze zménit
dodavatele, jehoz ceny pro néj budou piijatelngjsi.

7. Kolisavost poptavky - poptavka na primyslovém trhu ma sklon k vétsi nestalosti nez
poptavka na spotiebnim trhu (zvlasté u novych vyrobkt). Urcité zvyseni.

Uvedena problematika zobrazuje vybrané spektrum pozadavkii na reakce managementu v oblasti
procesu regulace odchylek od cilového chovani.

ORIENTACE FIRMY NA TRH

Marketingové aktivity prumyslové firmy by mély byt realizovany na zakladé dobte
promyslené filosofie Gcinnosti, efektivnosti a dlouhodobosti zpiisobu chovani. Teoretické
zaklady marketingové filosofie zobeciiuji 5 zakladnich koncepci , které ovliviiuji charakter
marketingovych aktivit :

1. Vyrobnikoncepce

Filosofie zalozena na ptedpokladu, ze spotiebitelé jsou pritahovani produkty, které si
oblibily z dlouhodobého hlediska a které jsou lehce dostupné za nizkou cenu.

2. Vyrobkova koncepce

Tato filosofie ptfedpokladd, ze zakaznici budou preferovat ty produkty, které maji nejvyssi
jakost, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti.

3. Prodejni koncepce

Filosofie je zaloZena na piedpokladu, ze je nutné se vyznamné o zékazniky starat a
pecovat. Pokud by byli ponechani sami sobé&, tyto produkty by si pravdépodobné
nekoupili. Firmy proto museji rozvijet agresivni prodejni a propagacni usili.

4. Koncepce kontinuity technického rozvoje a inovaci

Filosofie je zalozend na schopnosti rychlych inova¢nich zmén vyrobkl /elektronika/ a jejich
uvedeni na trh. Prakticky jde o fizené zkracovani cyklu zivotnosti vyrobkll a unifikaci dilt.

5. Marketingova koncepce
Filosofie predstavuje budovani schopnosti ziskavat poznatky o budoucich potifebach svych

zakaznikid a reagovat na n¢ s efektivnim pfedstihem. Soucasné je spojena s fizenim vyznamného
stupné spoluprace se zdkaznikem nejen v prodejni, ale i vyvojové oblasti.
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Vyse uvedené koncepce mohou byt vzdajemné kombinovdny pri nastaveni a realizaci
strategickych cilu firmy.

I 4

Uloha marketingu v procesnim Fizeni

History
CUSTOMER : N PRODUCT ————— Today
FOCUS N S 7 FOCUS
RENEWAL & DEVELOPMENT FOCUS Tomoftow

OPERATING
ENVIRONMENT
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Uloha marketingu v procesnim Fizeni se vyviji v ndvaznosti na ristu stupné
sloZitosti trinich vztahi.

S rozvojem komunikacnich technologii roste i schopnost integrity vztahd a vazeb uvnitt primyslové
firmy a primyslového prostiedi. V této souvislosti se uloha marketingu pfesouva smérem k vyssimu
zhodnoceni budoucich hodnot a zulohy taktického nastroje je transformovana do napliiovani
strategickych cili. Z hlediska zkoumani trhu je v procesnim fizeni marketingovych aktivit sledovana
tato zmeéna :

Zamgéteni diiveéjSich procesi  bylo orientovano na dosahovéani finan¢niho rdstu, jako zdroje,
zajist'ujiciho budouci trzni stabilitu stability a pozici /viz schéma ¢ast ,,HISTORY/.

Soucasné zaméfeni procesti pramyslovych firem je orientovano do vysoké stupné spoluprace
s zakaznikem a péce o rozvoj produktové nabidky /viz schéma ,,TODAY*/

Budouci zaméteni procesniho fizeni je orientovano na péci a rozvoj vyzkumu a vyvoje a schopnost
jeho transferu na konkrétni trzni segmenty, jako zdroj potencidlnich konkuren¢nich vyhod /viz
schéma TOMMOROW/

V soucasné dob¢ je vyznamny podil marketingovych procesti zaméten zejména na

ziskavani zdroji a rozkryvani konkurencnich vyhod, jako zaklad reprodukéniho procesu a rtstu
priamyslovych firem.

VZTAHOVY MARKETING

Predstavuje cestu od procesu a filosofie uspokojovani zakaznika /customers satisfaction/ smérem
k rozvoji procesu spolupracujiciho zékaznika /customers loyality/.

Jedna se o budovani dlouhodobych a vzajemné prospésnych vztahti mezi klicovymi Ucastniky tj.
zakazniky, dodavateli a distributory za ucelem dosahovani dlouhodobych konkurenénich vyhod a
synergickych efektd. Koneénym efektem takovéhoto vztahu je vybudovani jedineéného majetku
firmy, ktery nazyvame marketingova sit’. Zahrnuje v§echny ucastniky, ktefi ovliviiuji efektivnost
jejiho fungovani.

Vztahovy marketing zahrnuje mimo jiné tyto nastroje:

- komunikacni prostredky

- distribucni prostredky

- systém hodnotového transferu
- operacni prostredi aj.
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sleduje a vyhodnocuje:

- deklarované potteby zakazniki
- realné potieby zakazniki

- ocekavané potieby zékazniki

- utajené potieby zakaznikl

reakce zakaznikii za zménu trZzniho prostredi:
- reengineering

- outsourcing

- benchmarking

- dodavatelska partnerstvi

reakce obchodnich zastupct konkurence:

- marketingovy mix

- direct marketing
- vyhodnocovani reklamy a propagace

Cilem vyse uvedenych aktivit je zachytit, rozkryt a definovat zmény v chovani trzniho prostedi a
kli¢ovych zékaznikli z cilem odhalit hrozby a objevit pfilezitosti.

Viz animace é. 2

2 Shrnuti pojmi 1.2.

Prumyslovy trh, vyrobkova, vyrobni, prodejni, marketingova koncepce, koncepce kontinualniho
rozvoje a inovaci, vztahovy marketing.

2| otazky 1.2.

Jaka jsou specifika primyslovych trhti?
V ¢em spociva rozdil mezi vyrobni a vyrobkovou koncepci?

Jak se historicky pfesouva zaméieni procesi priimyslovych firem?

W b=

V ¢em spociva vztahovy marketing?
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1.3 Marketingova analyza

Tato kapitola obsahuje:

= zakladni struktura marketingové analyzy
* analyza trhu a ucastnikt trhu

= analyza prostredi

» analyza kupniho chovani

* nastroje marketingové analyzy

@ Cas ke studiu: 90 minut

@ Cil: Po prostudovani tohoto odstavce budete umét

® vam bude pfiblizena problematika marketingové analyzy

® seznamite se s analyzou trhu a ucastnikti na trhu, s analyzou prostfedi, analyzou
kupniho chovéni a poznate néstroje marketingové analyzy.

LLI Vyklad
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Funkéni zobrazeni procesu :

dodavatel

Trzni
segmentace

y
o0

NET marketing ©

Marketér
analytik

Analyzy
konkurence
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NET:

Marketingova analyza /DESK RESEARCH/ piedstavuje zdklad poznani trZnich procesi a
chovani a pfifin chovani uéastnikt trhu. Nedilnou soucasti marketingové analyzy jsou nastroje
k rozkryvani trzni pozice a odhalovani kritickych mist, pFileZitosti a trendi. Vystupem
marketingové analyzy jsou zadani pro marketingovy vyzkum, signalni informace pro proces
regulace nakupni a prodejni politiky, manaZerska rozhodnuti a strategické rozhodovaci procesy,
zakladajici budoucnost prumyslové firmy.

Zikladni struktura marketingové analyzy :

Marketingova analyza /MA/ tvoti zéklad /jadro/ marketingovych Cinnosti primyslové firmy. Zahrnuje
podstatné faktory, které maji vliv na vysledné chovani a efekt vSech ucastnik trzniho procesu.
Zakladni strukturu marketingové analyzy tvoii tyto prvky :

A. PREDMET marketingové analyzy /MA/

B. CIL marketingové analyzy

C. OVLIVNUIJICI A OVLIVNOVANE PROCESY /MA/
D. VOLBA néstroji /MA/

E. IMPLEMENTACE vysledkii /MA/

Pro potieby marketingového planu je nutné provést kvantifikaci ziskanych poznatki a hodnot
tak, aby bylo mozZno sestavit ,komunika¢ni most“ — zpiisob dorozuméni mezi ekonomicko-
finanénim systémem dat, informaci a ukazateld, hmotnymi procesy technologickych,
kapacitnich a majetkovych vztahi, véetné systému Fizeni jakosti a informaénim systémem firmy
z hlediska zpisobu ukladani dat a poznatki.

Soucasti marketingového planu je marketingova analyza, ktera spo¢iva ve vnéjsi analyze, tj. okoli
firmy a vnitini analyze firmy.

24




Zékladni prvky primyslového marketingu

I. EXTERNI ANALYZA

Analyza makro - prostiedi - sledovani a vyhodnocovani vyvoje pfirodniho
ekonomického, technického a  technologického,
demografického, politicko-spravniho, pravniho

socialniho, kulturniho ...

Analyza oboru podnikani - zdroje pracovnich sil, jejich kvalifikace,
surovin, materialu, polotovarti, konjunkturalni cyklus

Analyza trhu - posouzeni typu a rozsahu trhu, jeho Grovng,
segmentace, vyhodnoceni nabidky a poptavky
vyrobnich faktorii a zbozi, jejich dostupnost, pruznosti
poptavky a nabidky, tUroven ceny a cenové rozpéti,
dynamika a trend ceny

Analyza dodavatelit - dodavka zbozi, energie, sluzeb, technické prostredky

Analyza distribuce - systém distribuce a distribu¢ni kanaly,
prostrednikd, jejich pocet a tloha v systému distribuce

ANALYZA KOMUNIKACE

rozsah a uroven propagace, uplatiiovani prvkll marketingového mixu, informace , jejich mnozstvi a
struktura, moznosti jejich ziskani, vérohodnost, existence ¢i neexistence marketingového vyzkumu.

ANALYZA ZAKAZNIKA

segmentace trhu s cilem identifikace cilové skupiny zakaznikt, chovani zédkaznika a faktory jeho
ovliviiovani, poznani rozhodovaciho procesu zakaznika.

ANALYZA KONKURENCE

identifikace pfimé a nepfimé konkurence, hlavni konkurent, vyrobkova, cenova, distribucni a
propagacni strategie konkurence, chovani konkurence.

ANALYZA PRILEZITOSTI A RIZIK

POZNANI POZITIVNICH A NEGATIVNICH STRANEK, JEZ VYPLYVAJi Z PUSOBENI
VNEJSIHO PROSTREDI FIRMY.
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PROGNOZA VYVOJE GDP — hruby domaci produkt , jako zdroj
analyzy trendi vyvoje spotiebnich funkei

iz &sU predpoklada, dle aktualni korekce odhadu, pro letosni rok riist GDP ve vySi 1,5 % (8,2 % v
bé&znych cenach). V dalsich letech se jiz piedpoklada opétovné nastartovani rastu GDP s
komentar /’ kazdoro&nim zvySovanim tempa s kulminaci 6 % rastu v letech 2001 - 2002.

rognéza vyvoje GDP v CR

6,00

—— realisticka progndza
-=- optimisticka progndza

1998

II. INTERNI ANALYZA
» Analyza trini pozice
» Financni analyza
» Analyza marketingové strategie
>

Analyza nemarketingovych elementii
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Analyza silnych a slabych stranek firmy

obrat - posuzuji se diference obratu a jejich lokalizace

podil na trhu - hodnoti se podil na trhu celkem a v trznim segmentu, podil se porovnava s
konkurenci, zkouma se jeho dynamika, pfic¢iny zmén

naklady - posuzuje se uroven naklada a jejich struktura

trzby - hodnoti se vySe trzeb z realizace vyrobkd, pocet a velikost zakazek

zisk a jeho efektivnost

posouzeni vhodnosti vybéru cilové skupiny a zptisobu vstupu na trh, analyza marketingového mixu

hodnoceni vlivu riiznych elementt, které nemaji bezprostiedné marketingovy charakter hodnoceni
vnitfnich rezerv firmy a jejich negativnich stranek

ANALYZA TRHU A KUPNIiHO CHOVANI

Soucasti marketingové analyzy je SWOT-analyza, u které jde o urceni pozitiv a negativ firmy,
a to pokud se jedna o vlastni firmu i prosttedi, ve kterém podnika.

interni analyza - silné stranky firmy S - Strengths
slabé stranky firmy W - Weaknesses

externi analyza - prileZitosti a Sance (0] - Opportunities
rizika a hrozby T - Threats

Na zéakladé SWOT — analyzy lze urcit faktory, které maji rozhodujici vliv na podnikatelskou strategii
firmy.

S - umoziji rozvijet ptednosti firmy a pies n¢ ziskavat vyhody na trhu

W -je tieba je odstrafiovat nebo alespon zmirnovat
O - vyuzivat je pro posileni pozice na trhu a zvyseni konkurenceschopnosti
T - zdrave riskovat, vyhybat se hrozbam, minimalizovat §kody

Marketing prestava usilovat o maximalizaci zisku kazdé obchodni transakce, ale snazi se
maximalizovat zisk obou ucastnikli obchodnich vztahi s cilem zachovat dlouhodoby rdst trhu, jako
prostoru pro dodavatelsky fetézec.

NASTROJE MARKETINGOVE ANALYZY

Pro potfeby marketingové analyzy lze vyuzit néstroje, které rozdélujeme v zasade do 2 skupin:

A. NASTROJE vyuzivajici EXAKTNICH METOD

- korelac¢ni a regresni analyza
- vyrovnani ¢asovych fad, zejména
metoda nejmensich Ctverct
metoda aproximace s vyuZzitim smérodatnych odchylek
- optimalizace zasob
- linearniho programovani aj.
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Korela¢ni analyza

Priklady — teorie uziti:

Y Y . -
(a) N (b) .
., " ~
.__'..::: A Y,
) r=6 r=1
X X
Y Y
(c) PR r=-8 (d) S r=-1
.:.'-"- :. - t e
e
X X
Y * * Y]
e) - - ® | - .
- . .. r._o 00.. ... r:O

( Sestaveni korelaéniho pole jednoduché korelace — pfiklady [lit. Thomas H. Wonnacot / Statistika pro obchod a hospodarstvi,
Victoria Publishing, Praha, 2000, str. 517])
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Y
interval predpovédi _
80l pro jednotlivé Y Y = at+bX
60~ interval spolehlivosti

pro stfedni hodnotu Y

40

( Interval spolehlivosti pro stfedni hodnoty a SirSi interval pfedpovédi pro jednotlivé hodnoty Y — pfiklady [lit. Thomas H.
Wonnacot / Statistika pro obchod a hospodafrstvi, Victoria Publishing, Praha, 2000, str. 421])

p (F)
d.f.=25,120
d.f.=8,12
d.f=2,12
F
0 1 1,60 2,85 3,89

( Pfiklad analyzy rozptylu — pfiklady [lit. Thomas H. Wonnacot / Statistika pro obchod a hospodafrstvi, Victoria Publishing,
Praha, 2000, str. 359])
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Y
(skute€na regrese)
[
—  — Ny=a+bX,
¥=a+bX
(odhadovana regrese)
X Xo X
Y
kutecna
stredni hodnota
~ Znazornéna spravna
jako ey bod regresivni
primka
/
rizne
udhe_adg{ odhadnuté hodnoty g
regrgswmch Znazornéné jako
pfimek modré body
1
X X0 X

( Jednoducha regrese, bodovy odhad predikce Y na dané urovni X — pfiklady [lit. Thomas H. Wonnacot / Statistika pro obchod a
hospodafstvi, Victoria Publishing, Praha, 2000, str. 418])

Y
neznama skutecna
regrese
Y =a+bX
r-\ odhadnuta
\ regrese
X
Y

neznama skute¢na
regrese

Y =a+bX

odhadnuta
regrese
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verbalni Y

KORELACE

TL]H

e

celkova
(pfed regresi)

vysvétlena
(vlivem regresi)

nevysvétlena
(po regresi)

12%

matematicke X

45° pfimka (na které P,;= Fy,)

8%

B

i '/-///I%S = 4%

. regresiv
"

+1/2 Py,

ni pfimka

4%

( Korelaéni a regresni analyza jako nastroj predikce — pfiklady [lit. Thomas H. Wonnacot / Statistika pro obchod a hospodafstvi,

4%

8%

elipticky tvar
korelagniho pole

12%

Victoria Publishing, Praha, 2000, str. 519, 524, 551] ) a Publishing, Praha, 2000, str. 519, 524, 551])
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USA Brazilie
Jil 100 { 1885
90 { 1895
80 { 1905
70 { 1915
60 { 1925
50 { 1935

40 | 1945 |

| 30 { 1955 I
20 | 1965
10 { 1975

a1 zeny | amuz[ [ 1, zeny

B.
( Graf srovnani struktury populace USA a Brazilie v roce 1985 — pfiklady [lit. Thomas H. Wonnacot / Statistika pro obchod a
hospodafstvi, Victoria Publishing, Praha, 2000, str. 66] )

B. NASTROJE, vyuzZivajici EMPIRICKYCH METOD

- Porterova analyza

- GE matice

- Bostonska matice

- Metody zobrazeni trznich procest B2C,B2B,C2C,C2B
- Stochastické metody

- Faktorova analyza

- Metody strategickych scénari aj.
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IDENTIFYING AND SELECTING PRODUCT/MARKET OPPORTUNITIES

Product Life Cycle State
Embryonic Growth Mature Aging
Dominant
Market Strong
Favorable
Position Tenable
Weak
New Product
Introduction
A \f'\“‘*g.___ Star Problem Child
{ @
ES
g
o - divestment
o High
=
foRe
Ee
£ 2
S
(O
28
e
=70
|
% Low
=
8
£ — divestment
10x 1x 1x

Market Share Dominance__
(Share relative to largest competitor)

\ P
—[— ) Present position

p—

Forecast position .r'
of product

(Diameter of circle is proportional to product’s contribution to total company sales volume)

Figure 11-2. Balancing the product portfolio. Source: Georgie S. Day, Diagnosing the Product
Portfolio,“ Journal of Marketing, 41, 2 (April, 1977), 29-38, at p. 34.) Reproduced with permission
of the American Marketing Association.

33




Zékladni prvky primyslového marketingu

Prospects for business profitability

market

No good Average Attractive

Weak Disinvest Phased withdrawal | Double or suit
2 Unload now and Cash out over time | Tommorrows stars-
E Redeploy assets need large cash
'% infusion or get out
2 Average Phased Custodial Avis
b withdrawal Maximize cash Try harder, though
& Cash out over generation-no you may be doomed
2 time major commitment | to #2 status
g of resources
g | Strong Cash generator Growth Leader
: Use cash for Where there isno | Give absolute
£ growth elsewhere | leader — stay with | priority to the
= the competition — | product — spend all
§ grow with the resources necassary

to hold market
position — invest in
capacity

Figure 11-3. The Shell Chemical International approach to product portfolio analysis, defining

«

strategic options. /Source: Robert T. Davis, ,Strategic Planning,

privately, p. 18/

Model planu sméru primyslového marketingu

* Size

* Market growth,
pricing

" Market diversity
* Competitive
structure

" Industry

unpublished paper circulated

* Share

* Position

* Profitability

¥ Margins

* Technological

. position

Figure 11-4. The General Electric — McKinsey & Copany ,,Copany Positron/Industry Attractiveness Matrix. “
(Source: General Electric Copany). Reproduced with permission.
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Volba nastroje a jeho uziti v marketingovém mixu je zavisla na Sirokém spektru podminek,
stanovenych pro dana feSeni. Jedna se predevS§im o nastaveni cile zkoumani, zplisob ziskavani
informaci a jejich pfeména v redlna data a poznatky a dale o zplsob implementace dosazenych a
vypoctenych vysledkd, jejich zasazeni do souvisejicich jevil a procest.

Marketingova analyza je nastrojem pro zkoumani Sirokého spektra informaci a dat o vyvoji trhu,
trzniho prostiedi a obchodnich vztaht, pohybu vyrobku a sluzeb. Vysledkem jsou poznatky,
zobrazeni /mapy/, trendy a prognozy o chovani a budoucim chovani ucastnikii trhu a trzniho
prosti‘edi. Rozkryva kritické body, jako zadani pro marketingovy vyzkum a proces fizeni zmén.
Marketingova analyza vyzaduje Siroky rozsah znalosti na rozhrani technickych a ekonomickych
obort a schopnost analytického mysleni v souvislostech.

Viz animace €. 3

2 Shrnuti pojmu 1.3.

Korelac¢ni analyza, Pearsontiv korelacni koeficient, Regresni analyza, SWOT analyza, Portfolio
analyzy, Matice BCG, GE matice.

2 | Otazky 1.3.

1. Jaka je zakladni struktura marketingové analyzy?
Které subjekty trhu se zkoumaji v ramci externi analyzy?

Které jsou nejcastéji pouzivané exaktni metody marketingové analyzy?

> »

Cim se vyznacuji silné a slabé stranky na jedné strané a pfileZitosti a hrozby na strané druhé?
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1.4 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola obsahuje:

= vztah marketingového vyzkumu a marketingové analyzy
= cile a zaméfeni marketingového vyzkumu

» pfiprava a plan marketingového vyzkumu

* interpretace vysledku marketingového vyzkumu

* monitoring, jako specificka cast marketingového vyzkumu

@ Cas ke studiu: 90 minut

@ Cil: Po prostudovani tohoto odstavce budete umét

pochopite vzajemny vztah marketingového vyzkumu a marketingové analyzy
se seznamite se zakladnimi typy vyzkumu

naucite se piipravovat a planovat marketingovy vyzkum

budete umét analyzovat vysledky marketingového vyzkumu

LLI| Vyklad
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Prilezit
osti

NET marketing ©
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NET 12:

Marketingovy vyzkum je nastrojem pro zkoumdni zpisobu chovani a reakei zakazniki,
konkurence a jejich seskupeni. V ramci marketingového mixu se jedna o vysoce koncentrovany
zpusob rozkryvani poznatki o citlivosti a dynamice zmén daného trZniho prostifedi na zakladé
presného zadani a cild, obsaZenych ve vystupech marketingové analyzy. Marketingovy vyzkum
vyZaduje kromé Sirokospektralnich znalosti technického a ekonomického chovani predevsim
vysokou schopnost /talent/ komunikace a rozpoznani budoucich /patologickych/ zmén na
wHorganismu® trhu, zakaznika i firmy mnohem d¥ive, neZ nastanou.

Vztah marketingového vyzkumu a marketingové analyzy

Vramci teoretickych publikaci i v soucasné realné praxi byva Casto zaménhovana problematika
marketingové analyzy s problematikou marketingového vyzkumu. Vzhledem ke specifickému charakteru
soucasné dynamiky zmén trzniho prostredi
Maji zkoumané informace a data obvykle velmi kratkou zivotnost. Oproti jinym systémum fizeni —
ekonomicky, technologicky, technicky, logisticky aj. je nutné analyticky vyhodnocovat Siroky rozsah
datovych soubori a dopliyjicich informaci s vysokou nejistotou ziskani konkrétniho vysledku a
s vysokym rizikem nespravnych vyhodnoceni a zavéra. Piesto ze rozhrani mezi marketingovou analyzou
a marketingovym vyzkumem nelze piesn¢ definovat, miizeme alespon orientacn¢ vymezit tlohu téchto
dvou oblasti zkoumani :

marketingova analyza s prevazujici funkci ,, DESK RESEARCH*
,»vyzkum u stolu“
klicovy faktor :

zakladni vazby, zavislosti, souvislosti
vyznamné odchylky,

Marketingova analyza je nastrojem pro zkoumani Sirokého spektra informaci a dat o vyvoji trhu, trzniho
prostfedi a obchodnich vztahi, pohybu vyrobku a sluzeb. Vysledkem jsou poznatky, zobrazeni /mapy/,
trendy a prognozy o chovani a budoucim chovani Gcastnikt trhu a trzniho prostiedi. Rozkryva kritické
body, jako zadani pro marketingovy vyzkum a proces fizeni zmén. Marketingova analyza vyzaduje Siroky
rozsah znalosti na rozhrani technickych a ekonomickych obortl a schopnost analytického mysleni

v souvislostech.

marketingovy vyzkum s pfevazujici funkci ,,FIELD RESEARCH*
,»vyzkum v terénu‘

klicovy faktor :
vyzkum chovani, reakci zakazniki a

konkurence, rozkryvani hrozeb a pfileZitosti,
komunikace
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Marketingovy vyzkum je nastrojem pro zkoumani zptisobu chovani a reakci zdkazniki, konkurence a
jejich seskupeni. V ramci marketingového mixu se jedna o vysoce koncentrovany zptisob rozkryvani
poznatkd o citlivosti a dynamice zmén daného trzniho prostiedi na zakladé presného zadani a cilt,
obsazenych ve vystupech marketingové analyzy. Marketingovy vyzkum vyzaduje kromée
Sirokospektralnich znalosti technického a ekonomického chovani piedev§im vysokou schopnost /talent/
komunikace a rozpoznani budoucich /patologickych/ zmén na ,,organismu‘ trhu, zakaznika i firmy
mnohem dfive, nezZ nastanou.

Z hlediska realné praxe je nutné si uvédomit skutecnost, Ze rozsah prace a informaci /zejména kvalita
vystupll/ jsou spojeny s ndklady a efektivnim vynakladanim zivé prace. Z tohoto hlediska tvoii vystupy
marketingové analyzy a zejména pak marketingového vyzkumu stale vyznamnéjsi ¢ast firemniho know-
how.

DEFINICE A ZADANI CILU VYZKUMU

A4

ukolem. Pocit, ze néco neni v poradku vyvolava potfebu po hloubkové analyze bez znalosti
souvislosti. Pokud jsou stanoveny priority bez analytickych vystupti, mize dojit k vynalozeni
vysokych nédkladi na feSeni méné vyznamného problémového mista. Hlavnim rizikem je vSak, kromé
utracenych kapacit ztrata ¢asu , kterd je nevratna a vytvari prostor, ktery miize s tispéchem vyplnit
konkurence.

V této souvislosti rozliSujeme, kromé jiného tyto typy vyzkumii :
Explorativni vyzkum

Cilem je shromazdit pfedbézné informace, které maji napomoci definovat problém a odhadnout
hypotézy /vlastni vyzkum mitize upfesnit formulaci hypotézy /

Deskriptivni vyzkum

Cilem je kvalifikované popsat marketingové problémy, situaci na trhu apod.
Velmi vyznamnou ¢asti je popit tzv. deskriptord , charakterizujicich ucel a chovani vyrobku nebo sluzby
na trhu s cilem rozkryt trzni potencial pro dany vyrobek.

Kauzalni vyzkum

Cilem je otestovani hypotéz o pri¢innych a naslednych souvislostech a vztazich

Formulace a zejména shoda v pfijeti vyzkumnych cilii a stanoveni kritickych problémovych mist jsou
zakladem pro cely vyzkumny proces. Cile vyzkumu je nutné transformovat do navazujiciho systému
informacni,zdrojové a komunikaéni podpory.
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Realizace vyzkumu

Faktory ovlivilujici aroven marketingového vyzkumu:

- kvalifikace pracovnikd, finan¢ni prosttedky, pouzité techniky, ¢as

PRIPRAVA MARKETINGOVEHO PRUZKUMU

- jde o uplatnéni marketingové analyzy jako celku a jeji soucasti SWOT-analyzy, abychom
dostali pfedstavu o postaveni firmy z pohledu jejich internich a externich podminek
- je vhodné  postupovat  systematicky, aby byly  zmapovany  informace o

vvvvvv

by se mél marketingovy vyzkum orientovat.
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@ Prizkum trovné spoluprice se zakaznikem

Jak jste spokojeni s kvalitou nagich vyrobkii?

Jak hodnotite vztah mezi kvalitou. plnénim terminu a cenou v ramei nasi spoluprace?
- kvalita
5 ] | | q [ |

- plnéni termint

| l I | | |

Vyjadfete optimalni kombinaci kvality, termini a ceny, kterou si pfedstavujete pro nasi
oboustranné vyhodnou spolupraci?
- kvalita

S z | 1 —

- plnéni terminG

S | l | [ [ =

Na jaké misto mezi vasimi dodavateli byste nas zaradili?
-z hlediska kvality

Lo 1 [2 ]

-z hlediska pInéni termint

w1 [C2 ]

-z hlediska ceny

L+ 1 [z ]

Legenda:
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L OKkoli firmy
L okoli firmy - geografické a klimatické poméry, infrastruktura
2. spolecnost - hustota obyvatel a jejich struktura, zivotni Groven, Zivotni styl,

tradice, vyuzivani volného ¢asu, socialni normy

3. ekonomika - konjunktura / recese, mira nezaméstnanosti, mira inflace,
perspektivy ekonomického ristu

4. véda a technika - iroven védy, védecké poznatky v oboru, technicky pokrok,
moderni technologie

5. politika a prdvo - politicka situace, program, pravni normy, bezpecnostni situace

Cestovni zprava — zaznam z jednani

Konéano ve dnech: Cas: do:
Miisto konani:

Utastnici cesty —jednani:

Jméno Utvar Funkce

Nézev fimy: ICO

Pokud mate dojem, Ze se s touto formou setkavate poprvé, dopliite adresu
Ulice: PSC:
Mgsto: Tel.:
Zemé: Fax:
Jednéano s pracovniky:

Jméno Telefon Funkce Pozmémka

Hodnoceni tirovné jednani a reakce ve stupnich 0 az 9:
(O-absolutné nevyhovujici, 1-velmi $patna, 2-§patna, 3-slaba, 4-neutralni, 5-priméma, 6-dobra, 7-velmi dobrd, 8-vyboma, 9-vynikajici)
Slovni vyjadfeni reakce:

Cile cesty — predmét jednéni

Jednéni ve véci vyroby prototypu kompletni. . .. ...

Ziskané materialy (prospekty, katalogy, vyro¢ni zpravy, apod.)

Nazev Ulozeny kde —Jméno Utvar

Predéno (prospekty, katalogy, apod...)
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1L Trh
L. celkovy trh - fungujici trzni hospodaistvi, piedpoklady riistu, potieby zédkaznika,
jejich struktura a uspokojovani
2. trh odvétvi - velikost a podil na celkovém trhu, dynamicky rozvoj ¢i stagnace,

stupefi nasyceni
3. trh vyrobku - postaveni vyrobku na trhu, segmentace trhu, poptavka po vyrobku,
dichodova a cenova elasticita

II1. Subjekt trhu

L. vyrobei - vyrobni odvétvi, postaveni na trhu vyrobnich faktorti, objem a struktura
vyroby, postaveni na trhu vyrobka a sluzeb
2. konkurenti -  vyrobkové  portfolio, kapacita, kvalita, vyrobni technologie,

modernizace, finan¢ni situace, nadklady, ceny vyrobkl, distribu¢ni a prodejni sit,
management, personalistika, postaveni na trhu, konkuren¢ni sila, cile a strategie,
prednosti a nedostatky

3. obchodnici - postaveni v systému distribuce a prodeje, struktura sortimentu,
konkurenceschopnost

4. spottebitelé - potieby a prani, charakteristické vlastnosti, chovani zakaznika,
kupni sila

Iv. Nastroje

1. produkt - vyhody vyrobku, kvalita, technické a uzitkové vlastnosti, design, obal,
servis, zaruka, konkuren¢ni schopnost, flexibilita nabidky, inovace

2. cena - cenova uroven, struktura slev a srazek, platebni podminky

3. distribuce - distribu¢ni sit’, sklady, flexibilita zasob a dosazitelnost zbozi pro
zakaznika

4. komunikace - struktura komunika¢niho mixu, cil propagace, rozpocet, média,
kontakt s reklamni agenturou, ucinnost propagace, marketingovy informacni
systém

V. Marketing

marketingové cile, marketingové strategie, marketingovy planovaci systém

DEFINOVAN{i PROBLEMU A STANOVENI CILU

relevantni informace je nutno opatfovat priitbézn¢ a vcletiovat je do informacéniho
systému firmy

je nutné rozhodnout, jestli pfistupovat k marketingovému vyzkumu jako celku nebo
jen k nékteré jeho funk¢ni aplikaci
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Zakladni cile vyzkumu:

zkoumani vlastniho problému posouzeni a popis situace na
konkretizovaném trhu testovani hypotéz o kauzalnich
vztazich prognoza predpokladanych trendil

VYPRACOVANI PLANU VYZKUMU
- stanoveni, jaké udaje jsou potiebné - jejich definovani
- vybér zdrojl informaci (primarni, sekundarni)
- vyzkumné piistupy
- nastroje vyzkumu
- metody sbéru dat (vybérovy soubor a jednotka, velikost vzorku, postup)
- zplsoby dokumentace (osobni kontakt, telefon, posta)
- metody zpracovani a analyzy dat
- analyza vysledku a jejich interpretace
- presentace vysledka vyzkumu
- Casovy plan (Casové etapy, zptisoby kontroly harmonogramu)
- odhad nékladt na realizaci vyzkumu a porovnani s rozpoctem

REALIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU
- zjisfovani informaci
- zpracovani informaci
- vyhodnoceni vysledkt
- presentace vysledk

TECHNIKY SBERU DAT

- pozorovani

- dotazovani

- laboratorni experiment

- experiment v pfirozenych podminkach

METODY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

- psychologicka explorace

- skupinovy rozhovor

- asociacni postupy vétné dopliovani
- projektivni obrazové testy

- fyziognomické postupy

- test barev

- test tvarQ

- EQ —skala

- tachystoskopické zkousky
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Spokojeny zdkaznik miize znamenat hrozbu napt. mize uspat kontrolu kvality, pozornost
vuc¢i novym prvkam vyvoje nabidky konkurence .

Erik Van Vooren

INTERPRETACE vysledkt vyzkumu :
1.Vyhodnoceni spravnosti zadani a nastaveni otazek
2.Vyhodnoceni vysledki méreni a odchylek

3.Nastaveni transformac¢nich mosti do projekta Fizeni zmén

MONITORING JAKO SPECIFICKA CAST
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Soucasny vyvoj a dynamika zmén trzniho prostfedi vyvolavaji potfebu kontinuity zkoumani trhu a
chovani jednotlivych tcastnikil. V této souvislosti mohou byt reakce na nékteré vystupy marketingové
analyzy a marketingového vyzkumu opozdéné, nekteré reakce naopak z ditvodli nizké irovné znalosti
a souvislosti mohou pfijit pfili§ brzy. Jednou z metod, jak eliminovat ¢astecné rizika rozhodovaciho
procesu je monitoring.

V zasad¢ je] muzeme rozdélit na nékolik oblasti :

A.  Monitoring vybraného trzniho segmentu
Jedna se o sledovani vyznamného prvku trhu na kterém dochazi k vyraznému rastu nebo
k vyraznému poklesu hodnot, kapacity,dynamiky

B. Monitoring vybraného produktu nebo sluzby
Jedna se o sledovani trendli vyvoje a odhad Zivotnosti, pfipadné vyvoj potencialnich substitutd

C. Monitoring zakaznika a zdkaznickych skupin /alianci/
Jedna se o sledovani zmén z hlediska chovani k nabidce a poptavee. Dalsi formou je sledovani zmén nakupni a platebni
politice.

Soucasti budovani monitorovaci sit€ je systém rozkryvani aktualnich ohroZeni ve vSech uvedenych oblastech,
vyZadujicich rychlou i nesystémovou reakci.

Viz animace é. 4
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2 Shrnuti pojmii 1.4.

Vztah marketingové analyzy a marketingového vyzkumu, typy vyzkumu, plan vyzkumu, monitoring
trhu.

2| otazky 1.4.

1. Jaky je vztah mezi marketingovou analyzou a marketingovym vyzkumem?
2. Které jsou hlavni typy vyzkumu?
3. Co vsechno by mél obsahovat plan vyzkumu?

4. 'V Cem spociva monitoring trhu?
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1.5 Segmentace trhu a segmentace vyrobki

Tato kapitola obsahuje:

» zakladni principy segmentace
= segmentace trhu
= segmentace vyrobku a sluzeb

» trzni vyklenky

@ Cas ke studiu: 90 minut

@ Cil: Po prostudovani tohoto odstavce budete umét

® se seznamite se zakladnimi principy segmentace trhu a vyrobku
® budete vidét rozdily mezi segmentaci trhu a segmentaci vyrobka

® seznamite se s segmentaci trznich vyklenkt

LLI| Vyklad
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a Spolecné
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NET 13

Segmentace tvori duleZitou soucdst marketingovych nastroji. Jejim zikladnim cilem je
analyzovat a vyhledavat shodné prvky a shodné chovani, jako kritickd mista pro spole¢né znaky
a podobné reakce prii rozkryvani prilezitosti budouci poptavky, prilezitosti nebo ohroZeni.
Ukolem segmentace je rovnéZ zobrazeni velikosti triniho prostoru a hledani novych trinich
prilezitosti /bilych mist/. Segmentace vytvari zaklad pro tvorbu systémovych prvki marketingu.

Segmentace trhu - skupina zakazniku, ktera vykazuje velkou podobnost v potfebach, problémech a
citlivosti vii¢i marketingovym nastrojim. Lze k nim pfistupovat dvéma riznymi zptisoby:

Diferenciaci produktll ...........ocvvviviiniiiiiniinann.. vychazi z produktt existujiciho produktu

Segmentaci trhu ..o vychazi ze zakaznika, mize vést k vyvoji

UMISTOVANI VYROBKU NA TRH

umistovani vyrobku na trh vede konzumenta k tomu, aby se rozhodl pro nas vyrobek na ukor
konkurence

umist'ovani vede také k jeho ur¢itému ocenéni poté, co byl vytvofen jeho urcity image /predstava/
Soucasti umistovani vyrobktli na trh je trZzni penetrace V realné praxi se jedna o schopnost rozprostreni
produktu do vSech segmentti a mist, kde 1ze nalézt nové zékazniky.

Zpusoby umistovani vyrobku na trh:
- umistovani na zéklad¢ konkrétnich charakteristickych ryst vyrobku
- umistovani vzhledem k uzivateli umistovani vzhledem ke spotiebiteli

- umistovani vzhledem k tfidé vyrobki

Pozadavky na segment:

- velikost

- méfitelnost

- rozdilnost a homogennost
- dostupnost
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KRITERIA SEGMENTACE

- geograficka oblast (zemé, region, misto, klimaticka oblast)

- demografické (vek, rod, pocet déti)

- socialné ekonomické (ptijem, vzdélani, spole¢enska tida, nabozenstvi)
- psychologické (popis osobnosti, Zivotni styl)

- motivy koupé (hledany prospéch nebo pozadovany uzitek)

- citlivost na marketingové nastroje (citlivost na cenu, citlivost na sluzby)
- citlivost na marketingové nastroje (citlivost na cenu, citlivost na sluzby)

o Priklad teritoridlni segmentace slévaren z hlediska
velikosti a koncentrace
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vvvvvv

jmenovatelem", pracovat s jednim vyrobkem a jednim marketingovym pfistupem
diferencovany marketing: odlisSny marketingovy pfistup pro kazdy segment (skupina
zakaznikli s podobnymi charakteristickymi rysy)

soustfedény (koncentrovany) marketing: vybér specifické cCasti trhu, na ktery se
organizace specializuje.

Faktory ovliviiujici vybér:
- velikost podniku faze
- zivotniho cyklu vyrobku
- homogennost trhu chovani

- konkurence

KRITERIA URCUJICI APLIKOVATELNOST SEGMENTACNI STRATEGIE:

- finan¢ni situace
- homogennost vyrobku
- faze zivotniho cyklu

- konkurujici dodavky
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SEGMENTACE zékaznikli a vyrobku jako kriteria hodnoceni trovné spoluprace /priklad/

T
PLAN r. 2000

Zména : Sledovini trzeb podle (kli¢ovych) zdkazniki

Sledovani vyrobkovych skupin podle uplatn&ni na trhu u zakazniki
s hlavnim diirazem na zdkaznfka (trh) (viz tabulka v pfiloze)

zakaznici
Zatim dle velikosti trzeb
Stanoveni kriterii hodnoceni zdkaznika
Hodnoceni na8ich zdkaznika podle kritérii
Kli¢ovi zdkaznici podle kritérii

Hodnoceni urovné sluZeb podle poZadavku naSich zdkaznikd (trhu)

vyrobki a sluZeb

1. Podle kriterii (stanovenych ndmi) - Jak se vidime sami

2. Podle poZadavki naSich zakaznikii (prizkum u zékazniki — OU )
— jak nas vidi zakaznici

3. Podle poZadavku trhu ( priizkum trhu — UMS)
- jak uspokojujeme poZadavky trhu

52




Zékladni prvky primyslového marketingu

SEGMENTACE VYKLENKU

V soucasném trznim prostiedi nabyva stale ¢astéji na vyznamu hledani vyklenkt v trznim prostoru,
ktery ovladaji silné globalni spole¢nosti. Ditivodem vyklenkd je snaha o ziskani konkurené¢ni vyhody.

V zasadé lze rozlisit tyto strategické formy a cile:

Hledani vyklenki v oblasti substitutu vyrobku
Hledani vyklenkt v oblasti substitutu sluzby
Hledani ,,bilych mist” na mapé¢ trzniho prostoru
Hledani novych projektii

Hledani a organizace novych ,,shluk”-alianci

moaOw>

Vyvoj segmentace, jako marketingového nastroje je zavisly na rozvoji vypocetni a komunikacni
techniky, umoziiujici zobrazovani trznich situaci a trznich map v realném case véetné vyuziti
bohaté struktury nabidky simulaé¢nich technik.

Viz animace é. 5

2 Shrnuti pojmu 1.5.

Trzni segment, penetrace trhu, kritéria segmentace, nediferencovany marketing, koncentrovany
marketing, segmentace vyklenku.

P 4 Otazky 1.5.

1. Jak se da charakterizovat segment trhu?

vvvvvv

3. 'V ¢em spociva segmentace vyklenkii?
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1.6 Marketingovy projekt

Tato kapitola obsahuje:

= zakladni charakteristika podnétt a rozhodnuti, vedoucich k zaloZeni
marketingového projektu

= formulace cile marketingového projektu

» struktura marketingového projektu

= vyhodnoceni a zhodnoceni vysledkti marketingového projektu

@ Cas ke studiu: 90 minut

@ Cil: Po prostudovani tohoto odstavce budete umét

budete védét jaké podnéty a rozhodnuti vedou k zaloZeni marketingového projektu
se seznamite s cily marketingového projektu

uvidite jak se vytvari struktura marketingového projektu

pochopite systém zhodnocovani vysledku marketingového projektu

LLI| Vyklad
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NET marketing ©
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NET 14

Marketingovy projekt predstavuje reilny zaklad pro naplnéni strategickych cili,
orientovanych do trZniho prostiedi. Tvoii kritické misto pro rozhodovani o zasadnich
zménach chovani na zikladé vysledkiit marketingové analyzy a marketingového vyzkumu
/prileZitosti a ohroZeni. Je integralni soucasti kli¢ovych projekti primyslové firmy /investic¢ni,

logistické,personalni aj/

TRZNi HODNOTA FIRMY t

=

[ I
FINANCNI t INTELEKTUALNI|
KAPITAL || KAPITAL |

SKRYTE

SKANDIA SCHEMATRZNIHODNOTY

INTELEKTU, ALNIH
“ KAPITALU -/

[ | =
LIDSKY STRUKTURNI|

ZNALOSTI : KAPITAL KAPITAL
i |

STRUKTURA

T ﬂ'""

DOKUMENTOVANE
ZNALOSTI |
(exp||C|t knowledge)

KAPITAL

| i
ZAKAZNICKYT ORGANIZACNI
. ngf\PilTAi,w k

|NNOVA¢Ni

PROCESNI
KAPITAL

'_ r
DUSEVNI |
_VLASTNICTVI |

NEHMOTNA
_AKTIVA |

Problematika zadavani, realizace a vyuziti vysledkii marketingovych projektd piedstavuje slozity
proces, ktery je zpravidla realizovan na rozhrani vnitiniho a vnéj$iho prostiedi firmy.

V této souvislosti je nutné respektovat urcita pravidla, ktera jsem se pokusil zobecnit po zkuSenostech

ze soucasné realné praxe prumyslovych firem.

56




Zékladni prvky primyslového marketingu

SYSTEM X CHAOS

Definice:
Marketingovy projekt je vyznamny nastroj, umoznujici vnitinim systémové nastavenym firemnim
procestim realizaci zmény, ktera je disledkem vyvoje a vlivu trzniho prostredi.

V zasadé jsou dvé mozné alternativy :

Plynuly prinik : Systém procesniho Fizeni A - systém procesniho Fizeni A A

Vyvolana zména : Systém procesniho fizeni A - deformace /chaos/ reengineering — novy systém B

CAS x REAKCE

Definice :

Marketingovy projekt musi ve svém vysledku rozkryt potfebu toho co je tfeba zménit a kdy je to tieba
zmenit,

Na rozdil od klasického systémové pristupu regulace a Fizeni odchylek, je rozhodovaci proces
slozit&j§i v tom, Ze nesmi podlehnout tzv. ,tabulkovému procesoru®, tj. snaze okamzité reakce na
podnét bez vzajemnych souvislosti.

OD IDEI k ILUZIM

Definice :

Marketingovy projekt zkouma alternativy, piileZitosti a rizika konkrétni realizace ideji a predstav,
vcéetné¢ odhadu finan¢nich nékladl, spojenych zmoznym dosaZenim strategického cile, pfipadné
naklady, spojené s vybudovanim obrannych mechanismii v ptipadé ohroZeni stavajicich trznich pozic.

Pozitivni trendy vysledkli soustavy ekonomickych a finan¢nich ukazatelti /ZISK/ jako uspavaci
prasek vnimani zmén trzniho prostiedi

ZAKAZNIKUM NELZE UKLADAT UKOLY

Marketingovy projekt zkouma potfeby a zejména budouci potieby, zakaznikl, trznich segmenti ,
zakaznikd za zakazniky /dalSich ¢lankl vyrobkového fetézce/ a ocekavané zmeény a alternativy,
vyvolané zejména piipravou a realizaci investi¢ni politiky, souvisejici s uzitim nabizeného produktu.

Kyvalita a jakost manaZerského Fizeni a rozhodovéani je v souCasné praxi zaloZena, kromé jiného,na
schopnosti /talentu a uméni/, jak spojit financni plan, kalkulace cen a controling s redlnym trznim
prostiedim. Ridit jen podle ,,budiki“na tachometru

firemniho vozidla muZe byt rizikové.
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OPONENTURA JE UMENI KLAST OTAZKY A UMENI
NASLOUCHAT

Marketingovy projekt, at’ jiz je feSen externi firmou nebo internim tymem musi obsahovat nezavislé
objektivni vystupy. Musi minimalizovat pocity a domnénky, které nejsou podlozeny vysledky
konkrétni prace v terénu nebo kvantifikaci poznatkii méfeni, stupnic ,,jak hodn¢, jak malo,, aj. M¢l by
obsahovat grafické vystupy v podob¢ zobrazeni a zavislosti k hlub§imu pochopeni vztahli a mozného
chovani i téch ucastnikt trhu, ktefi zdanliveé nesouvisi s naplnénim nasich strategickych cilt.

U marketingového projektu nejde o OBHAJOBU !!! , ale o rozkryti a rozsiteni OBJEKTIVNIHO
POZNANI !!!, byt je realita velmi tvrda a potfeba zmén velmi radikalni. Zvlast u externich
dodavatelti byva nékdy snaha ptizptsobit cas a vysledky marketingového projektu na miru pfani
zadavatele. V kone¢ném disledku to muze vyvolat daleko vétsi finanéni naklady a rizika ztrat
konkurenceschopnosti..

Z hlediska prace na marketingovém projektu je mozné definovat dals$i, mnohem obséhlejsi rozsah
prvki, ktera zobecnuji zkuSenosti soucasného trzniho prostfedi a rozsifuji teoretické poznatky. Pro
potieby zaklad managerského rozhodovani povazuji vyse uvedené za rozhodujici, k pochopeni mista
a ulohy marketingu v praxi primyslového podniku.

Marketingovy projekt je souborem specifickych (soustfedénych) ¢innosti orientovanych na
dosazeni dil¢iho cile marketingové strategie.

Kazdy (marketingovy) projekt ma nasledujici strukturu:
L. Stanoveni cile projektu (kone¢ny vysledek, naklady, terminy).
2. Stanoveni hlavnich vystupti (tkold) nutnych k dosazeni cile a jejich nositele
(odpovédného pracovnika).

3. Stanoveni harmonogramu plnéni hlavnich tkoll v ¢ase (ur€eni limith).

4, Stanoveni zdroji nezbytnych pro realizaci projektu (lidé, finance, material, atd.).

5. Definice parametri pro méfeni dosazenych vysledki (dosazeni cild, nakladu,
prubéh).

6. Stanoveni zpusobili ovérovani (kontrolnich prostfedkll) prabéhu projektu vc.
¢asovych period a forem hlaSeni o postupu praci.

7. Urceni ,,hodnotitele" uspésnosti realizace projektu oproti pivodnimu zadmeéru, planu,
cilim.

8. Stanoveni zptisobu korekce projektu (kdo je zodpoveédny, kdy a jak se provede).

Podle strategického ucelu rozdélujeme marketingové projekty do tii skupin:

L. marketingové projekty, které se omezuji (zaméiuji) na distribuci, reklamu a
prodej, popf. jen nenakladové modifikace parametrii produktl a jen mirné cenové
pohyby, které nevyzaduji dramatické zmény v nakladech.

2. Marketingové projekty zahrnuji zavazné zmény v parametrech produktt (vyzaduji
investice do inovaci).
3. Marketingové projekty zamétené na produkty, u kterych se ocekava tvrda cenova

konkurence (vyzaduji investice do technologie).

58




Zékladni prvky primyslového marketingu

Kazdy marketingovy projekt se vyznacuje nadkladovou slozkou a vétSina projektd ma cil dosazeni
vynost. Podle toho rozliSujeme:

1. Projekty nakladové: jedna se o marketingové projekty zaméfené na:

- prizkum trhu,

- zpracovani informaci,

- vyhledani, vybér a vycvik marketingového a prodejniho personalu,
- ptipravu marketingovych plana

- propagaci a public relations.

2. Projekty vvnosové: zde se radi:

- projekty orientované na zavadéni novych vyrobki na trh,

- projekty zaméfené na vyprodej vyrobki, jez jsou na konci kiivky
zivotnosti,

- projekty, které se snazi pomoci marketingovych nastroji kratkodob¢
zvysit

- prodej vyrobkil nebo docasné zvysit jejich konkurenéni schopnost (z
dtvodu

- sezénnosti nebo stanoveni priorit), projekty, jejichZ cilem je ziskat na
trhu konkuren¢ni vyhodu vlivem pfinost inovaci nebo zvysSené
produktivity.

Abychom mohli pfesné¢ mérit vysledky projektu, musime pro projekt vytvofit autonomni
postaveni jak v ramci podniku, tak v ramci (vnitropodnikového) ucetnictvi. To znamena, ze kazdy
marketingovy projekt musi byt opaten vlastni ucetni identifikaci, aby se na jeho ucet mohly zictovat
vSechny pfimé (mzdové, materidlové) a rezijni naklady.

Pracovnici odpovédni za realizaci projektu musi kromé ¢asového planu zpracovat i finan¢ni plan
projektu, ktery vychazi z casového planu, a postarat se o identifikaci projektu v ramci
(vnitropodnikového) ucetnictvi podniku. Tito  pracovnici jsou zodpovédni za hospodafeni s
financemi, jez byly na projekt vy¢lenény.

Vyvoj marketingového projektuje nutno pribézné a pravidelné sledovat a na zakladé zménénych
skutecnosti projekt operativné korigovat a v krajnim piipadé dokonce i Uplné zastavit, pokud vyhled
nasvédcuje tomu, Ze napf. planovany financni pfinos by se mohl proménit ve vaznou ztratu.

vvvvvv

autonomii) zaméfit: hned od pocatku jeho realizace, jsou sledovani Casového rozvrhu projektu a
¢erpani naklada.

Kazdé ¢asové zpozdéni v realizaci marketingového projektu znamena

- oddalené dosazeni finan¢nich vynosii, vazani kapitalu, ktery mohl byt nebo mél byt pouzit jinde,
snizeni zisku o naklady spojené se ziskanim dodate¢ného neplanovaného financovani.
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Piecerpani rozpoctu na projekt v disledku nespravného odhadu trvani jeho realizace miize nejen
negativné ovlivnit finanéni vysledek podniku. Tato skutecnost byva zdaraziiovana jiz na zacatku
realizace, z tohoto hlediska je nutné trvale sledovat a kontrolovat vyvoj hospodateni s vynakladanymi
zdroji. Mnohem obtizné&jsi je vSak ocenovani priabézné ziskavanych vysledki v podob¢ hodnoty pro
firmu a rizik, zpsobenych necinnosti, prerusenim procesu zkoumani a oslabenim pozornosti.

Vysledky a poznatky tvofi v oblasti primyslovych firem :

KNOW-HOW , ziskané prostfednictvim marketingového projektu

1. STRATEGICKY RAMEC - Fizeni spole¢nosti
2. MAJETEK - jsou souc¢asti NEHIM — nehmotného investi¢niho majetku
/v ptipadé ocenéni této hodnota/
3. ZADANI - pro vyzkum,vyvej novych vyrobki, technicky rozvoj a navazujici
technologické zmény
4. NASTAVENI - pro zmény obchodni a nakupni politiky

5. ZDROJ - pro zakladani konkurenc¢nich vyhod a formovani obrannych mechanismi

Zakladem uspésSnosti marketingového projektu jsou 3 Kritické faze :

managerského Fizeni projektu

IDEOVA OPONENTNI REALIZACNI

V ramci ideové faze je vyznamné udrZeni vykonu a napéti celého feSitelského tymu

V ramci oponentni faze je dulezité zachovat klicové prvky podstaty zmény, vyvolané trznim
prosttedim

V ramci realizacni faze /akéni plan/ je podstatné systémové nastaveni a fizeni procesu zmén.

Za hlavni ukol je tfeba povazovat praci s ¢asem a ¢asovou osou v dusledku vzajemné
interakce rozkrvvanvch prilezitosti a hrozeb.

Viz animace é. 6
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2

Shrnuti pojmii 1.6.

Marketingovy projekt, struktura marketingového projektu.

‘?

vk wh e

Otazky 1.6.

Jaka jsou hlavni pravidla pro zadavani marketingového projektu?

Jaké jsou kladeny pozadavky na vystupy marketingového projektu?

Jaka je struktura marketingového projektu?

V jakych formach mohou ve firm¢ vystupovat vysledky marketingového projektu?

Jaké jsou hlavni tikoly spojené s tvofenim marketingového projektu?
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2. MARKETING MANAGEMENT

Tyto kapitoly obsahuji:

= marketingovy plan

»  marketingovy informacni systém

= osobnost marketingového pracovnika

* misto a uloha marketingu v procesnim fizeni primyslové firmy

= zaver

@ Cas ke studiu: 6 hodin

_7@ Cil: Po prostudovani tohoto odstavce budete umét

e predstavit kli¢ové prvky marketingu v systému procesniho fizeni prumyslové firmy

LLI| Vyklad
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Cilem tohoto bloku je pfedstavit klicové prvky marketingu v systému procesniho fizeni
primyslové firmy. Jednotlivé kapitoly jsou vybrany tak, aby navzdjem spojovaly kriticka
mista transformace marketingovych ndastroji a marketingové filosofie do podoby
managementu systémového fizeni firmy. Vyslednym efektem je schopnost zvladnout
problematiku ,.technologie marketing management®, jako vychozi prvek pro strategické
rozhodovani.

V reélné praxi to znamena, ziskat znalosti a dovednosti systémového fizeni zmén a budoucich
zmén, vyvolanych vyvojem trzniho prostiedi.

Z hlediska procesniho fizeni se Casto pouziva pojem ,,marketingové fizena firma®. V této
souvislosti se nejedna o firmu, kterd je fizena marketingem, ale u které nastaveni vnitinich
procesil a integrita a soudrznost odbornych ¢innosti jako celek jsou schopny reagovat na
meénici se potieby nejen svych zakaznikii, ale trhu, jako celku. Obsah tohoto bloku
pfedpokladd znalosti z navazujicich obori jako jsou zejména financ¢ni ftizeni, logistika a

technologie a fizeni vyroby.

63




Marketing management

Piiklad soucinnosti prumyslovych firem p¥i budovani mostu spojujiciho Skandinavii
s kontinentalni Evropou (marketing management)

I

-h,
(y ,

_Welglre TJUlldll’lg e bridge
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Problematika Marketing Managementu predstavuje vrealné praxi
schopnost

spojeni lépe vyjadi‘eno p r @ n i k dvou od sebe navzajem velmi odli$nych procesi :

NET 15

Cilem manaZerského fizeni je zejména, schopnost, zptsobilost, znalost
regulovat proces chovani organismu firmy s vyuzZitimsy st ¢ m o vy ¢ h nastroji pro
Fizeni odchylek od nastavené cile a soustavy ukazateli pro ucelové chovani a hodnoceni
vysledkii /finan¢ni, ekonomické, logistické a vykonové ukazatele/.

NET 16

Cilem marketingového Fizeni jezejména schopnost, zplisobilost, znalost a uméni
rozpoznat a nasledné fidit proces zm € n chovani organismu firmy a jeho struktury
sméremk budovani konkurenénich vyhod /zaklidani budoucnosti/ s vyuZitim
exaktnich a empirickych metod rozkryvajicich r e a kc e trZniho prostredi /zakazniku ,
konkurence / na chovani firmy. Vysledky poznani vyvolavaji kontinualné potiebu zmén /tzv.
dynamizace udici se organizace/ a ve své podstaté naruSuje statické prvky systém
ové strukturymanaZerského Fizeni a vnitinich informacnich systémi.

NET 17

Cilem Marketing Managementu uvést do souladu systémovou /zjednodusené Feceno
zavislou sloZku/ chovani organismu firmy s nesystémovou slozkou /zjednodusené Feceno
whezavislou® sloZkou / chovani trzniho prostiedi. Jde o proces, ktery s vyuzitim specifickych
nastroju vytvaii schopnost systémového Fizeni zmén. Jde o proces, orientovany k
ziskani casového piredstihu /naskoku/, pro pfipravu /trénink/, aktivaci imunitnich
prvki, inovace nabidky/ organismu na budouci zmény trZzniho prostiedi.
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Marketing Management operuje v prostoru ohrani¢ené hodnotami :

STATICKY SYSTEM CHAOS

NET 18

V realné ridici praxi se manaZerské rozhodovaci procesy stietavaji stale ¢astéji s nesystémovymi
reakcemi trhu, zakazniki i konkurence. Vyvoj potieb, prani zdkaznikii a reakce na nabidku
obsahuji prvky, které lze velmi obtiZzné zachytit exaktnimi metodami vytvareni prostor nejistot
tzn. prostor nepokryty, nezachyceny informacénim sy st é m e m. Stejné, jako je ukolem
marketingu odhalovat a vykryvat mezery na trhu /trZni vyklenky/ je velmi vyznamnym ukolem
Marketing Managementu odhalovat a vykryvat m e ze r y , které informacni systém
nezachycuje. Toto je jedna z jeho novych budoucich wloh v procesnim Fizeni.

Pro dokumentaci Ize uvést citat byvalého presidenta globalni firmy General Electric pana Jacka
Welsche, ktery pri hodnoceni svych mangerskych zkusenosti mimo jiné uved| :

....jestliZze nejste zmateni, pak nevite, co se déje
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Svétovy trh

budovani trzni
pozice

budovani efektivnich
systému fizeni

P p)
o O NET o o

NET marketing ©
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2.1. Marketingovy plan

Tato kapitola obsahuje:

= vymezeni funkce a tlohy marketingového planu
=  komponenty marketingového planu
= zplsob implementace marketingového planu

= gystematicky pfistup k marketingovym problémum

@ Cas ke studiu: 90 minut

@ Cil: Po prostudovani tohoto odstavce budete umét

se seznamite s funkcemi a ulohami marketingového planu
se seznamite s komponenty marketingového planu

se dozvite zptisob implementace marketingového planu

se seznamite se systematickym pfistupem k marketingovym problémiim

LLI| Vyklad
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Finan¢ni plan

o0
NET
Obchodni
plan
NET 19

Marketingovy plan vytvaii prostor pro trZni objektivizaci zaméru a cili v ramci systému
firemniho planovani. V ramci této funkce je integralni soucasti procesu sestaveni a
aktualizace firemniho rozpoc¢tu /financniho planu spolefnosti/ a oponentury obchodniho
planu. V ramci strategického fizeni vstupuje do oblasti investi¢niho planovani, planu Fizeni
lidskych zdroji a vyrobnich kapacit.
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FUNKCE MARKETINGOVEHO PLANU

1L Prostifedky komunikace - pro vnitini oddéleni spolecnosti a pro vnéjsi
spolupracovniky je marketingovy plan zakladnim bodem pro realizaci jejich
prispévku k dosazeni marketingovych cili

2. Prostiedky delegovani pravomoci - po schvaleni mtze plan fungovat jako
prostfedek preneseni pravomoci

3. Prostfedky koordinace - marketingové nastroje se svou logickou interakci
umoziuji integraci nastroji marketingového mixu a stanoveni rozpoc¢tu

4. Prostiedky alokace - vedeni mulze pouzivat marketingového planu k tomu, aby

monitorovalo celkovou strategii korporace, aby evidovalo finan¢ni disledky plant a
distribuovalo prostiedky na nejslibnéjsi vyrobky a trhy a dale se vénuje
pozornost marketingové strategii, planim marketingové ¢innosti stejné jako obratu,
zisku a rozpo¢tu pro nadchazejici roky
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TABULKA MARKETINGOVEHO PLANU
Zakaznik x Vyrobek
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KOMPONENTY MARKETINGOVEHO PLANU

Expertni analyza - marketér si déla predstavu o tom, jak vypada vnéjsi prostredi, k jakému tam
dochazi vyvoji a jaky vyvoj miize byt ocekdvan v piistich letech interni analyza - vyZaduje velkou
davku objektivnosti. Marketéfi musi také srovnavat své vlastni tidaje s udaji, které ma konkurence,
protoze chybny (pfilis subjektivni isudek) by vedl k tomu, Ze by spolecnost vypadala siln€js$i nebo
slabsi, nez ve skutecnosti je.

VYBER CILU A STRATEGIE

- Analyzy SWOT
- MozZnosti volby
- Vybér cilt a strategie

Detailni rozpracovani kazdého nastroje
Zameéstnanci musi prevést formulovanou strategii do riznych nastroju
marketingového mixu, pot¢é mluze byt zhodnocena efektivnost jednotlivych  akci.

Elementy marketingového mixu:
- politika produktu
- cenova politika distribu¢ni politika
- politika marketingové komunikace
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MARKETINGOYY PLA,N - VYROBKOVY SEGMENT -
SIROKA OCEL /piiklad/
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IMPLEMENTACE MARKETINGOVEHO PLANU

posledni stddium marketingového planu. Zde marketéti zvazuji nasledujici roky

L. Pozadovany rozpocet na marketing specifikuje, jak vySe uvedené plany ve svych
dasledcich vedou k detailnimu vyjadieni nakladi na planované marketingové
¢innosti pro obdobi, na které marketingovy plan odkazuje. Marketéifi musi urcit
marketingovy rozpocet pro kazdy jednotlivy druh, produkt nebo skupinu vyrobkt

2. Ocekavané finan¢ni vysledky

3. Prevedeni planu do konkrétniho planu akci

4, Rizeni a piizptsobeni procedur, které zamysleji uzivat béhem uskute¢iiovani
planu
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MARKETINGOVY PLAN KMENOVA TABULKA
Zakaznik x Vyrobek /priklad/

Matice Zakaznik a Vyrobku
(wtvorend planem trZeb)
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VZTAH MARKETINGOVEHO PLANU A NAVAZUJICICH plani

MARKETINGOVY
PLAN

OBCHODNI PLAN

—

SYSTEMATICKY PRISTUP K MARKETINGOVYM PROBLEMUM

L Prostudovat ptipadovou studii z hlediska polozenych otazek

2. Vénovat stejnou pozornost vSem otazkam

3. Rict jak byla interpretovana otazka

4 U kazdé otdzky si promyslet specifickou strukturu odpovédi a potom detailné,vystizné a
jasné rozpracovat podrobnosti odpoveédi.

Viz animace é. 7

2 Shrnuti pojmi 2.1.

Marketingovy plan, funkce marketingového planu, komponenty marketingového planu, pribéh
marketingového planovani, implementace marketingového planu.

€D | Otazky 2.1.

1. Jaké jsou hlavni funkce marketingového planu?
2. Z kterych komponentt se sklada marketingovy plan?

3. 'V ¢em spociva systematicky ptistup k marketingovym problémim?
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2.2 Marketingovy informacni systém

Tato kapitola obsahuje:
* misto a uloha marketingového informacniho systému MIS v informac¢nim systému
IS primyslové firmy

» zékladni zobrazeni MIS z hlediska vnitini struktury

@ Cas ke studiu: 90 minut

@ Cil: Po prostudovéni tohoto odstavce budete umét

e se seznamite s ulohou a s mistem MIS a sjeho zdkladnim zobrazenim z hlediska
vnitini struktury

LLI| Vyklad
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TRENDY
VYSTUP
VSTUP ZOBRAZENI
< TRHU

POZNATKY MIS ‘<<>:>' PROGNOZY
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Detailni struktura MIS

management vstupnich procesi MIS

zpravodajstvi

monitoring

vystupy z marketingové analyzy
vystupy z marketingového vyzkumu
vystupy z marketingové segmentace
informa¢ni filtr

management vystupnich procesi MIS

MIS a obchodni politika
MIS a financ¢ni politika
MIS a investic¢ni politika
MIS a logistika

zobrazeni trzni pozice

zobrazeni trendli ocekavaného vyvoje
MIS a strategické fizeni a rozhodovani

kritické vazby MIS informacni a znalostni rozhrani
informacni systém primyslové firmy jako databanka
MIS primyslové firmy jako banka znalosti ,, KNOW HOW*

systém rozvoje MIS

rozhrani tzv. mékkych a tvrdych dat

pomér znalosti a poznatkl o minulych a budoucich jevech

technologie transferu dat a poznatki z internich a externich databazi

NET 20

MIS predstavuje strategickou cast integrovaného informacniho systému primyslové firmy.
Obsah a velikost je prfimo umérna znalostnimu potencidlu firmy na rozhrani vnitiniho a
vnéjSiho prostredi. Tvori zakladni prvek pro strategické rozhodovani managementu.
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Systémova struktura budovani MIS obsahuje :

- zakladni charakteristiku marketingového informac¢niho systému MIS

zpusob prace s informacnim systémem MIS
- vstupni a vystupni charakteristiky marketingového informacniho systému MIS
- MIS /marketingovy informacni systém/ banka znalosti o trhu a trznim prostiedi

- zdroje pro ziskavani informaci a jejich transformace /marketingovd analyza a
marketingovy vyzkum/

- marketingovy informacéni systétm MIS a navazujici informacni systémy primyslovych
podnikt

- strategicky vyznam MIS pro managerské rozhodovani

OBLASTI ZISKAVANI INFORMACI

FAKTORY PECE DYNAMICKE FAKTORY
Vyrobek / servis Vztah
Cena / provedeni Komunikace
Distribuce Pfidana hodnota
Oznaceni

OBLASTI GENEROVANI INFORMACI

OHNISKO

zakazniku

Pro kontrolu G¢innosti kazdé jednotlivé ¢innosti, a to jak po jejim skonceni, tak i béhem ni, je
nutny informacéni systém, ktery je schopny vysvétlit marketingové zaméry a jejich uskuteénéni v
praxi.
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Marketingové informace:

- nezbytny nastroj pro rozhodovani marketingovych manazeri

- musi existovat vzajemny tok informaci mezi zakaznikem a firmou

- marketingovi pracovnici musi umét vybirat potfebné informace (zvazovat, které
informace jsou pro firmu potiebné a které jsou nadbytecné, zastaralé, duplikujici, apod.)

Vhodny je kompromis mezi tim, co si manazefi mysli, Ze potiebuji, a tim, co skutecné potiebuji,
tedy informace je tak hodnotna, jak pfesné odpovida potiebam jejiho ptijemce.

Marketingovy informacni systém MIS

- zahrnuje zjistovani Udaja, jejich pfesnost, zpracovani, vyhodnoceni, rizné formy  prezentace a
distribuce
- je obvykle soucasti automatizovanych integrovanych informacnich systémi, fungujicich za
pomoci informacni techniky
- musi zahrnovat - informace o pribézné se ménicim okoli
- informace o specifickych pozadavcich a podminkach trhu
- informace o pfipravenosti firmy a jeji schopnosti na dané
- informace reagovat

I. MARKETINGOVY VNITRNI INFORMACNI SYSTEM MIS /INTER/

- je zaloZeny na rtiznych dokumentech a evidencnich zaznamech firmy (informace o prodejich,
nakupech, cenach, nakladech, objednavkach, zasobach, pohledavkach, dluzich, atd.)

- informace by mély byt k dispozici co nejrychleji a v odpovidajicich obsahu a rozsahu a
predevsim ty udaje, které pro své rozhodnuti potfebuji védet, teprve potom druhoradé tidaje, které
by si pfali znat soucasti vnitiniho informacniho systému je také kompletni evidence o pracovnicich
firmy.

II. MARKETINGOVY VNEJSI INFORMACNI SYSTEM MIS /EXTER/

(tzv. marketingovy zpravodajsky systém)

zahrnuje informace o okoli firmy a to hlavné s ohledem na o¢ekavany vyvoj - informace:
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. zakladni udaje 0 subjektech trhu: zakaznici, konkurenti, dodavatelé,
distributofi, statni a hospodarské organy, finan¢ni instituce, komoditni komory, experti,
konzultanti...

. informace ziskané z trhu: informace ziskané na zakladé rozhovora se zakazniky, dodavateli,

distributory, zaméstnanci jinych firem

. sbeér dat pri prodeji: Carkovy kod, ankety, anketni dotazniky

. zverejnéné informace: Cetba aktualni odborné literatury, odborné zpradvy z masmédii,
vyro¢ni zpravy konkuren¢nich firem, tidaje publikované marketingovymi agenturami, pocitacové
databanky
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Tvorba zpravodajského systému o trhu:

1. Shromazdéni vsech dostupnych tdaji, které maji spojitost s ¢innosti firmy

2. Kazdy manazer si vybere relevantni informace (vhodné pro dané zaméry), spojenim
téchto informaci vytvoii zpravy a posléze ucini rozhodnuti, od nichz o¢ekava tispéch na trhu.

3. Zpracuje se piehled vSech zprdv a na zakladé matice se vyhledaji duplicity a
pfipadné¢ se zjisti, jaké informace chybéji. Posoudi se vzajemné souvislosti
informaci pro vytvareni zprav k dal$im rozhodnutim.

4, Zvazi se ucel a cile kazdé zpravy a nasledné se vytvofi marketingovy

zpravodajsky  systém tak, aby komplexn¢ sladil vSechny informace a poskytl
seriozni odhady trhu a prodeje.

V podnikatelském prostiedi dochdzi k neustalym zméndm, informacni systém je tedy nutné

neustale aktualizovat, aby ztistal funkCni. Pii zvazovani finanéni moznosti pti volbé rozsahu systému
jsme zavisli na informacich relevantnich.

ZAVER

Marketingovy informacni systém je zdroj rostouciho poznani o kliCovych prvcich
trZzniho prostiedi a zdroje analyzy a zobrazeni alternativ a cest jejich vyvoje.

Viz animace ¢. 8

2 Shrnuti pojmu 2.2.

Marketingovy informacni systém (MIS), ukoly MISu, pivod informaci v MISu, marketingové
zpravodajstvi, tvorba MISu.

€D | oOtazky 2.2.

W=

Které procesy se fadi mezi vstupni (resp. vystupni) procesy MISu?
Jaka je zakladni struktura budovani MISu?
Na jakych informacich je zaloZen vnitini informacni systém MIS?

4

Které informace tvoii marketingovy vnéjsi informacni systém?
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2.3 Osobnost marketingového pracovnika

Tato kapitola obsahuje:

=  zakladni charakteristika osobnosti na rozhrani firemniho a trzniho prostredi
» zaklady firemni kultury z pohledu organiza¢ni kybernetiky
» trzni prostiedi a zptisob komunikace

* moznosti a formy kultivace kritickych hodnot

@ Cas ke studiu: 90 minut

@ Cil: Po prostudovéni tohoto odstavce budete umét

e zjistite jak dulezitou slozkou v rozhodovani je osobnost marketingového pracovnika

LLI Vyklad
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NET marketing ©

NET 21

Problematika osobnosti pracovnika na rozhrani firemniho a trzniho prostiedi predstavuje velmi
naro¢nou oblast pro praktickou realizaci rozhodovacich procesi jak v oblasti napliiovani
strategického Fizeni, tak v oblasti taktiky. To klade zna¢né naroky na schopnosti, znalosti a
zpusobilosti v§ech pracovnikii s vysokou frekvenci kontakti s vnéjSim prostiedim a zejména
téch, jejichZ ukolem je zakladani budoucnosti a Fizeni a navigace procesu zmén, vyvolanych

potiebou trhu /marketing management/.
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Zakladni charakteristika osobnosti na rozhrani firemniho a trzniho prostiedi

Problematika osobnostniho profilu zastupct priimyslové firmy, kteti ptisobi dlouhodob€ na rozhrani
firemniho a trzniho prostiedi je velmi slozita.

Jestlize hovofime o marketingu, jako filosofii a ve své podstaté nejen o znalostech, ale i o uméni , je
pusobeni na rozhrani vysoce systémové organizace vnitinich procesii firmy /z divoda efektivnosti
vyuziti zdroji/ a vysoc nesystémového prostiedi turbulence zmén trhu psychicky i ¢asové velmi
naro¢né. Proto vice, nez kde jinde v profesnim portfoliu mizeme hovofit o osobnostech, které
reprezentuji nejen vyrobky, ale i kulturu firmy.

Lidé s nejtésnéjsi vazbou na trh jsou profilovani v téchto profesich jako :

profese uloha - role

nakupce taktickd realizace nakupni politiky
prodejce takticka realizace prodejni politiky
marketér strategicka strategické cile na trhu

Tteti dimenze rozhrani mize predstavovat i stiet kultur riznych obort a odvétvi v piipadé€, ze jedna
osoba realizuje obchodni nebo vyzkumnou ¢innost v nékolika oborech a odvétvich.

Z:iklady firemni kultury z pohledu organiza¢ni kybernetiky

Pro ziskani ptedstav o potencidlu firmy z hlediska reakci na mozné zmeény, plsobici ze strany trzniho
prostiedi je nezbytné ziskat hlubsi analyticky ptehled. Jednim z nastroji je i oblast organizacni
kybernetiky, kterd skouma nejen znaky jednotlivci, ale i mozné reakce a chovani rychle se ménicich
organizac¢nich forem /tymt/. To je vyznamné, jako protiklad systémové organizace priamyslovych
firem a turbulentniho trzniho prostfedi. Organizacni kybernetika rozliSuje v zakladni rovin€ 4 typy
firemnich kultur dle Ch.B. Handyho:

1. Kultura monokratické kompetence tz.,,one man concept” s vysokou
koncentraci rozhodovani

2. Kulturaroli - pfedstavovdna vymezenim role v sytému fizeni /chram
Apolon/

3. Kultura dloh - projektoveé organizovany systém fizeni /uloha v tabulce a
grafikonu tloh/

4. Kultura osob - sdruzovani osobnosti ve vysoce volné organiza¢ni struktuie
Vyse uvedeny priklad znalosti neni dilezity pro nastaveni vlastni organizacni struktury, ale zejména

pro pracovniky v obchodnich vztazich pro rozpoznani pficin a souvislosti jednani a reakci zakaznikd,
dodavatelt a konkurence na podnéty a zmény .
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Trzni prosti‘edi a zptisob komunikace

Potieba ziskavéani znalosti a dovednosti v oblasti komunikacnich technik vytvaii prostor
nejen pro rozkryvani ptileZitosti a rizik, ale i pro redlné budovani konkuren¢nich vyhod.
Zvyky a navyky komunikace s obchodnimi partnery v dlouhodobém vztahu vytvéaii pocit
jistoty ,stability a uspokojeni, zejména v piipadech celkového trzniho riistu /boom/ v obecné
roving.

V obdobi krizovych trznich jevli a dlouhodobé deprese se velmi rychle projevi schopnost adaptace na
zménu a znalosti fizeni krizovych situaci v nezndmém trznim postfedi. V této souvislosti je mozné
formulovat nékteré principy obrany, pifed vznikem ,,patologickych jevi” na kondici primyslové
firmy, zejména v dob¢ jejiho vyznamného ristu :

Vstup na nova trzni teritoria

Prvni vyrobek nebo sluzba v novém odvétvi

Péce o nového zakaznika — jeho navigace ve firemni kultute
Vyména roli nakupce x prodejce

Projekt zmény chovani — nova obchodni politika

Nk v -

Lze definovat mnoho dal$ich marketingovych metod, které nepfinaseji okamzity efekt, ale probouzeji
s dostateCnym predstihem tviiréi potencial firmy

Velmi vyznamnym motivem je i schopnost presentace vyrobniho programu firmy, jako celku. na
odbornych seminatich a konferencich aj.

Moznosti a formy Kkultivace kritickych hodnot

Pti formovani osobnosti pracovnikd, vstupujicich do trzniho prostiedi je nutné si uvédomit skutecnost,
ze cilem je ziskat dlouhodoby vysledek. Proto je nutné zkoumat profil osobnosti jako celek naptiklad v
téchto oblastech :

Vlastnosti vrozené Znalosti schopné ristu
Objektivnost hodnoceni Jazykové znalosti
Umeéni naslouchat Technické znalosti
Odvaha Financni fizeni

Pro stanoveni cilového profilu je nutné zvazit hodnotu dominujicich vlastnosti a znalosti a jejich
zpisob uplatnéni. V podob¢ bodovacich kriteriii napt. 1-100 mtizeme obrazit cilovy profil a postupné
métit vysledky, dosahované vzdélavanim a tréningem pro nestandardni situace v ose pfijatych
strategickyh cill napf.

,» Zajisténi prodeje pfevodovych skiini XTP 230R pro potieby rekonstrukci dmychadel tepelnych
elktraren v Indii” aj.

Ptiprava cilového profilu jednotlivych pracovnikii i celého tymu mutize nést spolecné znaky.
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I. ZNALOSTI A DOVEDNOSTI

- znalost ¢innosti firmy a pracovnépravnich vztahi
- dovednost v uzivani textovych editori a tabulkovych editori
- dovednost prace v podnikovych pocita¢ovych sitich
- zakladni znalosti a dovednosti marketingu (dovednost provést analyzy
tuzemského i zahrani¢niho trhu)
specidlni marketingové znalosti a dovednosti (vypracovani prognoz vyvoje
trhu)
- pasivni znalost ciziho jazyka
- znalost systému RJ dle ISO 9000, 14000, TQM
- dovednost presen¢nich technik
- zakladni znalost nastroji a metod fizeni

II. OSOBNOSTNI PROFIL
- schopnost prezentace
- komunikativnost
- schopnost abstraktniho mysleni
- analytické mysleni
- tvarci invence
- schopnost jednat s lidmi
- duvéryhodnost, diskrétnost

Schopnost a dovednost v oblasti predikce budouciho vyvoje

Jednim z cili pfi formovani osobnosti marketingového zastupce firmy je schopnost a dovednost
predvidat ocekavany vyvoj trzniho prostiedi. Tato schopnost neni zalezitosti jedince, ale dikladné
tymové prace, spocivajici v dostate¢nych zdrojich:

- analyticky vyzkum (desk research)
- signalnich informaci (field research)

osobniho poznani a zkusenosti (tzv. mékkych ¢asti o¢ekavaného chovani)

V podminkach souCasné praxe povazuji za potiebné vénovat mimofaddnou pozornost vychové a
vzdélavani talentovanych lidi, schopnych vnimat a analyzovat vzajemné puasobeni mikro a
makroprostiedi.

Uspésny pohyb ve svétovém trznim prostfedi znamena nejen mit konkurenceschopny vyrobek,
vyrabény na produktivnim technologickém zafizeni, ale soucasné byt pfipraven na zmény prostiedi.
Zijeme ve svété v némz neni Gniku pfed zménou. Nadéji maji jen ti, kdo jsou aktivnimi tvirci zmen.

Poslanim osobnosti marketingového zdstupce firmy je otevirat dvere k témto zméndam a prosazovat
Jjejich realizaci.,

Viz animace é. 9
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2

Shrnuti pojmi 2.3.

Osobnost marketingového pracovnika, hlavni dovednosti marketéra, formovani osobnosti marketéra.

‘?

AR

Otazky 2.3.

Které profese ve firm¢ maji nejtésnéjsi vazby na trh?

Jaké jsou zékladni typy firemnich kultur podle Ch.B.Handyho?

Které principy obrany mohou obranit firmu pied patologickymi jevy?

Jmenujte alespon 3 nauéené znalosti a dovednosti, kterymi by mél disponovat dobry marketér.

Jmenujte alespoil 3 vrozené osobnostni charakteristiky, kterymi by mél disponovat dobry
marketér.
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2.4 Misto a iloha marketingu v procesnim Fizeni praumyslové firmy

Tato kapitola obsahuje:

* marketing a procesy fizeni zmén hmotnych tokti — LOGISTIKA

= marketing a procesy Fizeni zmén finan¢nich tokti — FINANCNI RIZENI

= marketing a procesy Fizeni zmén znalostnich tokti — TECHNICKY ROZVOJ

* marketing a procesy fizeni zmén a pohybu lidskych zdroji — PERSONALISTIKA
= zobrazeni chovani subjektu firmy /jako celku/ z hlediska procesu fizeni zmén —

TRZNI POZICE

@ Cas ke studiu: 90 minut

@ Cil: Po prostudovani tohoto odstavce budete umét

® se seznamite s mistem a ulohou marketingu procesniho fizeni primyslové firmy

LLI| Vyklad
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Rozhodovaci procesy prumyslové firmy nakupujici na TRH

Technicky
roZvoj
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NET marketing ©

Rizeni lidskych
zdrojl

Logistika

NET 22

Riist slozZitosti systémové struktury organizace priamyslové firmy je zavisly na dynamice zmén
trzniho prostiedi a oborech a segmentech trhu, které firma ovliviiuje nebo je jimi ovliviiovana.
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Marketing a procesy Fizeni zmén hmotnych toki - LOGISTIKA

V ramci primyslové firmy je uloha marketingu ve spojeni s procesem logistického fizeni velmi
vyznamna. Pokud vnimame logistiku v $ir§Sim pojmu tj. od vstupu po vystup, jedna se o sledovani
mnoha funkci, kde nezavislym méfenim kvality je povéfen marketingovy vyzkum. V této souvislosti
je mozné funkci marketingu v procesu logistiky primyslové firmy definovat napiiklad takto :

1. Zkouma a vyhodnocuje spokojenost zakaznikll sterminem a kvalitou plnéni proudu
dodavek

2. Vyhledava alternativni moznosti novych dodavatelskych koridort a fetézct

3. Vyhodnocuje a navrhuje optimalizaci vztahu mezi klicovymi dodavateli a klicovymi
zékazniky

4. Vyhodnocuje kritickd mista tvorby zasob a tvorby pojistnych zasob v celém
dodavatelském fetézci, jako zdroj budoucich ptilezitosti a hrozeb

5. Sleduje a vyhodnocuje vztah a vazbu mezi hmotnymi a finan¢nimi toky a hleda zdroje
ristu trzni pozice v systému uspokojovani potieb zdkaznikil

MARKETING A LOGISTIKA piedstavuji vyznamny potencial pro budovani konkurencnich vyhod
primyslové firmy v technologickém fetézci.

Marketing a procesy Fizeni zmén finanénich tokia — FINANCNI RIZENi

Marketing ve vazbé na finan¢ni fizeni primyslové firmy ma, kromé jiného, vyznamnou tlohu pfii
odhalovani a rozkryvani rizik a budoucich rizik finan¢nich operaci . V této souvislosti plni zejména
tyto role :

1. Hodnoceni bonity zakaznikl a vyvojovych trendt

2. Analyza rizikovych faktord vstupu na nové trhy

3. Segmentace portfolia zakazniki z hlediska finan¢niho zdravi

4. Hodnoceni dodavatelt z hlediska platebnich podminek a postaveni v primyslovém fetézci
/soucasné dodavatel i zakaznik/

Rizikové faktory finan¢niho planu v dob¢ sestaveni i realizace z hlediska chovani trzniho prostredi.
MARKETING A FINANCNI RIZENI piedstavuje vyznamnou vazbu primyslové firmy piedeviim

z hlediska prevence a ,,technologie obrany*“proti naruseni planovanych finan¢nich tokl a rozhodovani
o uziti finan¢nich zdroji.
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MARKETING a procesy Fizeni zmén znalostnich toki - TECHNICKY ROZVOJ

Funkce marketingu v oblasti technického rozvoje ma v zasadé dvoji podobu :

A. Jako navigatora a zadavatele budoucich potieb stavajicich a novych zakaznikd pro oblast
inovaci , vyzkumu a vyvoje /jak pracovat s budouci potiebou ? /

B. Jako pruzkumnika ideji, namétl, novych feSeni a technologii pti hledani pilotnich cest
uvedeni novych vyrobki na trh /jak pracovat s piekvapenim?/

Technologie budovani konkuren¢nich vyhod cestou inovaci a vytvareni dostatecného trzniho prostoru
vede cestou ZMEN. Jednd se zejména o tyto kritické zmény :

1. Jak dosahnou zménu mysleni u kritické hodnoty vlastniho portfolia zdkaznikt?
Jak zajistit ndhradu dosavadniho vyrobku novym, kdyZz jeho Zivotni ekonomicky
cyklus nenaplnil navratnost ?

3. Jak zajistit konkurenceschopnost svych zakaznikti s novym vyrobkem?

MARKETING A TECHNICKY ROZVOIJ tvoii v pramyslové firmé tvofi potencial pro budovani
konkuren¢nich vyhod cestou inovaci.

Marketing a zmény v procesu Fizeni lidskych zdroji - PERSONALISTIKA

V soucasném redlném trznim prostfedi jiz dnes neprobihd komunikace mezi zakaznikem a
dodavatelskou firmou pouze na urovni obchodnich zastupci.

Proces kontinualni komunikace a zmén pozadavkli koncového zékaznika v fetézci vyzaduje schopnost
rychlé reakce vSemi odbornymi silami, které jsou v primyslové firme k dispozici. To zasadnim
zpisobem meéni pohled a pozadavky na systém personalniho fizeni a cilové profily znalosti a
dovednosti vSech zaméstnanct firmy, od vratného po technologa. Z hlediska marketingu se jedna o
tyto funkce :

1. Transfer profilu a potieb zakaznikti do profilu znalosti vyznamné casti portfolia zaméstnancti
pramyslové firmy

2. Transfer trendil a vyvoje trzniho prostiedi do profilu chovéani vybrané spektra zaméstnanct
firmy /seminafe, konference, veletrhy, navstévy, kooperace aj/

3. Odborné vzdélavani tyml pro praci u zékaznika a se zdkaznikem pifi budovani spole¢nych
konkuren¢nich vyhod

Portfolio znalosti, zptisobilosti a dovednosti, vyplyvajici ze spoluprace marketingu a personalniho
fizeni ma vliv na celkovy rist hodnoty primyslové firmy.
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Zobrazeni chovani subjektu primyslové firmy z hlediska budovani trZni pozice.
MARKETING A TRZNIi POZICE .

Ulohou marketingu je kromé jiného vytvafet realny obraz o hodnoté spoluprace, vnimany nejen
jednotlivymi zakazniky, ale i trhem, jako celek.
U pramyslovych firem navic existuji urCité zvlastnosti, které je mozné definovat takto :
1. GOODWILL - dobré jméno firmy .. u primyslové firmy jsou nositelem dobrého
jména predevsim vyrobky a poskytované sluzby z hlediska jejich konkrétniho uziti
a funkce v celku /napiiklad klicova soucast stroje aj/

2. ZNACKA - je mozné vnimat samostatné ve vazbé na tradici nebo v souvislostech,
jako dlouholety dodavatel vyznamné firmy

3: ZNALOSTI - zptsob presentace na veletrzich, konferencich a seminafich

4. PRONIKANI - zapojeni do kooperagnich vazeb v odvétvich a teritoriich

5. PRESENTACE - tc¢innost a formy presentacniho mixu

Dosazena trzni pozice neni jen vyrazem objemu dodéavek, reagujicich na celkovou disponibilni

poptavku v daném Casovém obdobi, ale zejména vyrazem chovani a aktivit v realném trznim
prostredi.
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FUNKCNI MODEL MARKETINGU

MARKETINGOVA RADA

MARKETINGOVY PLAN + BUSINES PLAN
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Organizacni vazby mezi marketingem a ostatnimi odbornymi ¢innostmi vychazeji z délby prace
uvniti podniku.

Jsou to zakaznici, ktefi v dneSnich podminkach trhu kupujiciho svym vybérem mezi konkurujicimi si
dodavateli zacinaji rozhodovat o byti a nebyti dodavatelti. Trh kupujiciho je diktatem zakaznikli nad
dodavateli.

To znamenda, ze vSechny oddéleni firmy musi pracovat pro zakaznika. Kazdé oddéleni je
marketingové. Marketing nemize byt pouze oddéleni a Cinnosti, které vykonava. Marketing musi byt
filosofie, se kterou jsou vykonavany veSkeré cinnosti, nebot ve firmé kazdé oddéleni svymi
rozhodnutimi a ¢innostmi ovliviiuje uspokojeni zakaznika. Marketingové oddé€leni by pak v tomto
sméru mélo nést hlavni odpoveédnost. Mélo by koordinovat vnitini marketingové ¢innosti firmy a
koordinovat marketing s financovanim, vyrobou, vyvojem a vyzkumem v zdjmu zakaznika.

Vazby mezi marketingem a ostatnimi oddélenimi Ize charakterizovat takto:

OBCHOD

Vazba mezi prodejem a marketingem neni vertikalni, ale horizontalni. Marketing a prodej jsou
rovnocenné, vysoce specializované Cinnosti, jejichz kontaktni plochou je realizacni a analyticka
faze marketingové ¢innosti.

Marketingové oddéleni zajist'uje tyto Cinnosti:

- definice a revize marketingové filozofie, shromazd’ovani, tfidéni a vyhodnocovani informaci o
vyvoji trhu,

- definice marketingové strategie,

- definice parametrd novych produkti, fizeni vyvoje sortimentni skupiny nebo polozky,

- provadéni prizkumd trhu, pfiprava a kontrola vyroby reklamnich a propagacnich
materialll a jejich umistovani v médiich, vyhodnocovani zpétné vazby a koordinace
korektivnich opatfeni,

- produkce ceniki a katalogtl, sledovani nakladi, kiivek poptavky, kiivek zivotnosti
vyrobk,

- zavadéni novych cenovych zmén, organizace vycviku prodejniho personalu, organizovani
seminaid a konferenci pro distributory a vybrané zakazniky,

- neustalé sledovani ¢innosti konkurence.

Prodejni oddéleni provadi tyto ¢innosti:
- hledani novych zakaznikd,
- shromazd’uje informace o zakaznikovi,
- motivuje a odmeénuje prodejce,
hledani novych metod a motiva¢nich faktor vedouci k vy$$im vykonim
prodejct,
- objevovani novych distribu¢nich kanald,
- vytvareni novych zplisobli zpracovani obchodnich prezentaci,
- modernizuje vybaveni prodejct,
sleduje a koordinuje ¢innost prodejnich zastupcd v terénu a internich prodejnach
referentil, zajistuje kapacitni koordinaci s vyrobou,
sleduje stav zasob hotovych vyrobk.
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VYZKUM A VYVOJ

U firem s technologickou koncepci fizeni fe$i pracovnici vyzkumu a vyvoje zakladni vyzkumné
problémy, hledaji to nejlepsi feSeni, s kterym by mohli prorazit, a snazi se o technickou
dokonalost vyvoje nového vyrobku.

U firem s obchodni koncepci fizeni navrhuje oddéleni vyzkumu a vyvoje vyrobky odpovidajici
specifickym potfebam trhu, pfi¢emz mnoho jich je modifikaci stavajicich vyrobkt a soucasné se
vyrabéji s maximalnim vyuzitim stavajicich technologii.

U firem s vyvazenou technologickou - obchodni koncepci fizeni se oddéleni vyzkumu a vyvoje
spole¢né¢ s marketingovym oddélenim podileji na zodpoveédnosti za Uspéch trzné orientované
inovace. Pracovnici vyzkumu a vyvoje ptebiraji zodpovédnost za invenci a inovaci. Pracovnici
marketingu piebiraji zodpovédnost za dobré prodejni vlastnosti vyrobku a za identifikaci novych cest,
vedoucich k uspokojovani potieb zakaznikd.

TECHNICKE ODDELEN{
Technické oddéleni je zodpoveédné za nalezeni praktickych zptsobt technického provedeni vyrobku
novych vyrobnich postupt.

NAKUP

Pracovnici ndkupu jsou zodpovédni za ziskani potiebnych materiali a komponent v

v

VYROBA

Lidé ve vyrobé jsou zodpovédni za hladky chod tovarny pifi vyrobé spravnych vyrobku, ve
spravném mnoZstvi a spravném cCase.

LOGISTIKA

Logistika se prolind celym podnikovym systémem, tzn., ze zahrnuje souhrn vSech Cinnosti, které
slouzi k zabezpeceni hmotnych tokli a s nimi souvisejicich tokl informacnich a energetickych v ramci
podniku.

Logisticky systém v podniku lze rozdé¢lit do tii logistickych subsystémd, a to na

- zasobovaci logisticky systém,
- vyrobni logisticky systém,
- odbytovy logisticky systém.

Zasobovacim logistickym systemem podnik navazuje na trh jako odbératel a jeho
prostfednictvim zajistuje pribéh hmotného toku surovin, materidlu a subdodavek zvolenymi
dodavkovymi cestami od svych dodavatell na vstup vyrobniho procesu (vyroby).

Vyrobni logisticky systém zabezpecuje hmotny pohyb ve vyrobnim procesu. Materialy, polotovary a
hotové vyrobky jsou manipulovany mezi vyrobnimi operacemi a skladovany ve vyrobnich skladech.

Odbytovym logistickym systémem navazuje podnik jako dodavatel opét na trh. Zabezpecuje hmotny
tok zbozi (hotovych vyrobkd) pfes odbytové sklady, distribu¢ni sklady, popf. obchodni
zprostiedkovatele k cilovému odbytovému trhu (zakaznikovi).

98




Marketing management

ZAVER

Organizacni vazby marketingu v ramci procesniho Fizeni primyslové firmy jsou zavislé
jak na vnitfni systémové strukture, tak na kooperaénich vztazich a postaveni firmy ve
vyrobkovém a technologickém retézci.

2

Viz animace é. 10

Shrnuti pojmii 2.4.

Marketing v procesnim fizeni primyslové firmy, organizacni vazby marketingu a ostatnich odbornych
¢innosti firmy.

?

Cal o

Otazky 2.4.

Jak rozumite pojmu ,,trh kupujiciho*?
Ktera odd¢€leni ve firmé by se méla snazit o spokojenost zakaznika?
Jaké ¢innosti vykonavaji marketingové oddéleni a odd€leni prodeje?

Jaky je rozdil mezi ¢innostmi odd€leni vyzkumu a vyvoje a technického oddéleni?

99




Zéaklady marketingové strategie

3. ZAKLADY MARKETINGOVE STRATEGIE

Tyto kapitoly obsahuji:
= strategicky marketing
=  konkuren¢ni vyhoda

= globalizace trhu a integracni procesy

= 7aver

@ Cas ke studiu: 6 hodin

@ Cil: Po prostudovéni tohoto odstavce budete umét

® se seznamite s ucinnym systémem strategického marketingu

® pochopite dulezitost vytvoreni spravné marketingové strategie

LLI| Vyklad
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Co lze dostat na druhy bfeh?

1. Zékaznici N 1. Zakaznici
2.V§robky N 2. Vjrobky
3.Teritoria

3. Teritoria

4.Nové vyrobky z investic 4. Nové virobky

5.Pracovnici z investic

5. Pracovnici

Problematika strategického Fizeni a rozhodovani primyslové firmy

v podminkach otevieného trZzniho prostiedi vyvolava poti‘ebu novych nastroji a technologii®
/metod/, které jsou schopny Ilépe, citlivéji s vysokou frekvenci rozpoznat, monitorovat a
porozumét zménam, které jsou iniciovany i ve vzdalenych lokalitach a vzdalenych trznich
segmentech. Vytvareni nastroji marketingové strategie tvori kriticky prvek pro zakladani
budoucnosti primyslové firmy a spolehlivé navigace v turbulentnim trZznim prostiedi.
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3.1. Strategicky marketing

Tato kapitola obsahuje:

= strategicky marketing, strategické fizeni a trzni prostiedi

» nastroje strategického marketingu

= strategicky marketing a investi¢ni rozhodovani

* budouci zdroje rlstu

= strategicky marketing a uvadéni novych vyrobkt na trh

» proces vyzkum-vyvoj-vyroba-uziti a turbulence trznich zmén

* marketingova studie /hodnoceni budoucich ptilezitosti a hrozeb/

@ Cas ke studiu: 120 minut

@ Cil: Po prostudovéni tohoto odstavce budete umét

e se seznamite snastroji strategického marketingu, s dulezitosti investicniho
rozhodovani, sbudoucimi zdroji rustu, suvadénim novych vyrobkd na trh,
s marketingovou studii

LLI Vyklad
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()

‘)

Novy vyrobek Nové investice

— —
4 NET
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NET marketing ©

Nakoupit nebo
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vyrobit

NET 23

Problematika marketingu, vstupujiciho do strategického rozhodovani a Fizeni prumyslové firmy
vyZaduje vysoky stuperi tymové soucinnosti a sdileni cilovych hodnot. Principem strategického
marketingu je maximalni uchovani objektivnich hledisek hodnoceni budoucich jevi pii vysokém
rozptylu moZnych alternativ a cest k dosaZeni cilovych hodnot ve vzdalenéjSich ¢asovych
horizontech, jako je rozhodovani o efektivnosti budoucich investic, vyvoj novych vyrobku a
navigace vzdélavani klicovych pracovniki prumyslové firmy.
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Strategicky marketing, strategické rizeni a trzni prostredi

Strategicky marketing predstavuje v primyslovych firmach tu ¢ast marketingu, kterd je orientovana
rozkryvani budoucich pfilezitosti a ohrozeni v ¢asové vzdalené€jSich horizontech s cilem ziskani
dostatecného piedstihu pro zasadni strategicka rozhodnuti.

Pfedmétem zkoumani je zejména :

Trzni prostor , jako celek - svétovy trh a jeho chovani

Obor podnikani, jako celek - vyvojové trendy oborti /branzi/

Kli¢ovi hybatelé trhu - jako zdroj riistu nebo poklesu trzni dynamiky

Klicové produkty, vyrobky a sluzby v priumyslovém retézci

Dynamika investi¢ni aktivity - v teritoriich a odvétvich

Potencial ristu novych konkurenénich segmenti

ZMENA — jako pkileZitost nebo ohroZeni tj. kritické zmény trzniho prostfedi ovliviiujici
budoucnost podnikani.

Strategicky marketing je integralni soucasti systému strategického Fizeni primyslové firmy.

Cilem strategického fizeni je zejména rozhodovaci proces, orientovany na realizaci kritickych cilii a
zmeén, zajistujicich dlouhodobou konkurenceschopnost a efektivnost systémovymi prostiedky.

Cilem strategického marketingu je mavigace v proudu trznich zmén a turbulence trzniho prostiedi a
schopnost transformace tzv. prostoru mnohoznacnosti fungovani trznich jevli a stochastickych
hodnot budoucich jevii do prostoru tzv. jednoznacnosti nastaveni méfitelnych cild v ramci
systémového prostredi fizeni praimyslové firmy.

V realné praxi se jedna o schopnost transformace na rozhrani :

NET :
TRZNI PROSTREDI SYSTEMOVE PROSTREDI FIRMY
Jak moc, jak malo? Kdy ?
Jak silné, jak slabé? Kolik a za kolik ?
Uzitna hodnota, vnimana zakaznikem Ptidana hodnota a cena
Hodnota, vnimana zakaznikem Kalkulace, naklady
Konkurenéni vyhoda Zisk
ZMENA je piileZitost pro nové dodavatele ZMENA jsou naklady na nové uspofadani
procest
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Nastroje strategického marketingu

V oblasti marketingu na rozhrani strategického rozhodovani a budouciho vyvoje trzniho prostiedi je
velmi obtizné specifikovat pfesnou technologii uziti marketingovych nastrojii. V této souvislosti je
mozné charakterizovat nékolik praktickych zéasad pii realizaci zavért, vstupujicich do oblasti
strategického rozhodovani a to zejména :

1. Se stupném slozitosti trznich procesu a jejich deskripce je tieba volit co nejjednodussi
vyrazové prostiredky, znazoriiujici srozumitelnou formou funkéni ulohu budouciho
zobrazeni.

2. Rozlozit budouci obdobi od cilové hodnoty smérem k soucasnosti na kratsi ¢asové seky
a ovéfit zpétnou vazbou nastaveni hodnot klicovych faktorti a funkci vypoctenych
trendd.

3. Provést simulaci odolnosti systémové struktury fizeni firmy na potencidlni rusivé
udalosti

Problematika uziti nastroju strategického marketingu je zaloZena zejména na tymoveé praci ve vazbé
na proveéfovani mnoha alternativ a hypotéz.

V podminkach realné praxe je mozné vyuzit napft. :
METODA ZOBRAZENI SILOVEHO POLE
faktori a souvislosti, které maji vliv na budouci vyvoj trzni pozice produktu nebo sluzby ve
zkoumaném trznim prostiedi. V této oblasti jsou vyuzity pro zakladni zobrazeni metody :
- parového srovnavani
- matice konsistenci

- vyhodnocovani variant

na zakladé bodového ohodnoceni jednotlivych hodnot, plisobicich ptimo i nepfimo na danou oblast.

105



Zaklady marketingové strategie

Priklad zobrazeni silového pole

ZOBRAZENI VZAJEMNYCH VAZEB

Vyznaleny pouze silné vazby - 3, ostatni vazby jsou v Matici vlivil viz tabulka

Pé&e o zdravi

vztahy

Konkurence
vyrobell

Technologie e
vyroby napoja

Kupni sila

Opatfovani piti

106

Ekologie

Ho:
lidi / média

Zdroje
pitné vody

Struktura
spotfebitele

Zivotni styl
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LIAM FAHEY : METODA TRZNiCH SCENARU

Ktera je zaloZena na zkoumani hypotéz proti sméru casu od nastavenych cilovych hodnot ke korekci
trendovych kiivek a zpfesnéni rozptylu.

Strategické fizeni vyuziva v zasadé 3 nastavenych technologii pro systémové fizeni zmén :

- Optimisticky scénai ..  pfi zmeén¢ trendu poptavky /vyuziti prilezitosti/
- Realisticky scénat .... pokud nastavené hodnoty neptesahnou mez toleran¢niho
pole
- Pesimisticky scénai - pokud dochazi ke zméné podminek, kdy se pfrilezitost

meéni v ohrozeni, piipadné sila rusivé udalosti vyvolava zménu, zplsobujici nutnost piechodu do
jiného rezimu /obrana/

Strategicky marketing formuluje v ramci svych néstroji zadani pro oblast marketingové analyzy a
marketingového vyzkumu

STRATEGICKE MONITOROVANI

V oblasti procesniho Fizeni primyslové firmy patii ke kliCové tloze strategického marketingu
systematické monitorovani.
Kromé jiného zahrnuje tyto prvky :

1. Rozkryvani trznich pfilezitosti v oblasti investi¢nich aktivit

2. Vyhledavani naméth a zadani pro vyvoj novych vyrobki a sluzeb

3. Zadavani, zpracovani a oponentura marketingovych studii

Soucasti strategického marketingu je rovnéz vyhledavani a testovani potencialnich kapitalovych a
kooperacnich obchodnich partneri jak v oblasti dodavek, tak v oblasti nakupu.

107




Zaklady marketingové strategie

Rating
vybranych
odveétvi

automobilovy

presné
strojirenstvi

vieobecné
strojirenstvi

energetika —]

tézké
strojirenstvi

hutnictvi

—_—

Maticovy model strategické osy podnikani

ROK 2003

CR - 170 mil.

EU - 270 mil.

MIMOEVROPSKE TRHY + USA - 20 mil.

Legenda:

barva kole¢ka:
(stupné kvality)

velikost kolecka:

100 mil.

nahradni dily
podsestavy
sestavy final

O

50 mil.

... modra
... zelena
... cervena

10 mil.
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Rating
vybranych
ot

aitomobilovy ——

presné |
strojirenstvi

vieobecne |
strojirenstvi

energetika —]

tézke

strojirenstvi

hutnictvi ——

Maticovy model strategické osy podnikéni

ROK 2006

CR - 200 mil, EU - 360 mil. MIMOEVROPSKE TRHY + USA - 30 mil.

Legenda:

velikost kolecka:

barva kole¢ka:
(stupné kvality)

O o -

100 mil, 50 mil. 10 mil
nahradni dilv ... modra
podsestavy ... zelena
sestavy final ... Cervend
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Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu.

Predstavuje proces, ktery zahrnuje nasledujici ¢innosti:

L. Vypracovani:
analyzy vnitiniho prostiedi podniku (silnych a slabych stranek),
analyzy vnéjsiho prostiedi (ohroZeni a pfilezitosti),
analyza konkurence,
vcetné progndzovani budoucich trendd a vyvoje v téchto oblastech.

Ucast na tvorbé cilti podniku a formulovani strategii pro jejich dosaZeni.
Stanoveni marketingovych cila.

Vypracovani, realizaci a kontrolu (strategickych) marketingovych planti.
Volbu marketingovych strategii (k dosazeni vytycenych cilit).

Rizeni marketingového procesu (na zakladé marketingovych plant).

RTINS

Strategicky marketing tedy reprezentuje definovani cili, analyzu pfilezitosti, klade znacny diraz
na proces marketingového planovani a vypracovani marketingovych pland, na volbu a formulovani
vhodnych marketingovych strategii a jejich realizaci.

O strategickém marketingu hovofime zejména v souvislosti s rozhodovacimi procesy na urovni top
managementu podniku.

Marketing nabyva strategicky charakter tehdy, kdyz se pfi planovani budoucich c¢innosti
soustfedime na vymezeni okruhu potencialnich zakaznikti a specifikaci jejich potieb a tak mame
vlastn€ uz v soucasnosti pfipraveny vyrobky a sluzby pro uspokojeni budoucich zédkaznickych potieb.

Je to marketing, ktery prolina v§echny podnikové ¢innosti s kone¢nym cilem uspokojit zakaznika.
Operativni marketing potom pievadi rozhodnuti strategického marketingu do bézné kazdodenni
¢innosti.

Strategicky marketing ma dvé funkce, které ma rozvijet vrcholovy management, a to vnéjsi a
vnitini:

1. Vnéjsi funkce: zahrnuje vztah k okoli podniku a tvofi ji:
dosahnout analyzu podnikatelského prostiedi (studium a analyza trendt),

tvorbu prognostickych scéndii na zakladé analyza kauzality rozpoznanych definovanych budoucich
faktorti vlivu (scénafe jsou nosnou kostrou strategického planovani a umoziuji vytvorit systém
predstihového varovani)

analyza hodnot, potieb a oéekavani (budoucich zakaznikii koneénych spotiebitell; tato analyza
je klicova pfi tvluréi segmentaci),

tvaréi segmentace (je zaloZzena na detailnim studiu hodnot, potfeb ocekavani zakaznikd -
zejména budoucich),

analyza strategii konkurence (umoziuje piedstihové zachyceni konkurentd se substitucnimi
produkty - ptichazejici z jinych oborti podnikani),
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2. Vnitini funkce: zachycuje vnitini potencial podniku, ktery predstavuje:

strategicky informacni systém (ma prognostickou orientaci a slouzi jako systém v¢asného varovani;
je to ucelovy, systematicky rozvijeny soubor informaci o trhu, motivacich a chovani zakazniki, o
konkurenci),

formovani klicovych zpusobilosti podniku (jedna se o kvality, které podniku umoznuji odlisit se od
svych konkurenttl, pfedstavuji konkurenéni vyhodu),

totalni orientace na zdkaznika (jde o zménu podnikové kultury),

tvorba a implementace marketingovych strategii (je nutno zpracovat portfolio alternativnich
strategii a pruzné je uplatiiovat v zavislosti na ménicich se trznich pomeérech),

vazba marketing - strategicky plin (strategicky marketing je integralni soucasti a pilifem
strategického tizeni zakaznicky orientovaného podniku; zakladnimi strategickymi dokumenty jsou
strategicky plan a strategicky ramec podniku).

Strategické marketingové planovani je nedilnou soucasti strategického planovani podniku.
Predstavuje dlouhodoby vztah a vazby mezi cili podniku, jeho zdroji a pfileZitostmi na strané jedné a
podminkami prostiedi, ve kterém podnik vyrabi a prodava na strané¢ druhé. Hleda zpUsob, jak
vyty¢enych marketingovych cili v ramci deklarované marketingové politiky podniku. Dilezity je
predpokladany casovy horizont - podniky uvazuji ¢asové obdobi neméné tii let, spiSe vSak péti a vice
let (pfedevsim v zavislosti na charakteru primyslového odvétvi, na velikosti a postaveni podniku).
Zmeény, ke kterym dochazi v této Casové etapé€, se promitaji vétSinou do roc¢nich marketingovych
plant a tak se rocni marketingové plany ,,stavaji soucasti" strategického marketingového planu.

ZAVER
Strategicky marketing v podminkach managerského fizeni a rozhodovani prumyslovych firem

je organickou soucasti procesu Fizeni zmén s jeho dominantni ulohou navigace pohybu a
chovani v turbulentnim trZnim prostredi.

2 Shrnuti pojmi 3.1.

Strategicky marketing, nastroje strategického marketingu, metoda zobrazeni silového pole, metoda
trznich scéndid, strategické monitorovani, funkce strategického marketingu.

€D | Otazky 3.1.

1. Jaké jsou hlavni zasady strategického marketingu?
2.V ¢em spociva tzv. strategické monitorovani?

3. Které jsou hlavni vnéjsi, resp. vnitini funkce strategického marketingu?
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3.2 Konkuren¢ni vyhoda

Tato kapitola obsahuje:

» trzni pozice firmy — zdroj budoucich efektii

»  vnitini zdroje prumyslové firmy pro zakladani konkurenénich vyhod
= vnéjsi zdroje prumyslové firmy pro zakladani konkurenénich vyhod
= zakladani budoucich konkurenénich vyhod

* hrani¢ni hodnoty konkuren¢nich vyhod

» konkuren¢ni vyhoda budovana PRODUKTIVITOU

= konkuren¢ni vyhoda budovana INOVACEMI

= organizator trznich procest — integrace konkurencnich vyhod

@ Cas ke studiu: 120 minut

@ Cil: Po prostudovéni tohoto odstavce budete umét

® pochopite jaké mize mit primyslova firma konkuren¢ni vyhody
® seznamite se s vnitinimi 1 vnéjSimi zdroji pro tvorbu konkurenénich vyhod

® Dbudete védét jaké jsou konkurenéni vyhody budované produktivitou a inovacemi

LLI Vyklad
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y 4

Inovace
(know-how)

Produkllta

(cena - naklady)

—> —>

P 4
o O NET o O

NET marketing ©

1épe nez druzi

NET 24

Budovani konkurenénich vyhod priamyslovych firem predstavuje schopnost realizace
/budouciho prodeje/ silnych stranek firmy a schopnost preménovat hrozby v prileZitost.
Rozpoznani a rozkryvani zdroju a cest, vedoucich k dosahovani a udrZeni konkurené¢nich vyhod
tvori rozhrani mezi znalostmi a uménim ve vyuZivani marketingovych nastroji.
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TrZni pozice — zdroj budoucich efekti

Problematika orientace v redlném trznim prostiedi pfedstavuje velmi slozitou a naro¢nou praci. Proto
je velmi dulezité odhadnout ,,svoji polohu* tj. misto a velikost ovliviiovani jednotlivych trznich
segmentil z hlediska budouci navigace.

Pokud jde o misto, kde dochéazi k méfeni trzni pozice, neni dilezitd jen jeho lokalizace, ale soucasné i
jeho strategicky vyznam z hlediska mozZnosti a rozvoje budovani novych konkuren¢nich vyhod,
pfesto, ze stavajici dosahované efekty nejsou z hlediska celkovych vysledkti primyslové firmy
vyznamné.

Dalsim faktorem trzni pozice, jako zdroje budoucich efektl je potencial pro dosahovani synergickych
hodnot , doprovazejicich vyrobek a poskytované sluzby i do jinych, zejména piibuznych trznich
segmentt.

Velmi Casto se zaménuje problematika trZni pozice za trzni podil. Proto je nutné tyto dva pojmy
pfesnéji definovat :

NET 25

Trzni podil je statisticka hodnota, vyjadiujici na zakladé vice ¢i méné piesnych a tplnych dat,
vychazejicich ze statistiky za sledované minulé obdobi, objem nebo hodnotu vyrobeného nebo
dodaného zboZi , vyrobki a sluZeb na sledovany segment trhu.

NET 26

TrZzni pozice vyjadiuje dynamizujici funkci dosahovani konkurencnich vyhod na daném
segmentu trhu a jeho okoli, jako vysledek realizovaného potenciilu a chovani primyslové firmy
v trznim prostiedi.

Velikost trzniho podilu nemusi byt vzdy rozhodujici pro stanoveni efektivnosti budovani
konkuren¢nich vyhod. Hybatelé trhu s vysokym efektem dosahované ptidané hodnoty nemusi nutné
byt ti, ktefi maji v daném segmentu nejvetsi trzni podil. V tomto smyslu je vyznamné méfit zejména
kvalitativni parametry budované trzni pozice a hodnoty, vnimané reprezentanty jednotlivych
zékaznickych segmentt.
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Vnitini zdroje primyslové firmy pro zakladani konkurenc¢nich vyhod

Zakladem vnitinich zdroji primyslové firmy pro zaklddani konkuren¢nich vyhod je v soucasném
turbulentnim trznim prostfedi predevsim :
1. INTELEKTUALNI KAPITAL

jako potencialni zdroj pro oblasti

a/ konkurené¢nich vyhod dosahovanych inovacemi vyrobkii a sluZeb

b/ procesu Fizeni zmén v oblasti efektivnosti zejména vyrobnich a obchodnich ¢innosti

2. ZNALOSTNI KAPITAL
jako potencial pro vnimani pfic¢in a souvislosti vyvoje trhu, nabidky a poptavky

3. SYSTEMOVA INTEGRITA A SOUDRZNOST
jako potencial pro napliiovani strategickych cilii tymové prace a vnimani hodnot

Vnéjsi zdroje pro zakladani konkurenénich vyhod primyslové firmy

Z hlediska vng&jSich zdrojii budovani konkuren¢nich vyhod je nezbytné si uvédomit cely prosto
sveétového trhu v Sirokém spektru trznich segmentd a dynamice zmén v jednotlivych oborech,
odvétvich a jejich rozhranich.

V tomto sméru Ize formulovat jen dil¢i ¢ast poznatkd, které vedou k zakladani konkurencnich vyhod,

jako jsou :

ROZDELENI ROLI
s moznosti specializace na nektery prvek dodavaného celku

VYSSi SUBDODAVATELSKA FUNKCE
s moznosti dodavek a sluzeb seskupenych do vyssich celkt

ORGANIZACE ZAKAZNICKYCH segmentii
s moznosti vyhledani shodnych ¢i pfibuznych znakt dal§iho zvySeni uzitnych hodnot vyrobki a sluzeb
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Zakladani budoucich konkuren¢nich vyhod

Zakladani budoucich konkurenc¢nich vyhod je proces, ktery v ramci marketingové strategie hraje
dominantni roli v této oblasti marketingové Cinnosti. Jedna se pfedevsim o schopnost a zpiisobilost
pripravit systémovymi prostiedky prumyslovou firmu na vstup do trzniho prosttedi v horizontu, ktery
ptesahuje hranici obecné udavanou na rozhrani del$im nez 3 roky.

Pti zakladani budoucich konkurenénich vyhod se nejedna jen o vysledek poznavaciho a analytického

marketingového procesu, ale zejména o nastaveni technologie a cesty, jak konkurenc¢nich vyhod
dosahnout .

V ramci primyslovych firem se jedna zejména o tyto klicové oblasti :

1. ROZHODOVANI O BUDOUCICH INVESTICICH
Hlavni orientace se zabyva odpovédi na pomérné jednoduchou otazku :

Kteti zakaznici zajisti ekonomickou navratnost téchto investic ?

2. ROZHODOVANI O UVEDENI NOVEHO VYROBKU NA TRH ?

Zde se zkouma predevsim citlivost nejen zakaznikli a zakaznikti za zakazniky, ale i reakce celého
trzniho prostfedi na zménu, kterou uvedeny produkt vyvold. V zasadé jde, kromé jiného i o otdzku
¢asového rozpéti zavadéci faze produktu a o spravné nacasovani vstupu na vybrany segment tj:

Zda neprichazim pozdé ? Zda neprichazi prilis brzy.?

3. ROZHODOVANI O KRITICKYCH ZMENACH PODNIKATELSKYCH
ZAMERU Z HLEDISKA STRATEGICKYCH PRILEZITOSTI A HROZEB.

Zde se jedna v zésadé o dosahovani budoucich konkuren¢nich vyhod zménou chovéani celého
organismu firmy a tzv. manévrem.

Trendy vyvoje trzniho prostfedi mohou vyvolavat reakce. Které nemusi vzdy zakladat efektivni
pohyb v budoucim trznim prostiedi. Proto velmi zalezi na Uzké soucinnosti procesu strategického
marketingu a managerského rozhodovani, zejména v situacich, kdy finanén¢ vyhodnd a efektivni
strategicka operace miize eliminovat proces zakladani konkurencnich vyhod jako naptiklad:

- outsourcing
- zakladani spole¢nych podniki
- reenginering aj.

Kazda takova operace by méla byt posuzovana z hlediska efektivnosti, realizované v budoucim trznim
prostredi.
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/priklad/

ZOBRAZEVNi PpDiLU GLOBALNICH FIREM
A ODVETVI NA SVETOVEM TRHU

Priklad technického zhodnocovani vyrobki
konkurenceschopnosti vyrobki doplnénim spektra uziti a
technickych parametri v nabidkovém listé
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Type | Alternative L max.|H max. Y e a b ¢ |MDIN 912
A l. 2000 55(20,60,100...Xn 35} 18|
1. 2000{ 5520,60,100...Xn 35| 18] 27| 14| 7.5
5 I. 2000 55/20,60,100...Xn 35 1s| |
1I. 2000 55/20,60,100...Xn 35| 18] 27| 14] 7.5
& I 2000] 50,15/20,170,221...Xn 70| 20P9 [60,15/6+0,2
Il 2000 25,15/20,60,150...Xn 15] 12P9| 9,15[4+0,2]
D I. 700] 30,2/20,185,350...Xn 40| 35.2|
Il 480 20,3[24,88,152..Xn [27,15] 86 15| 8.4
E I. 1650 45|55,205,355...Xn 35] | |
1. 1255 33(80,190,380..Xn 35 45
F I. 2000] _40,1/30,100,180...Xn 22 12 28] 18
Il 2000] 40,2/125,130,235..Xn | 30,1] 46) 10,1] 20
<] 1650] 32,5|55,205,355...Xn 70| 70
H 700  32,5/20,60,100...Xn 10 g

118




Zaklady marketingové strategie

|

[(NANN
| ] @14
| P+ =
3 TR i TR Y U1 R I
@ @ | @ %f @ a4 LT[ 001 [A] | HAX. 125+0005
I [ H e W
Y g7 SR [ SR | S dfce]
I
@ “1‘ % . ALTERNATIVE I1.
Il | i @20
L] 0,01 [AB—w=1 ‘ | ” | F—{ L[ 0,01 [a8 —-m./...,
I H - —
I L Ky i |
| , N
X1£0.2 | X240,2 | ¥n0,2 NN |
B R . K | \
al> 402 S SSSRS —
= — o= <> -
Sl b| —
/] 0] B
Type A Mlternative | /7T 001 |8 .
\‘ 11001 ol MAX. 1251‘_0,005
I [ NRSHNE AN
© 0,0 0 YRR
| | | o\ %
© (¢ Il © .
‘:‘ Il Alternative I Type E Mlternative |
| | | | w/'—w
1 “f ) ) 'Jf' s /’M\
"J’_‘./J_\'” | (9
=
B
Type B Alternative | i
: i Alternative Il
SIS § R}
‘,‘ [ ‘\’\ L "\&,}\ H—W
L L
; T Atternativenn “UtL (7' N—
/| ‘ f
“’_}f

Type F Alternative |

Type C  Alternative | —
I ’
| e e
Il | I
. il | I
Q- ©©J_ J_ | . @ @ ©// @ ."f‘ @ @ ﬁ
il (‘( , :
. : Alternative I
: i i
Alternative Il iin i
o - 6 oo T o
Tl /
0 0 @@,w 00 ;!J E ,/f .’(}’
Type D  Aternative | .
[N ] ) ]
0O 0j0, © i @
Alternative Il
"@"@TR@?\‘@*”@
T
= ———
L6 09 @1.:‘_@__@_

11y




Zéaklady marketingové strategie

Termin charakterizuje mozné vyhody firmy pied konkurenci. Tato vyhoda muaze v zédsad¢
vychazet ze dvou predpokladi:

firma dosdhne jedine¢nosti v nizkych nakladech (vysledkem je moznost vyroby ve velkém,
vhodna cenova strategie atp.)

firma dosahne jedinecnosti v diferencovani vyrobku od jinych vyrobkl na trhu (zde hraje vyznam
vedle technickych ptedpokladi i tzv. relativni kvalita)

Z obou strategii vychazi jesté treti typ konkurencni vyhody, a to fokalni, kdy vyhoda podniku je
zajisténa tim, Ze se orientuje na urcity segment, at’ jiz jedinecnosti v nadkladech nebo jedinecnosti v
diferenciaci vyrobku.

Kazda z uvedenych strategii je velmi zranitelna, pokud je vyhradni orientaci firmy. Racionalni je zde
vyvazenost rtuznych prvkd konkurenéni vyhody. Pro vytvoreni konkuren¢ni vyhody nutno nasadit
kritickou masu produktivnich zdroji podniku.

Produktivni zdroje - okruhy Cinnosti a jejich nositelé, ktefi vytvareji klicové zpusobilosti jako
koteny konkurenéni vyhody podniku.

1. Vniti'ni moZnosti
- organizace - kultura, struktura, naklady
- struktura aktiv - zasoby, HM
- finance - kmenové jméni, likvidita uvéru
- investice

I1. Vnéjsi mozZnosti

- aliance - licence, Joint - Venture, vyzkum a vyvoj
- politika

- zakaznici

- dodavateli

- investofi

- konkurence

Jednou z moznosti, jak ziskat hlubsi pohled na potieby kupujiciho, je pohled pomoci hodnotového
fetézce. Ten rozklada firmu na strategicky dulezité Cinnosti, které umoziiuji porozumeét reakci
nakladii na existujici nebo potencialni zdroje odliSeni se podniku. Firma ziska konkurenc¢ni vyhodu
tim, Ze provadi tyto strategicky dulezité aktivity lacin€ji nebo 1épe nez jeji rivalové.

Na konci hodnotového fetézce nasleduje PRIRAZKA.
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PRIMARNI CINNOST (tykaji se hmotného vytvéaieni produktu nebo sluzby)

L. Logistika smérujici dovnitF podniku - ¢innosti spojené s pfijmem, skladovanim a
vydavanim vstupl na vyrobek

2. Operace - ¢innosti spojené s pretvatenim vstupt do finalniho produktu

3. Logistiku smeérujici ven z podniku - sbér, skladovani a distribuce produktt
kupujicim

4. Marketing a odbyt - Cinnosti spojené se zjiStovanim zplsobu, jimiz kupujici
mohou vyrobek koupit, a které ho nuti, aby tak ucinil

5. Servis - poskytovani sluzby, aby byla udrzena nebo zvySena hodnota produktu

PODPURNE CINNOSTI

L Opatiovani - funkce nakupovani vstupl, zahrnuje vSechny postupy pro jednani s
dodavateli

2. Technologicky vyvoj - zahrnuje nejen stroje a vyrobni vstupy, ale ,,Know-how"
postupy a systémy. V nékterych oborech miize byt klicovym zdrojem vyhody.

3. Rizeni lidskych zdrojii - &innosti, které se tykaji naboru, $koleni, vyvoje a
odmeéiovani zameéstnanci

4. Infrastruktura firmy - vsSeobecné fizeni, finance a plédnovani, fizeni nemovitosti,

zabezpeceni jakosti. Infrastruktura podporuje cely systém hodnot.

ZAVER

Zakladani a kultivace konkuren¢nich vyhod predstavuje v podminkach turbulentniho trZniho
prostiredi kontinualni proces, ktery vyZaduje mobilizaci a reprodukci znalostniho potencialu
firmy a jejich koopera¢nich partneri.

2

Shrnuti pojmu 3.2.

Konkurenéni vyhoda firmy, zakladani budoucich konkurenc¢nich vyhod, zdroje konkurencni vyhody.

‘?

AN N

Otazky 3.2.

Jaky je rozdil mezi trznim podilem a trzni pozici?

Jakeé jsou hlavni vnitini a vnéj$i zdroje zakladani konkuren¢nich vyhod?
Které tii typy zakladani budoucich konkurenénich vyhod zndme?

Jaké jsou hlavni formy konkurenc¢ni vyhody?

V ¢em spociva tzv. fokalni strategie?

Které ¢innosti firmy fadime mezi primarni a které¢ mezi podplrné?
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3.3 Globalizace trhu a integracni procesy

Tato kapitola obsahuje:

= svetovy trh a charakteristika trendll vyvoje z pozice marketingu prumyslovych
firem

» historické pficiny vzniku globaliza¢nich procesu

= globalizace branzi /odvétvi/

= globalizace trh /teritorii/

= globalizace soutéze /konkuren¢niho prostredi/

* integracni a desintegracni procesy v globalnim trznim prostredi

@ Cas ke studiu: 120 minut

@ Cil: Po prostudovani tohoto odstavce budete umét

® se seznamite s pric¢inami vzniku globaliza¢nich procesi

® pochopite rozdéleni globalizace a procesy v globalnim trznim prostredi

LLI| Vyklad
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/\

Poptavka

Hrozby T

I

Prilezitosti
R
M

& Trh jako generator zmér

NET marketing ©

Nabidka

NET 27

Celosvétovy rozmeér relativné otevieného trzniho prostoru vyvolava vysokou frekvenci zmén
v oblasti Fetézeni vlivii na trZni stabilitu pramyslové firmy. Dynamizujici faktory piileZitosti a
hrozeb, které ovliviiuji firmu i ze zna¢né vzdalenych lokalit vyvolavaji protichudné tendence
dostredivych a odstiedivych sil v systému managerského fizeni primyslové firmy.
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Svétovy trh a charakteristika trendii vyvoje z pozice marketingu primyslovych firem

Svétovy trh miizeme charakterizovat jako prostor ve kterém existuje neustaly pohyb hodnot,
hmotnych prostiedkd, finan¢nich vztahd, pracovnich sil, znalosti a know- how . Tento pohyb
vyvolava vysokou turbulenci zmén, ktera ovlivituje prostor ve kterém je uskutecnovana podnikatelska
¢innost vSech, kteti utvaieji trzni prostredi.

Tato pon¢kud obecna a malo fikajici definice, kterd je pouhym konstatovanim znamych skute¢nosti
»globalizace* soucasn¢ho svéta prakticky by nic neménila na jiz uvedenych marketingovych
nastrojich a technikach, kdyby v ni nebylo kli¢ové slovo ,,VSECH*.

Firma obecné a primyslova firma zvlast, pokud v souc¢asném i budoucim svét€ vstupuje na trh a
vyvola i nenapadny impuls, signalizujici zménu obvyklého chovani je monitorovana siti vysoce
vykonnych marketingovych vyzkumnych a analytickych technik a technologii , které na jedné strané
vytvafeni PRILEZITOST na druhé strané ve stejném &asovém okamziku mohou vytvaret
HROZBU.

Toto je jeden z kli¢ovych faktori ,,globalizace svétového trhu“, kde o tispéchu nerozhoduje jen
velikost, ale predev§im RYCHLOST A ZNALOSTL

Nov4, vysoce niaro¢na role a iloha marketingu v primyslovych firmach v globalnim trZnim
prostiedi spociva zejména v téchto kritickych zménach :

NET 28 :

Prosadit, zejména u vrcholového managementu, vnimani TRHU jako SVETOVEHO TRHU,
piesto, Ze napi.pirevazujici ¢ast naSich zakaznikd neni od firmy vzdalena vice jak nékolik
desitek km.
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Kazda primyslova firma mutze byt vkazdém casovém okamziku ohrozena konkurenci i
z nejvzdalenéjsitho mista na svété¢ . Nevyuzita pfilezitost na kterémkoliv misté svétového trhu se
zpravidla stava potencialni hrozbou.

NET 29

Pripravit /trénovat, vyskolit/ celkovou kulturu firmy a klicové systémové struktury firmy na
proces Fizeni kontinualnich zmén, jako zdroj budouci stability.

Schopnost fidit kvalitu vyrobki a zajistit ekonomickou efektivnost se v ,,globalnim* trznim prostiedi
stava samoziejmosti. Zpusobilost budovani konkuren¢nich vyhod se stava zalezitosti vSech prvka a
mist primyslové firmy a integrity s realnym trZznim prostfedim.

NET 30

Zakladani budoucnosti v ,,globalnim* trZznim prostfedi méni naroky na cilovy profil
marketingovych pracovnikii. Z marketingovych analytiku se presouva vétsi iloha na oblast
marketingového vyzkumu a zdokonalovani praktickych znalosti realného trzniho prostredi a
Kultur ze znaéné vzdalenych teritorii /prace v TERENU, jako hodnota trZnich p¥ileZitosti/.

Kritickym mistem pro marketing primyslové firmé¢ se do budoucna stava problematika investi¢ni
politiky /strategie/. Je nutné posoudit ekonomicky efekt vynakladanych prostredki na ucast v tendrech
a vybérovych fizenich jiz kvantifikované poptavky nebo cesta vytvareni vlastniho prostoru pro

hybatele trhu v podobé rozkryvani piileZitosti jako GENERATORA POPTAVKY v celém prostoru
svétového trhu.
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Historické piic¢iny vzniku ,,globalniho* trzniho prostiedi

Z hlediska obecného trendu vyvoje svétové ekonomiky miiZeme definovat mnoho oblasti, které
byly zdrojem ,,globalniho“ trZzniho prostiedi. Mezi ty vyznamné lze zaradit zejména tyto :

A. Postupné sjednocovani LEGISLATIVY“ v oblasti obchodnich a platebnich vztahi :

pronikéani bankovnich a finan¢nich firem a instituci

podminky pro vyménu, a zménu vlastnictvi zbozi INCOTERMS
podminky pro piepravu zbozi /LOGISTIKA/

technické normy pro JAKOST zbozi /DIN aj./

prijeti ekologickych, hygienickych a zdravotnich ptredpist

vyvoj ostatnich norem , zejména v oblasti kultury a systému prodeje /obchodni fetézce,
systém méteni a regulace aj./

B. KOMUNIKACE

systém vytvoreni svétové komunikac¢ni sit¢ INTERNET
systém transferu konstrukénich vykresi a technologickych postupti /CAD, CAM aj/
systém fizeni firem a spolecnosti /ISO aj/

prekonani jazykovych bariér uvnitf fizeni primyslovych firem

. TRANSFER KNOW-HOW

jako zdroj zakladani novych podnikatelskych aktivit
jako zdroj multikulturnich firem /spole¢nych pracovnich tymu

jako zdroj pro rychly transfer kapitalu predstihujici transfer zbozi /napt. joint-venture aj/
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Globalizace je celosvétové plisobeni narodnich korporaci (podnikt) vyuzivajici
komparativnich vyhod, které jsou poskytovany v riznych castech svéta.

Mezi komparativni vyhody patfi:

- levna pracovni sila, vhodna geograficka
- poloha, politicka a pracovni stabilita, tolerantni legislativa, dostatecn¢ solventni poptavka
atd.

Celosvétové pusobeni korporaci souvisi s mezinarodnim obchodem (internacionalizaci) a tyka se
transakci ptekracujici statni hranice. Tyto transakce zahrnuji transfer zbozi, sluzeb, technologii,
manazerskych znalosti a kapitalu do jinych zemi.

Interakce téchto korporaci s hostitelskou zemi mohou mit fadu forem:
- vyvoz zboZi a sluzeb,
- licen¢ni dohody o vyrobé zbozi v jiné zemi,
- smlouva o managementu (fizeni a pfenos technického know-how z mateiské
zemé/firmy),
- spolecné podnikani (joint ventures) s firmou v hostitelské zemi, vedlejsi nebo pomocné
podniky (které zalozi v hostitelské zemi nadnarodni spolecnost).

V ramci globalizace se vyskytuji tii globaliza¢ni sily:
- globalizace trhd,
- globalizace branzi,

- globalizace sout¢ze.

Globalizace trhu je zplsobena rostouci homogenizaci potfeb (zékaznici v podstaté zadaji stejné
vyrobky za co nejnizsi ceny) a celosvétovym ristem poptavajicich a zprostiedkovatelti odbytu.

Svétoveé Cinni pramyslovi zakaznici se vyznacuji koordinovanym a centralizovanym poptavkovym
chovanim a rostouci globalizaci ndkupt vede k jednotnéj$imu a standardizovanéjSimu programu
vyrobk.

Homogenizaci poptavky a existenci odbératelti operujicich po celém svété je vyvolana poptavka po
globalnich vyrobcich a sluzbach - hovotime o pull globalizaci (globalizaci tahu).

Protéjskem k homogenizaci trhu ve vztahu k nabidce je globalizace branZi. Rada pramyslovych
podnikll jiz nemiize realizovat dostatecny efekt (na zakladé zkuSenosti a degrese) na svych
puvodnich narodnich trzich. Vlivem vysokych nakladt na vyzkum a vyvoj Ize dosahnout prosperity
jen na zakladé svétové realizace odbytu velkého mnoZstvi identickych vyrobkd (napf.
automobilovy ¢i farmaceuticky primysl).
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O globalizaci soutéZe jde tehdy, kdy narodni spole¢nosti provadéji své celosvétové aktivity
vzhledem k plsobnosti ostatnich globalnich konkurentt.

Globalizace branzi a soutéze obsahuji primarné efekt vztahujiciho se k nabidce -hovofime o
push globalizaci (globalizaci tlaku).

Nejvyssim cilem nové orientace v globalni konkurenci je vzdy zajisténi konkurenc¢ni schopnosti
pomoci svétového planovani, koordinace a provadéni vSech podnikovych aktivit v ramei
integrovaného komplexniho systému (jedna se o integracni procesy).

Konfigurace mezinarodnich aktivit popisuje (urcuje), kde by dana Cinnost méla byt provadéna.
Primarné€ obsahuje rozhodnuti o optimalnim stupni centralizace specifické globalizace.

Koordinace mezinarodnich aktivit predstavuje vzajemné sladéni podobnych, svétove rozsifovanych
aktivit u narodnich spole¢nosti (standardizace programi, uplatnéni narodnich fidicich nastroji a
standardnich postupti).

Jednotlivé podnikové funkce mohou vykazovat na zakladé konfigurace a koordinace mezinarodnich
aktivit rozdilny stupen globalizace. Diferenciaci mezi riznymi stupni konfigurace a koordinace
aktivit 1ze odvodit riizné smisené typy globalizace - defenzivni a ofenzivni globalizaci.

Ofenzivni globalizace je charakteristicka proaktivni jednotnou integraci vSech podnikovych
funkci. Pii defenzivni globalizaci se podnikové uiseky integruji v ramci reakce na soutéz jen castecne.

2 Shrnuti pojmu 3.3.

Globalizace trhu, ukoly marketingu v globalizovaném sveété.

€D | Otazky 3.3.

1) Které kritické zmény Cekaji primyslové firmy na globalizovaném trhu?

2) V kterych oblastech vedlo postupné sjednocovani legislativy ke vzniku globalniho trzniho
prostiedi?

3) Jaké jsou kromé sjednocené legislativy dalsi priciny globalizace?
4) Jaké jsou hlavni globalizacni sily?

5) Které jsou hlavni ukoly marketingu v globalizovaném svété?
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SCHOPNOST UCIT SE RYCHLEJI NEZ KONKURENCE JE
DNES JEDINOU KONKURENCNI VYHODOU, KTEROU LZE
TRVALE UDRZET

Praxe / Teorie

Analyza procesii Integrita védnich
y disciplin
Logické a fantazijni dai
Genofond firmy mysleni na svétovém ‘@#
m _trhu__
- Zobrazeni pohybu a | " Techniky vedoucik
funkci organismu firmy — uchopeni problémi
' Zobrazeni pulsace firmy Techniky vedouci k
v trinim prostiedi simulaci procesi
— AR D¢ —— LHMUIACI Procest

Techniky vedduci"ke
_zménim chovini lidi_

Tvorba nastroju
__praktické aplikace )
———— 7 {5k ni konKurenni

T vhedy £

Kultivace tviréich hodnot a
tviiréiho potencialu orientovana na

budouci potieby zakazniki a trhu
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ZAVER

Slozitost souc¢asnych a budoucich procest na rozhrani readlného trzniho prostiedi a vnitiniho
prostiedi primyslové firmy neumoziuje rozkryvat zakonitosti pohybu a chovani bez vyuZiti
urcitého stupné zjednoduseného zobrazeni, vymezeni ,,toleran¢niho pole oscilace* chovani a
reakci na podnéty. Pro oblast primyslového marketingu zde ptibyva jesté dalsi faktor, ktery
vyzaduje jak v horizontalni, tak vertikadlni roviné velmi kvalitni marketingové znalosti a
dovednosti. Timto faktorem je pozice v primyslovém fetézci od vyrobce surovin po findlni
montaz nebo spotiebu. Pronikani zakaznikl i dodavateli celym vyrobnim fetézcem ovliviiuje
nejen rozhodovaci procesy managementu jednotlivych firem, ale soucasné méni nekteré
pristupy v oblasti logistiky /tvorba a fizeni zasob/ , finan¢nich operaci /fizeni zavazkl a
pohledavek,tizeni rizik/, technického rozvoje /zakladani konkuren¢nich vyhod/ aj.

Zékladni znalosti novych marketingovych technik nespocivaji v osvojovani schematickych
postupi, Sablon a vzorci. Kli¢em k uspéSnosti vyuziti teoretickych poznatkii marketingu

v praxi primyslovych podnikt je predev§im pochopeni o ¢em problematika trzniho chovani
je, jaké jsou vzajemné vazby a zejména, jaké jsou trendy, zakladajici budoucnost a
konkuren¢ni vyhody. Tyto znalosti se v blizké budoucnosti stanou integralni soucasti
»znalostni vyzbroje* kazdého pracovnika v rozhodovacim procesu primyslové firmy. Cilem
této publikace je proto piipravit zakladni rdmec prifezové koncepce vyznamnych prvki teorie
primyslového marketingu k dosazeni praktickych znalosti a dovednosti v Siroké struktufe
odbornych profesi primyslové firmy /technické, ekonomické,obchodni aj/, jako integrujici
systém sdileni hodnot pii zaklddani tymi, vnimajicich redlné trzni prostiedi.
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Konkurence
Nékupce Prodejce
Marketér Management
=
Dodavatel Zakaznik
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