Strategicky management a
marketing



Podnikani

* soustavna €innost provadéna samostatnée
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni
odpovednost za ucelem dosazeni zisku



Podnik

* Podnik vystupuje jako organizacné ucelena
jednotka. Jeho vnitrni clanky (Utvary, divize,
pracovni skupiny...) maji pouze podminénou
samostatnost, danou rozsahem delegovani
pravomoci a odpovednosti z podnikového
vedeni. Jednotlivé podniky se od sebe
vzajemneé lisi at uz velikosti (od nékolika
desitek zameéstnancu az po nékolik tisic), tak
svym zameérenim (vyroba, sprava, sluzby atd.).




Spolecné rysy podniku a firem

Podniky maji nékolik charakteristickych vlastnosti. Muzeme je
popsat, dle potreby, z nékolika hledisek:

1. vyrobné-technického - technicka samostatnost; podnik je
technologicky relativné uzavreny celek. Z tohoto hlediska jde

o systém spojeni lidi a vyrobnich prostiredku v procesu. Podnik ke
své praci potrebuje pracovniky a vyrobni zarizeni, dale energii,
pohonné hmoty, suroviny, hotové vyrobky jinych firem nezbytné

k realizaci svych cild.

2. sociologického - kolektiv lidi, soubor vzajemnych mezilidskych
vztahU, prostredi, v némz se rozviji socialni vztahy vsech jeho ¢len
(zaméstnancl i zaméstnavateld). Vytvari se zde pocit sounalezitosti
s podnikem, zainteresovanosti na jeho Cinnosti, pocit hrdosti na
vykonanou praci, ale i odpovédnost za spravné fungovani celého
podniku.



Spolecné rysy podniku a firem

e 3. organizacniho - kazdy podnik ma svoji
specifickou organizacni strukturu.

e 4. pravniho - podnik se nachazi v pravnim
prostredi, ridi se psanymi i nepsanymi zakony
zeme, v niz pusobi. Je pravnickou (pripadné,
zridka i fyzickou) osobou, ktera disponuje pravni
subjektivitou, z cehoz pro néj plyne cela rada
prav, ale i povinnosti.

e 5. ekonomického — princip samofinancovani-
financovani



Plan

Zaméreni na ucel (cile, poslani) rizeného
procesu nebo organizacni jednotky

Stanoveni cesty, jak ho ve stanoveném case a
na pozadované urovni dosahnout

Podstatné vychodisko uspésné podnikatelskeé
cinnosti

Déleni podle ruznych hledisek, uzivaji se
soucasne
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Podle sire zaberu — komplexnosti

Poslani firmy — nejobecnéjsi

Plany zavodu, provozu, oddéleni, odbord...

Plan diléi ¢innosti — podoba konkrétnich ukolu



Podle funkcni oblasti

Oblast:

* Vyroby

e Zdrojoveho zajisténi
* Prodeje

* Financnich vysledku



Podle casového horizontu realizace

e Strategicke
* Taktickeé
e Operativni



Tvorba a realizace planu

Soucinnost
* analyzy vychozi situace véetné zdroju

* rozhodovani o volbé nekterého z moznych
postupu za definitivni

* implementace resp. postupna realizace v
konkrétnich podminkach



Cile zakladni(goal)

Jednoznacne formulovany
Stanoven zpulsob jejich dosazeni — méreni
Casovy horizont realizace

Vazby na navazné — podminuijici cile



Podnikatelska strategie (ps)

* Je planovaci informacni zakladnou pro

stanoveni cilu rozvoje firmy a postupu pro
jejich dosazeni

* Je otevienym systémem sladénych zaméru a
predpokladu pro rychlé a efektivni reakce na
menici se moznosti podnikatelského uplatnéni



Moderni sloupy zapadni manazerské
literatury

* H. Igor Ansoff
 Gary Hammel a C.K. Prahalada
* Michael E. Porter

Vyborna ucebnice:

John A. Pearce a Richard B. Robinson:
Strategicke rizeni



H. Igor Ansoff

* Implanting Strategic Management ( ,,Zavadéni
strategického rizeni“)

* 1984, inovace 1990

* Rozpracovani postupu identifikace signalu
podnikatelskych prilezitosti



Gary Hammel a C.K. Prahalada

 Competing for the Future (,,Soutézeni o
budoucnost®)

* 1994

» Strategickeé vytvareni a zhodnoceni
podnikatelskych prilezitosti



Michael E. Porter

 ,,Competitive Strategy” (,,Konkurencni
strategie®) 1980

e ,Competitive Advantage (,,Konkurencni
vyhoda“)1985

Vymezeni pusobeni konkurencnich sil, volba
konkurencnich strategii, rozbor hodnotového
retézce, vytvareni konkurencnich vyhod



PS

Vazana na podnikatelsky celek (podnik, firmu)
Rozklada se (dekomponuje)na dilci ¢asti
Corporate strategy — celopodnikova strategie
Business strategy — oborova s.

Functional s. — dilci, funkcionalni s.



PS - tvorba a realizace

* Vzajemne se podminujici celek dilCich etap
* Sedm zakladnich etap



Sedm zakladnich etap

A. Stanoveni poslani — mise firmy

B. Rozbor vychoziho stavu — silnych a slabych
stranek firmy

C. Rozbor zdroju a vytvoreni specifickych
podnikatelskych prednosti firmy

D. Stanoveni soustavy cilli

E. Formulace scénaru a vybér vhodné
podnikatelské strategie

F. Provéreni vhodnosti zvolené strategie
G. Realizace strategie



A. Stanoveni poslani — mise firmy

Navazuje na vizi

Ma sjednocovat predstavu vlastniku, vedeni a
pracovniku

Zakladni zaméry, ekonomicky ucel a spolecensky
smysl| budouci podnikatelské Cinnosti

Deklarovano vrcholovym vedenim

Pro vlastni kolektiv spolupracovnikt i pro ostatni
partnery — akcionare, statni spravu, dodavatele,
banky,...



B. Rozbor vychoziho stavu — silnych a

slabych stranek firmy
* Vhodné postupy porovnani s moznou
konkurenci
* Kritické vyhodnoceni:
1. Realné pozice firmy

2. Informaci o rozhodujicim podnikatelském
okoli

3. Informaci o predpokladech vyuziti
pripadnych podnikatelskych prilezitosti, t;j.
vyhodnoceni silnych a slabych stranek



Hodnotovy retézec

Nastroj k zajisténi (dlouhodobé) konkurencni
vyhody

Navazny soubor Cinnosti, jejichz ucelem je
pripravovat, vyrabéet, prodavat a sluzbami
podporovat vyrobek na trhu

Rozc€lenuje podnik do strategicky vyznamnych
cinnosti

Dava orientaci, jak cilevedome vytvaret
konkurencni vyhodu




Zdroj konkurencni vyhody

* |dentifikuji rozdily v hodnotovych retézcich:
1. Nizké naklady

2. Vyrazna diferenciace vuci vyznamné
konkurenci nékterymi prednostmi, které
oceni zakaznik



Porterovy generické strategie

1. Vuddi postaveni pri nizkych nakladech

2. Vudci postaveni pfri diferenciaci

3. Koncentracni strategie (na naklady nebo na

diferenciaci)



C. Rozbor zdrojovych moznosti rozvoje a
vytvoreni specifickych podnikatelskych
prednosti firmy
* Posouzeni silnych a slabych stranek a
konkurencnich vyhod a nevyhod v souvislosti
se zdrojovymi predpoklady

* Vytvoreni konkurencni pozice na uvazovanych
podnikatelskych polich pro urcity casovy
horizont



D. Stanoveni soustavy cilu

* Cile je treba sladit, tj. vyloucit konfliktnost
e Ukol pro vrcholovy management

* Pro kazdy cil urcit parametry:

v Obsahova napln

v'Casovy horizont

v'Vlyjadreni zpGsobu dosazeni

v’ Vlyjadreni zpGsobu méreni

v'Vazba na soustavu pland



Varianty soustavy cilu

Charakter cilt
Poslani firmy

Strategickeé cile firmy

Cile jednotlivych funkcnich
oblasti — vyroby, prodeje....

Cile dil¢ich organizacnich
Utvaru — divize, zavody...
Cile dil¢ich organ. utvar( —
useky, odbory, provozy...

Cile jednotlivych pracovist

Uroveri vedoucich
pracovnikt

Spravni rada, majitel

Vrcholové vedeni

Vedouci pracovnici
strednich Urovni
Fizeni

Vedouci pracovnici



Priklady zajmu internich a externich
skupin

Zajmové skupiny Zajmy ovliviaujici cile
*zisk
*zhodnoceni kapitalu
*pravomoc, vliv, prestiz

vedouci fidici pracovnici ~finanéni ohodnoceni

vlastnici

*mzdy a platy

*socialni jistoty
*pracovni zarazeni, uplatnéni kvalifikace
ezarazeni v kolektivu, mezilidské vztahy

ostatni pracovnici

estabilni moznosti prodeje
dodavatelé vyhodné prodejni podminky
*platebni podminky
*prodej kvalitniho zbozi
zakaznici vyhodné ceny
*platebni nodminkv
*danovy prinos
*zajiSténi pracovnich pfrilezitosti
*socidlni jistoty a sluzby
*pfinos pro spolec¢nost

stat, spolecnost




E. Formulace scénaru a vybér vhodné
podnikatelské strategie
* Jako celku i diléich diferencovanych strategii

jednotlivych oboru (business s.) a oblasti
cinnosti (functional s.)



Business strategies — podle oboru

Ofenzivni strategie

Strategie ,,druhého nejlepsiho”
Strategie defenzivni

Strategie zustatkové



Functional strategies — podle ¢innosti

Marketingové s.
Financni s.

Vyrobni s.

Vyzkumné — vyvojove s.

Personalni s.



F. Provéreni vhodnosti zvolené
strategie

* Princip navigacni zmény — reakce na meénici se
podminky (prilezitosti, hrozby konkurence)



G. Realizace strategie

Pfemeéna zaméru na realitu podnikatelské
praxe

Zamery se mohou ucelove adaptovat na
menici se podminky

Pribézné vyhodnocovani plnéni strategie a
pripadné prehodnocovani iterachim procesem
drive zminénych etap

V hospodarskeé realité dochazi k prolinani
jednotlivych uvedenych etap



Prilezitosti (O)
*Podminky trhu
*Chyby konkurence

*Politicka situace
*Dotacni tituly

Silné stranky (S)
*Zdroje

*Jedinec¢nost produktu
*Technicka uroven

Slabé stranky (W)
*Kvalita pracovniku
Spatna povést
*Kvalita produktu

Pristup SO

*Ofenzivni pristup z pozice
sily

*Vyuzit vSechny prilezitosti
silného postaveni

Pristup WO

*Opatrny pristup
*Posilovani pozice
*Sdilet prilezitost se
spolehlivym spojencem

Nebezpedi (T)

*Silna konkurence
*Diskriminacni opatreni
*Riziko nestability trhu

Pristup ST

*Vyuzit pozice sily

-K blokovani nebezpeci
-K zastrasSeni konkurence
*Rezervy vuci riziku

Pristup WT

*Ustoupit

*Kompromisy

*Spokojit se s malem
Likvidovat podnikatelsky
zameér




Podnikatel-
sky pristup

SO
Maxi-maxi

ST

Maxi-mini

WO
Mini-maxi

WT
Mini-mini

zavedeni

Ziskat ¢i blokovat
odbytova pole

Zachytit se na
odbytovém poli,
vytvaret rezervni
varianty odbytu

Navazovat
odbytovou koalici

Opatrné navazovat
odbytové koalice

rust

Ofenzivné
obsazovat
odbytova pole

Snazit se obsadit
méné nebezpecnd
odbytova pole,
jistit se proti riziku

Délit se o
projednané
odbytové moznosti

Snazit se podilet
na rozdéleni
odbytovych poli

zralost

Ofenzivné
udrzovat odbytové
moznosti

Z pozice sily
udrZovat zavedeny
odbyt

Snazit se zhodnotit
mozny odbyt,
opatrnost v
investicich

Snazit se vyuzit
odbytové
moznosti, ale bez
narokl na velké
dodatecné zdroje

nasyceni

Zhodnotit
odbytové pozice

Z pozice sily
zhodnocovat odbyt

Vyuzit disponibilni
prilezitosti podle
pozice a zdjmu
konkurence Ci
partner(

Koalice nebo Ustup
(podle
konkurence)

Rozdilnost pristupu podnikatelského
jednani v prubéhu zZivotniho cyklu vyroby

Odhad prubéhu

pokles

A

Zabezpecovat dalsi
vyrobkovou
generaci

Zabezpecovat pole
pro dalsi
vyrobkovou
generaci

Podle konkurence
bud' ustoupit nebo
se snazit
zabezpecit budouci
odbyt

Podle jednani
konkurence a
partner( se podilet
na odbytu nebo
vyklidit pole



Typy strategii

» Strategie dle aspektu agresivity

* Porterovy generické strategie
* Rozvojove strategie
e Strategie na urovni rizeni



Strategie dle aspektu agresivity

 Strategie ofenzivni

* Strategie "druhého nejlepsiho" na trhu
* Strategie defenzivni

e ZUstatkova strategie



Strategie ofenzivni

* Podnik prvni ve vyrobé nového produktu
* Podminka:
—Silna vyzkumna a vyvojova zakladna
— Uspésna komercializace podniku
* Rizika a neuspeéchy plynou z:
— Nedostatecné marketingové zajisténi
—Nespravné konstrukcni a technologickeé
reseni
— Nezajisténi potrebnych zdroju



Strategie druhého nejlepsiho na
trhu

* Mirné ofenzivni, strategie follow me

* Firma v tésném zaveésu za vedoucim
podnikem

* Flexibilni reakce na trzni zmeény
* Naklady na vyzkum a marketing



Strategie defenzivni

* Hromadna produkce jiz zavedenych
produktu

* [novace produktu



Strategie zustatkova

* Realizace ve zbytkovych oblastech trhu



Typy strategii

» Strategie dle aspektu agresivity

* Porterovy generické strategie
* Rozvojove strategie
e Strategie na urovni rizeni



Porterovych 5 konkurencnich sil

* Hrozba vstupu novych konkurentu

 Hrozba substituce

* Vyjeo

* Vyjeo

navaci sc

navaci sc

N0

N0

onost kupujicich
onhost dodavatelu

* Rivalita mezi sou€asnymi konkurenty



Porterovy generické strategie

1. Vudci postaveni pri nizkych nakladech

2. Vudci postaveni pri diferenciaci

3. Koncentracni strategie (na naklady nebo
na diferenciaci)



Typy strategii

» Strategie dle aspektu agresivity

* Porterovy generické strategie
* Rozvojove strategie
e Strategie na urovni rizeni



Rozvojové strategie

* Neustalé inovace vedou k prosazeni
podniku na trhu

* Reaktivni
—Reaguji na potreby trhu
e Kreativni
—Vyvijeni novych vyrobku
—Zvyseni kvality



Typy strategii

» Strategie dle aspektu agresivity

* Porterovy generické strategie
* Rozvojove strategie
e Strategie na urovni rizeni



Strategie na urovni rizeni

» Strategie na urovni korporace
e Strategie na urovni podniku — byznysu
e Strategie na funkcéni urovni



Strategie na urovni korporace

e Strategie stability
e RuUstova strategie
— Prima expanze
— Vertikalni integrace
— Horizontalni diverzifikace
— Lateralni diverzifikace
e Strategie zpomaleni



Strategie na urovni podniku

* Strategické byznys jednotky
* Konkurencni vyhody



Functional strategies — podle ¢innosti

Marketingové s.
Financni s.

Vyrobni s.

Vyzkumné — vyvojove s.

Personalni s.



Konkurence

* Pruzina podnikatelske aktivity
* Podstatny zdroj podnikatelského rizika

* Jak s konkurenci:
v'Zit

v’ Zapolit

v'Vyhnout se ji
v'Spolupracovat s ni



Systémove organizované informacni
zajisténi
* Nutné pro znalost zaméru a moznosti
konkurence

* Nutné pro strategické i taktické rozhodovani



Informace pro strategické
rozhodovani

Rozvoj potencionalnich podnikatelskych
prilezitosti

Snaha konkurenéné vyznamnych partneru
participovat na nich

Oblast — podnikatelskych cilu, silnych a slabych
stranek, novych sluzeb, vyzkumu,vyvoje, zmén
rozsahu vyroby a technicko —ekonomickych
parametru (kvalita, dodaci |huty, cena,naklady,...)

Vychodisko pro rozhodnuti — jak zit s konkurenci



Informace pro taktické rozhodovani

* Informace o operativnich marketingovych
prilezitostech a hrozbach — 4P



Soustava navaznych planu

Propojeni vsech tri dimenzi cinnosti firmy:
* Vertikalni dimenze (propojeni v hierarchii)

* Horizontalni dimenze (specifikace dilcich planu na
rizné jednotky stejné urovne)

* Casova dimenze (specifikuje horizont provadéni a
kontroly dilCich planu

Vymezuje se tak planovaci prostor — planning place



Rizeni podle cilti - MBO
,Management by objectives”

* Procesu formulovani cilt na jednotlivych
hierarchickych urovnich se vzdy ucastni

evvY/S

* Jsou stanovena pravidla pro zajisténi zpétné
vazby a kontrolu pInéni cilu jednotlivych
urovni

* Z Urovné plnéni cilti se ve vertikalni dimenzi
Fizeni vyvozuji prislusné zavery



Varianty soustavy cilu

Charakter cilt
Poslani firmy

Strategickeé cile firmy

Cile jednotlivych funkcnich
oblasti — vyroby, prodeje....

Cile dil¢ich organizacnich
Utvaru — divize, zavody...
Cile dil¢ich organ. utvar( —
useky, odbory, provozy...

Cile jednotlivych pracovist

Uroveri vedoucich
pracovnikt

Spravni rada, majitel

Vrcholové vedeni

Vedouci pracovnici
strednich Urovni
Fizeni

Vedouci pracovnici



Z hlediska investicnich cilu a zameéru

se strategie déli na:
Z hlediska investicnich cilu a zaméru se
strategie déli na:
* rustové (growth);
* stabilizacni/obranné (hold/defend);
* zvratové (turnabout/turnaround);
* Utlumove/sklizeni (harvest);

* strategie na ukonceni podnikani
(divest/liquidate)



a.
b.

Strategie rustova

pouzivaji firmy, které maji produkty a trhy na zacatku
zivotniho cyklu nebo ve fazi pred stadiem zralosti

vyzaduje vyssi investice
spojena s vyssi rizikovosti a kratkodobé muze vést k
nizsi efektivite
jednim z postupd, jak rozhodovat o strategii rustu, je
Ansoffova matice
uskutecnuje nekolika formami:

vlastnimi silami (internal development)

spolupraci nebo vytvarenim strategickych alianci



Strategie stabilizacni

pouzivany firmami, které jsou spokojeny se
svym vykonem a soustreduji se na plnéni
stanovenych cilu

Maji dvé alternativy, a to
udrzeni zakazniku
reagovani na Cinnosti konkurentu



Strategie udrzeni (holding strategy)

e zachovat soucasny podil na trhu

* soucasna uroven vstupnich zdroju a
manazerské snahy nebudou zvyseny, coz
znamena, ze funkcni strategie bude

pokracCovat tak, jak byla provadéna drive, a se
stejnou Urovni nakladu



Obranné strategie (defending
strategy)
* shizeni pravdepodobnosti napadeni firmy
konkurentem
* firmy mohou pouzit vice zplsobU obrany:

e zvyseni strukturalnich prekazek, zesileni
hrozby odvetnych opatreni, snizeni motivace k
napadeni
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Strategie zvratové
(turnabout/turnaround)

maji firmeé pomoci zastavit pokles miry zisku, trzniho podilu, trzni
ceny akcii atd., tedy urcitého upadku

nejCastéjSimi pricinami je nevyhovujici management firmy, Spatné
financni rizeni, nespravny odhad poptavky, nezdarila expanze, vstup
novych konkurentl atd

firma na tento stav muzZe reagovat pouzitim nékolika zvratovych
strategii:

ZMeénou managementu

snizovanim nakladu a zvySovanim efektivnosti
zestihlenim firmy

vstupem na nové trhy

vytvarenim novych trznich segmentu

transformaci podniku na zakladé tvorby nového poslani



Strategie utlumova/sklizeni
(harvesting strategy)

vhodna pro firmy na zralych a stagnujicich trzich
zameérena na maximalizaci obchodnich vysledku

zahrnuje kontrolované snizeni miry investic tak,
aby bylo dosazeno zlepseni kratkodobych
financnich toku

snizovani trzniho podilu

snizovani zasob a;j.

strategii pouzivaji firmy, které budou muset s

nejvetsi pravdépodobnosi zrusit své aktivity na
nékterych trzich



Strategie na ukonceni podnikani
(divest/liquidate strategy)
jsou pouzivany v souvislosti s prodejem nebo
likvidaci firmy
Uzce souvisi se strategii ustupu z trhu
Strategie zamérena na prode;
Strategie zameérené na likvidaci



Strategie zameérena na prodej (divest
strategy)

musi byt realizovana drive, nez dojde k upadku
firmy

prodej firmy muze byt uskutecnén tak, ze se
firma prodava cela nebo po castech

likvidace firmy muze byt dobrovolna, kdy
dojde k dobrovolnému ukonceni podnikani

nucena -napriklad na zakladé rozhodnuti
soudu v dusledku predluzeni firmy



Strategie zamerené na likvidaci
(liguidate strategy)

* mohou mit dve formy:
1. skutecnou likvidaci firmy

2. formalni zanik firmy/podniku fuzi, zménou
pravni formy apod.



w =

Strategie ustupu z trhu

muze byt realizovana rusenim vyroby nékterych
produktu

opoustenim néekterych trhu

propousténim zamestnancu

omezovanim vyvoje apod.

existuji tri mozné strategie:
divestace (divestment) — zbavovani se majetku
revitalizace/restrukturalizace (turnaround)

likvidace (liguidation) — firma opusti upadajici
trh



Strategicke sité
(strategic network)
* predstavuji nejucinnéjsi zpusob, jak nejlépe
obstat ve stale vetsi konkurencni soutézi



Zpusoby vytvareni strategickych siti

joint venture - podniky zUstavaji nezavislé, ale vznikd podnik treti,
ve kterém se déli majetkovy podil a rozhodovaci pravomoci
licencing - propujceni prava k vyuzivani nehmotného vlastnictvi, jez
zUstava v majetku puvodniho vlastnika

prevzeti (akvizice) -vice podniktd se dohodne odkoupit majetkovy
podil v jedné nebo vice spolecCnostech, aby ziskaly pristup k novym
trhim, vyrobktim, know-how, zdrojiim, vyzkumutm, zvyseni hodnoty
akcii atd.;

fransizing - urcity druh licencni smlouvy

slouceni (faze) - vice podniku spojuje uceloveé zdroje, aktiva, know-
how apod., a vznika tak podnik tfeti, ve kterém se déli majetkovy
podil a pravomoc rozhodovat dle dohody, staré podniky pak
zaniknou



Koncepce marketingového rizeni

Vyrobni
Vyrobkova
Prodejni
Marketingova



Vyrobni koncepce

* Vychazi z hlavniho a jednoduchého
predpokladu,ze zakaznici uprednostnuji levné
a dobre dostupné produkty

* DUraz na efektivni vyrobu a distribuci

e Zakladnim predpokladem pro fungovani —
poptavka prevysuje nabidku



Vyrobkova koncepce

* Vychazi z predpokladu, ze zakaznici budou
kupovat produkty, které jsou kvalitni a velice
spolehlivé

* Vénuje se maximalné zdokonalovani vyrobku



Prodejni koncepce

e Zalozena na co nejvetsim rozsireni vyrobku

* Predpoklada, ze zakaznik si koupi zbozi,
kterého je vsude dost



Marketingova koncepce

e Spolecnost analyzuje a hleda potreby a
pozadavky potencionalniho zakaznika

* Dokaze uspokojit pozadavky rychleji a |épe nez
konkurence



Spotrebitelsky orientovana
marketingova koncepce

e vychazi z prozkoumani potreb trhu, a tedy ne z
produkcnich moznosti firmy, a sméruje k
uspokojeni techto potreb

e zbozi a sluzby jsou chapany jako prostredky
smeérujici k uspokojeni potreb, nikoliv jako
konecné potreby



Cilové orientovana marketingova
koncepce

e zameérena na splnéni hlavnich cilt firmy

* témito cili mohou byt napt. zisk, stanovené
procento podilu firmy na trhu,obrat atd.



Integrovany marketingovy pristup

* dochazi ke koordinaci vsech cCinnosti spojenych
s produkci zbozi Ci sluzeb

e zahrnuji vyvoj produktu, vyzkum a rozvoj,
vyrobu, finance, marketing, personalistiku,
kontrolu atd.



Koncepce
spolecenského marketingu

v centru pozornosti stoji reseni aktualnich
problému

vznika v dusledku kritiky marketingové koncepce,
které je vycCitana dravost v uspokojovani
vyvolavani potreb a prani bez ohledu na
spolecnost jako takovou

cilem je zlepseni kvality zivota a spolecCenska
odpovednost

predstavuje dobrovolny zavazek firem chovat se v
ramci svého fungovani odpovédné k zivotnimu
prostredi i ke spolecnosti, kde podnikaji



socialne ekologicka koncepce

* modifikaci koncepce spolecenského
marketingu

* dulezitou roli v ni hraje statni, neprima
podpora ekologicky Cisté nabidky, a zejména
pak poptavky

* iniciuje vznik novych technologii, materialu a
vyrobku s cilem zivotni prostredi nejen
chranit, ale podilet se i na jeho regeneraci



Socialne eticka koncepce

* dalsi modifikace
* prinasi nové pohledy na problémy podnikani



Holisticky marketingovy koncept

e zalozen na vyvoji, desighu a implementaci
marketingovych programu, procesu a aktivit,
pricemz uznava jejich Sifi a vzajemné zavislosti

* Holisticky marketing uznava, ze v marketingu

zalezi na vsem — a ze Siroky a integrovany
pohled je casto nezbytny



Vztahovy marketing (relationship
marketing)

* ma za cil vybudovani vzajemné vyhodnych vztahu s
klicové dulezitymi stranami — zakazniky, dodavateli,
distributory a dalSimi marketingovymi partnery, aby
ziskal a udrzel s nimi obchodni vztahy

* konecnym vystupem vztahového marketingu je
jedinecné aktivum kazdé spolecnosti oznacované jako
marketingova sit a skladajici se z firmy a ji
podporujicich zainteresovanych subjektt — zdkazniku,
zameéstnancu..., se kterymi se ji podarilo navazat
vzajemne prospéesné obchodni vztahy



Integrovany marketing (integrated
marketing)

* v organizaci nastava ve chvili, kdy marketeri
pripravuji marketingové aktivity a chystaji
marketingové programy vytvarejici,
komunikujici a poskytujici hodnotu
zakaznikim s védomim toho, ze ,,celek je vétsi
nez soucet jeho jednotlivych casti

* integrovany musi byt i jednotlivé
marketingové dil¢i mixy a marketingovy mix
jako celek



Interni marketing (internal marketing)

* zajistuje, aby kazdy ve firmé zastaval vhodné
marketingové zasady, zvlaste vedeni

* ma za ukol prijimat, zauCovat a motivovat
schopné zameéstnance, kteri chtéji dobre slouzit
zakaznikim

* je nutné si uvédomit, ze marketing neni jen
zalezitosti jediného pracovnika nebo oddéleni Ci
utvaru, ale je zalezitosti vSech

e prostupuje vizi, misi a celym strategickym
planovanim




Sdileny marketing (cause-
-related marketing)

e dalsi forma spolecenskéeho pojeti marketingu
* podporuje resSeni problému urcité cilové
skupiny ve spolecnosti

* priklad: program spolecnosti Avon, zameéreny
na ,tazeni proti rakoviné prsu“



s W

Marketingova koncepce (marketing
conception)
vychazi z hypoteézy, ze firma jako celek by méla

zamerit sve usili na uspokojovani cilového
zakaznika se ziskem

spociva na ctyrech hlavnich pilifich:
na soustredéni se na trh,
orientaci na zakaznika

. koordinovaném marketingu

vynosnosti



Okruhy zakladnich marketingovych
konceptu

potreba, prani, poptavka

cilové trhy, positioning a segmentace
nabidky a znacky

hodnota a uspokojeni

marketingové kanaly

dodavatelsky retézec

konkurence

marketingové prostredi



