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1. Pojeti marketingu a logistiky

Problematice marketingu a logistiky se v sou¢asné dobé vénuje velka pozornost jak v oblasti teoretické, tak
i v oblasti praktické aplikace. Je to dusledek zejména:

* liberalizace svétového obchodu a vzniku novych svétovych obchodnich seskupeni

* pokradujici rozvoj informacnich a komunikacnich technologii

« globalizace svétového trhu, jenz vede ke vzniku firem operujicich na svétovych trzich
» orientace firem na oblast kvality a spokojenosti zakaznik

» méniciho se charakteru mezinarodni konkurence

* vzniku novych metod managementu.

Pojmy marketing a logistika, resp. marketing management a logisticky management patfi rovnéz mezi ¢asto
frekventované pojmy. Ne vzdy jsou pouzity ve spravném vyznamu a souvislosti. Roli obou disciplin mizeme
posuzovat z riznych hledisek. Jednim z nich je hledisko jejich vyznamu pro ekonomiku podniku a spole¢nosti.
Marketing i logistika se tyka prakticky vSech podnik( a organizaci.

PFi vysvétlovani pojmu logistika a marketing musime vychazet ze stejnych sfér jejich aplikace, tj. z podnikové
sféry. Pro marketing i logistiku existuje mnoho definic, které vyjadfuji specificky pfistup autora.

Logistika jako druh Cinnosti je stara tisice let, nebot jeji vznik mizeme spojovat s nejrangjSimi formami
organizovaného obchodovani. Logistika méla v pribéhu doby rizna jména a rGzné oblasti aplikace. VétSina
definic, ackoliv se fada jejich autorl snazila o co nejobecnéjsi vyjadieni, neopousti ramec podnikové logistiky jako
ucelové aplikaci hospodarské logistiky. Napf. Evropska logisticka asociace chape logistiku jako “proces
organizace, planovani, fizeni a uskuteéinovani toku zbozi, po€inaje vyvojem a nakupem a konée vyrobou a
distribuci podle objednavky findlniho zakaznika tak, aby byly splnény vSechny pozadavky trhu pfi
minimalnich nakladech a minimalnich kapitalovych vydajich® [1].

Rovnéz pro marketing existuje cela fada definic jak ze strany autorli odbornych knih zabyvajicich se
marketingem, tak i vyznamnych marketingovych instituci. Marketingovi odbornici uvadéji, Ze existuje asi 27 definic
marketingu. Téméfr vSechny maji spoleény jeden subjekt—kterym je zakaznik a uspokojeni jeho potfeb —
zpUsobem zajistujicim vynosnost pro vSechny uc¢astniky smény. Tomuto pojeti odpovida definice, Ze ,,marketing
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je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v koneéné fazi uspokojovani potieb
a prani zdkaznika zpusobem zajist'ujici spInéni cill organizace* [4].
Logistiku i marketing mizeme posuzovat pro nase potfeby z téchto dvou hledisek:
a) jako relativné samostatné védni discipliny
b) jako interaktivni védni discipliny.
PFi samostatném hodnoceni obou disciplin mizeme posuzovat zejména:
* jejich vyvoj z hlediska vécného a ¢asoveho
* vyvoj nazorl na jejich vyznam pro ekonomiku a podnik
* jako funkéni proces v podniku
* jako konkurenéni vyhodu.
* systém jako celek (integrovany marketing, komplexni logisticky proces).

Marketingova podnikatelska koncepce je vysledkem dlouhodobého vyvoje. Vznika v USA a zapadni Evropé
v poloviné padesatych let. Vychazi ze zasady pochopeni potfeb a pfani zakaznik(l a naslednimu pFizplsobeni
produktu tak, aby jeho vyroba byla snimi vsouladu. Vazny zajem o podnikovou logistiku ze strany
podnikatelského svéta byl zaznamenan teprve pfed cca 40 lety .Od té doby se v8ak postaveni logistiky zdsadné
zménilo z nepfili§ vyznamné funkce se vyvinula oblast:

* kde podnik mze dosahnout znaénych Uspor nakladi
* ktera ma obrovsky potencialni vliv na spokojenost zakazniku a tim na objemy prodeje
 podpory marketingu, kterou Ize efektivné vyuzit pro ziskani konkurenéni vyhody
* globalniho vyznamu uznavaného na celém svété.
Systémovy pfistup k logistickym ¢&innostem je kliCovym  vychodiskem pro pochopeni role logistiky

v ekonomice, v podniku v€etné navaznosti na marketing, pro pochopeni koncepce celkovych nakladu a logistické
strategie podniku.

2. Logistika podporuje marketing

Pfi hodnoceni vazeb marketingu a logistiky vychazime z marketingové podnikatelské koncepce. Ta spociva
na tfech pilifich: zakaznickych potfebach, integrovaném marketingu a zisku. Je to vlastné koncepce vychazejici
z okoli podniku (trhu) a smeéfuje dovnitf podniku. Vzajemné vztahy mezi logistikou a kliCovymi elementy
marketingové koncepce jsou uvedeny na obr. 1.

Logistika hraje vyznamnou roli ve vSech tfech elementech marketingové koncepce, a to:

« integrovany marketing. O integrovaném marketingu hovofime tehdy, jestlize vSechna oddéleni firmy pracuji
spole¢né na uspokojovani potfeb a pfani zakaznikd. Marketing mize byt u€inny pouze tehdy, kdyz si vSichni
zaméstnanci uvédomuji svUj vliv na spokojenost zakaznika. Integrovany marketing je uplatfiovany
marketingovym mixem, ktery tvofi nejcastéji ,4P“ (produkt, cena, podpora prodeje a distribuce). Pokud chce
byt firma UspéSna musi se ve svém marketingovém Usili zaméfit na to, aby méla spravny produkt za
spravnou cenu podpofeny spravnou propagaci a k dispozici spravné distribuCni cesty. Logistika hraje
dulezitou roli pfi zajisténi toho, aby se produkt dostal na spravné misto a spravny €as. Integrovany marketing
se projevuje ve dvou urovnich:

a) integrace marketingovych ¢&innosti (funkci), tj.reklama, prodejni sily, marketingovy vyzkum, public relations
atd.

b) integrace marketingu s ostatnimi oddélenimi firmy. PéCe o tymovou spolupraci mezi vdemi oddélenimi firmy
vyzaduje, aby firma uplatfiovala a rozvijela nejen externi, ale i interni marketing. Interni marketing zahrnuje
¢innosti jako je vybér, Skoleni a motivovani schopnych a ochotnych zaméstnancl tak, aby zakaznikim
poskytovali nejlepSi sluzby.

» Spokojenost zakazniki. Marketingova podnikatelska koncepce vychazi ze zasady pochopeni trhu, tj. potfeb
a prani zakazniku a naslednému pfizplsobeni produktu tak, aby byl s nimi v souladu. Jen tak Ize dosahnout
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dlouhodobych cilli firmy pfi efektivnim uspokojovani potfeb zakaznik( i samotné firmy. Vyrobky nebo sluzby
poskytuji zakaznikovi uspokojeni pouze vtom pfipadé, Ze jsou dostupné tehdy atam, kde je zakaznik
potfebuje. Pruzné reagovani firmy na pozadavky a pfani zakaznika vytvafi pfedpoklady pro budouci rist
firmy. Spokojenost patfi k psychologickym fenoménlim, o kterych maji lidi vice méné urcité individualni
predstavy. Obecné se definuje jako vysledek psychologického procesu porovnani mezi vnimanou realitou
produktu a ocekavanim spojenym s timto produktem. Ocekavani je ovliviiovano pusobenim téchto faktoru:

Spokojenost zakaznik

¢ dodavatelé
¢ zprostfedkovatelé
¢ konecéni zakaznici

Integrovany marketing Zisk podniku pfi uspo-
kojeni potfeb zakazniku
e produkt * maximalizace dlouho-
« cena - ™1 dobé rentability
e propagace * minimalizace
» distribuce celkovych nakladi

zkuSenosti zakaznika, zkusSenosti jinych zakazniki, individualni naro¢nost, vliv marketingovych
komunikaénich nastrojii a image firmy. Zakaznici vybiraji zpravidla vyrobce (dodavatele) na zakladé
spolupusobeni uvedenych faktoru.

Obr. 1 Koncepce marketingového /logistického fizeni [9]
Fig. 1 Conception of Marketing/Logistics Management

 Zisk podniku. Kone¢nym cilem marketingové koncepce je pomahat podniku pfi dosahovani jejich cilu.
V pfipadé ziskovych organizaci je timto cilem prfedevSim zisk. Tady se nejedna o zisk jako takovy, ale o zisk
dosahovany na zakladé uspokojeni potfeb zakaznikl zplsobem lepsim nez konkurence.
Z uvedeného vyplyva, ze podnik musi pfi propojeni potfeb zakaznikd (zjisténych marketingem), vyroby a
logistiky disledné uplathovat systémovy pfistup. Dosazeni vysoké spokojenosti zakazniku si vyzaduje integrované
usili, a to jak v ramci podniku, tak ve spolupraci s dodavateli, zprostfedkovateli a kone&nymi zakazniky.

3. Marketingova logistika jako rozhrani mezi trhem a podnikem

Na obrazku 2 jsou znazornény zakladni vztahy mezi marketingem a logistikou. Jednu stranu pfedstavuje
marketing reprezentovany marketingovymi nastroji (model 4P). Z uvedenych marketingovych nastroji ma zvlastni
postaveni distribuce. Kone¢nym cilem distribuce vyrobk( je misto jejich prodeje. Druhou stranu predstavuje
logistika a jednotlivé logistické Ccinnosti, jako je manipulace s materidlem, skladovani, baleni, vyfizovani
objednavek, pfeprava aj. Misto prodeje a zdkaznicky servis tvofi rozhrani mezi marketingem a logistikou, které
pfedstavuje marketingovou logistiku. Je to vlastné kritické rozhrani mezi trhem a podnikem.

Pro lepSi pochopeni vztahli mezi marketingem a logistikou je tfeba poznat vzajemné plsobeni jednotlivych
prvkld marketingového mixu na zakladni logistické €innosti a naopak, jaky je vliv logistickych operaci na marketing.

Produkt

Produkt (vyrobek nebo sluzba) pfedstavuje soubor uzitkl, které zakaznik ziska jeho koupi. Management
firmy muze ovliviiovat produkt pfedevS§im vyrobni technologii, kvalitou, sortimentem nebo rozsahem sluzeb
souvisejicich s produktem. To v8echno muaze mit vliv na poptavku a v kone¢ném dulsledku i na trzby z prodeje
produktd. Pokud se firma chce vyvarovat Spatného rozhodnuti musi vychazet ze vzajemnych vazeb mezi logistikou
a ostatnimi marketingovymi aktivitami.
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Cena

Pfedstavuje sumu penéz, které zdkaznik zaplati za nabizeny produkt. Cena je jedinym marketingovym
nastrojem, ktery produkuje pfijmy podniku. Po stanoveni zakladni ceny rznymi metodami, musi firma pFistoupit
k cenové diferenciaci. Ta mlze byt provedena na zakladé prostorové, vécné, ¢asové a osobni diferenciaci. Dale
zde patfi akéni ceny, slevy a rabaty. Na vySi ceny ma vliv i zplsob distribuce produktu a délka distribu¢ni cesty,
coz Uzce souvisi s logistikou.

Podpora prodeje

Marketingova komunikace se zakaznikem zahrnuje Ctyfi zakladni nastroje: reklama, osobni prodej, podpora
prodeje a public relations. Do nastroji marketingové komunikace muazeme zahrnout i nékteré logistické sluzby,
které vlastné zvySuji rozsah pfidanou hodnoty pro zdkaznika. Management podniku musi posuzovat tzv. prah
pruznosti nakladd na jednotlivé prostfedky marketingové komunikace (napf. reklamu). To znamena, Ze v uréitém
okamziku jiz dalSi vynaloZzené prostiedky nepfinesou takovou vysi prodeje (zisku), aby se zvySené vydaje vyplatily.

Distribuce

Misto prodeje je kliCovym elementem marketingového mixu a pfedstavuje pfimé rozhrani mezi marketingem
a logistikou. Z hlediska marketingu jde o pfimé nebo nepfimé distribuc¢ni cesty, to znamena, Ze zahrnuji jeden nebo
vice mezi¢lankd. Rozhodnuti, ktera cesta by méla byt zvolena, aby byl cilovy trh dosazen nejefektivnéji, je
dllezitou soucasti planovani podnikového managementu. V této souvislosti musime zdlraznit, ze rozhodnuti o
volbé distribuni cesty ovliviiuje i rozsah logistickych sluzeb souvisejicich s distribuci. Rozhodovani by mélo byt
dynamické a odrazet zmény, ke kterym na trhu dochazi.

Zvolena prodejni cesta vyznamné ovliviiuje uplatiiovani jednotlivych nastrojd marketingového mixu.
SkuteCnost, kde se bude vyrobek prodavat totiz vyznamné ovliviiuje cenovou strategii, volbu stimulace
zprostifedkovatel(, feSeni obalu, druh dopravy aj. Vydaje spojené s mistem prodeje podporuji Uroven zakaznického
servisu, ktery podnik poskytuje. Tyto vydaje se tykaji vCasnosti dodavek, vysoké spolehlivosti dodavek,
rovnomérného rozlozeni dodavek a pod.
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Obr. 2 Marketingova logistika jako rozhrani mezi trhem a podnikem [9]
Fig. 2 Marketing Logistics as Boundary Between Market and Enterprise

Zakaznicky servis

Zakaznicky servis je vystupem logistického systému. Pfedstavuje urcitou filozofii orientace na zakaznika
v logistickych sluzbach v ramci stanoveného poméru nakladu a poskytovanych sluzeb. Mél by zprostfedkovat
prfemisténi produktu od dodavatele k zakaznikovi formou 4S +1. To znamena: spravny produkt, spravny zakaznik,
ktera zahrnuje i hodnoceni véech slozek marketingového mixu. Uroveri zékaznického servisu hraje vyznamnou
roli pfi vytvafeni a udrzovani loajality zakaznik(. Zakaznicky servis muze byt vyznamnou oblasti konkurencni
vyhody.

Vtrzné orientované marketingové/logistické koncepci firmy vychazeji z poznatku, ze v
konkurenénim prostiedi jedna osamocena firma nebude konkurovat druhé osamocené firmé, ale spolu
soutézi spiSe celé dodavatelsko — odbératelské sité (marketingové sité, logistické retézce).

Na zakladé doporuceni fady odbornik(i zabyvajicich se marketingem a logistikou by se ve firmé marketing a
logistika nemély posuzovat oddélené, nemély by byt v kompetenci ridznych osob (Gtvar(l) a nemély by mit odlisny
zpusob planovani. Uvedené zasady mnohé firmy v aplikaéni roviné jiz dodrzuji. V teoretické roviné se tyto
discipliny rozvijeji jako ,,marketingova logistika“.

V této souvislosti musime vychézet z vyvojovych zmén, kterymi marketing i logistika prochazeji v kontextu
zmén managementu. Nejdllezitéj$i zménou, které poznamenala vyvoj firem ve vyspélych zemich, bylo postupné
nasyceni spotfebniho (primyslového) trhu, na kterych si navzédjem konkuruji. Nasyceny trh ma jiné vlastnosti nez
trh rostouci. To ma vliv na tvorbu marketingové strategie firmy. Logistika nabyva postaveni strategického faktoru,
ktery ma kliCovy vyznam pro konkurenceschopnost firmy.
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Timto zpusobem lIze podstatné lépe vyuzit obrovsky potencial marketingu a logistiky v podnikové sfére.
Logistika musi spolupracovat nejen s marketingem, ale i s ostatnimi podnikovymi sloZzkami. Tymova spoluprace
specialisti z oblasti logistiky, marketingu, fizeni vyroby, financovani, investovani a dalSich spolupracujicich na
podnikovych procesech je Zadouci pro feSeni Sirokého spektra problému nejen z hlediska podniku, ale i
spole¢nosti.

4. Rizeni marketingové logistiky

Struktura souCasnych podnik(l je v pfevazné vétSiné usporadana podle funkci a hierarchii a vétSina
manazerl a zaméstnancu je vychovana ve vife, Ze je to nejen nejpfirozenéjsi a neefektivnéjSi forma organizacni
struktury, ale Ze je to dokonce jedina mozna forma. Zaklad téchto organizacnich struktur byl polozen koncem 19.
stoleti, kdy se organizace firem stala pfedmétem systematického studia jak v teoretické (v&decké Fizeni), tak i
praktické roviné.

Prestoze se funkéni Fizeni pouziva v Siroké mife a dlouha Iéta, odbornici si uvédomuiji, Ze tato forma vytvari
celou Fadu problému. Razné funkce v podniku &asto zajimaji velice lokalné omezené postoje. Casto se stava, ze o
jevech, které je zdanlivé pfimo neovliviiuji se nezaujimaji. DalSim bézné se vyskytujicim rysem funkcénich
organizaci je destruktivni konkurence mezi jednotlivymi funkcemi, ktery je Casto intenzivnéjdi neZ soupefeni
s externimi konkurenty. Klasickym pfikladem tohoto jevu mohou byt odvéké konflikty mezi prodejem a marketingem
na jedné strané a vyrobou na druhé strané.

Casto dochazi k podstatnému zpomalovani komunikace v dGsledku pFili§ striktného dodrzovani
byrokratického pravidla, ze zpravy museji byt pfedavany linearné vzhiru vedoucim pfislusné funkce dfiv nez je
mozno predat jiné funkci. Rovnéz tak se musi dodrZovat sluzebni postup pfi pfedavani zpravy smérem doll, misto
toho, aby byly smérovany pfimo adresovanému pfijemci. DalSim problémem ve funkénim prostfedi je to, ze nékdy
ke Zadné komunikaci nedochazi.

Z tohoto kratkého prehledu vidét, ze funkéni organizace ma mnoho mezifunkénich problému. Funkéni
pfistup vSak presto pretrvava a az donedavna se mélo za to, Ze nema zadné alternativy. | kdyZz nejsou zadné
pochybnosti o tom, Ze tento organiza¢ni model fungoval v minulosti velmi dobfe, stale Cast&ji se objevuji otazky,
zda je jeho aplikace vhodna i v dnesnich podnicich.

Jednou z nejdulezitéjSich zmén, které poznamenaly vyvoj v oblasti marketingu a logistiky je rychlost. Se
zkracovanim cyklu vyzkum — vyvoj, Zivotniho cyklu produktt nabyva pravé tento ukazatel kritického vyznamu, s jak
budou firmy uvadét na trh nové produkty.

Cilem kazdé firmy by meélo byt aby se stala pohotové (pruzné) reagujici firmou. To znamena, Zze musi rychle
uspokojovat trzni poptavku po novych produktech, pohotové reagovat na vykyvy v poptavce a dosahnout
maximalni pruznosti dodavek.

Pohotoveé reaguijici podnik se jiz nepodoba tradi¢ni funkéné specializovanému podniku. Mezi nejvyznamnéjsi
zmény pfi pfechodu firmy od funkéni k pohotové reagujici firmé patfi [3]:

» pfechod od funk&niho fizeni k procesnimu
» pfechod od zisku k vykonnosti firmy
e pfechod od produktu k zakaznikovi

* zména vertikalni integrace na virtualni integraci.

Funkce versus procesy

Tradiéni funkéné orientovany podnik se zaméfuje na nékolik zakladnich funkci, jako jsou vyroba,
zasobovani, prodej, marketing, distribuce aj. Kazdy funkéni utvar ma pfesné definované ukoly a vyznacuje se
hierarchickou strukturou pfipominajici pyramidu. To znamena, Ze organizace firmy probiha po vertikale..
Nedostatkem takto organizovaného podniku je, Ze se zajima pfedevSim o vyuZiti zdroju pfed tvorbou vystupd.
Pravé vystupy podniku generu;ji trzby (zisk) a ovliviiuji spokojenost zakazniku. Tvorba vystupll je vSak podminéna
horizontalni kooperaci podnikovych procesu. Pravé horizontalni organizace klade duraz na fizeni podnikovych
procesU
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Pod pojmem proces rozumime tok prace, postupujici od jednoho pracovnika k druhému a v pfipadé vétSich
procesli pravdépodobné zjednoho oddéleni do druhého. Je to vlastné zakladni zplsob tvorby hodnoty pro
zakaznika. Podnikovy proces mlizeme taky definovat jako jakoukoliv ¢innost nebo soubor ¢innosti, jez zhodnocu;ji
vstupy a jejichz vystupy slouzi externim nebo internim zakaznikim.

Procesy Ize definovat z nékolika urovni. VZdy v8ak musi mit jasné vymezené hranice, tj. zaCatek, urdity
pocet krokl uprostfed a konec. Procesy ¢lenime na klicové a pomocné. Vystupy kliCovych procest se pomérfuji
potfebami zakaznik(. Pomocné procesy zajisStuji ¢innost a zdroje pro kliCové procesy nebo zajistuji jejich
pozadované vlastnosti. Zdrojem hodnoty pro zakaznika nejsou podnikové funkce, ale procesy. Rizeni procesu, jez
vytvareji hodnotu poskytovanou zékaznikovi je pfedpokladem uspé&chu firmy na trhu.

V kazdém podniku existuje nékolik klicovych proces(, které by mély byt fizeny mezifunkénimi tymy. Ukolem
mezifunk&nich tymua v procesné orientované firmé je dosahnou podnikovych cill (zisk). S tim souvisi problematika
ziskovosti zakaznikl. Procesni tymy jsou svymi vysledky vlastné odpoveédny pfimo zakaznikovi a proto neustale
hledaji moznosti jak zvySovat hodnotu poskytovanou zakaznikovi.

Z tohoto hlediska jsou marketing i logistika vzajemné propojené cCinnosti, protoZze obé se soustfeduji na
procesy, které pfimo nebo nepfimo ovliviiuji spokojenost zékaznika. Rizeni podniku zaloZeného na procesech
vyzaduje od manazeru fadu novych schopnosti a dovednosti. V mnoha pfipadech mlizeme fici, Ze jak logisti¢ti tak
marketingovi manazefi jsou vlastné zvykli na tymovou praci pfesahujici ramec funkénich usekd.

Zisk versus vykonnost

Dlouhodoby zisk je zakladnim cilem kazdého podniku. Sledovani procesu, které zisk pfinaseji je velice
dllezité. V souvislosti s fizenim marketingové logistiky ve firmé chapeme vykonnost firmy jako zdroj zisku.
Vykonnost v obecném pojeti znamena, Ze spravné véci délame spravnym zpusobem. Ukazatele vykonnosti mohou
byt charakteru finanéniho nebo nefinanéniho. Mezi nefinan¢ni ukazatele patfi zejména:

« spokojenost zakaznik( (stalost, vérnost znacce a;j.)
* pruznost vyroby (podil hodnototvorného €asu, doba pfipravy vyroby a;j.)
» angazovanost zaméstnancu (fluktuace, pocet pfedloZenych a realizovanych zlepSovacich navrh(i apod.)

Jednim z vyznamnych ukazatel(l vykonnosti firmy je tzv. pfidana hodnota kapitalu — PHK (economic value
added — EVA). PHK se stanovi jako rozdil mezi Cistym provoznim ziskem firmy po zdanéni a kapitalovymi naklady.
V této souvislosti je dllezité posuzovat i logistickou vykonnost firmy. Zkraceni logistického fetézce vede napf.
k snizeni celkového stavu zasob (zlepSeni ukazatele PHK) a tim i k snizeni celkovych nakladd.

Mezi progresivni metody zlepSovani podnikovych procest patfi benchmarking. Je to soustavny,
systematicky proces zamé&feny na porovnavani efektivnosti vlastni firmy z hlediska produktivity, kvality a provozni
praxe se Spickovymi firmami. Cilem benchmarkingu je realizace takovych zmén, které pfinesou nejlep$i okamzité,
skokové zlepSeni. Aktivné se vyhledavaji nejlepSi myslenky, pfistupy i praktiky a zkoumaji se moznosti jejich vyuZiti
ve firmé. Objektem benchmarkingu maze byt cokoliv co chceme zlepsit, tj. vyroba, sluzba, proces, systém kvality
atd. Neustalé vyhledavani nejlepsiho a srovnavani se s nim pfinési firmam nesporné vyhody.

Pro aplikaci benchmarkingu nejsou vypracovany pfesna pravidla. Jsou vSak znamy metodické kroky, které
jsou uvadény v odborné literatufe [8]. Benchmarking zahrnuje téchto sedm kroki:

1. identifikovani funkci (procest) vhodnych pro benchmarking
. stanoveni kli¢ovych vykonnostnich veliin pro méfeni
. identifikace nejlepSich firem
. méfeni vykonnosti u nejlepsich firem
. méfeni vykonnosti vlastni firmy

. stanoveni specifickych programu pro pfekonani vykonnostnich rozdild

N OO o A WN

. implementace program0 a sledovani dosahovanych vysledku.
PFi pouziti vySe uvedenych metod méreni vykonnosti mizeme dosahovat rozdilnych vysledk(. V této
souvislosti je potfebné polozit si otazku, zda méfime to co je dulezité a zda pouzivame spravné ukazatele.
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Procesné orientované ukazatele jsou zaméfeny pfedevSim na spokojenost zakaznika, délku logistického fetézce,
naklady na obsluhu zakaznika atd.

Od produktu k zakaznikovi

Z hlediska vyvoje podnikatelskych koncepci rozeznavame tyto koncepce: vyrobni, vyrobkovou, prodejni,
marketingovou a socialné marketingovou. Toto pofadi odpovida i jejich historickému vyvoji. Prvni tfi koncepce maji
v souCasné dob& omezené moznosti efektivniho vyuZiti. Tyto koncepce vychazeji z orientace na produkt,tj. Ze
zakaznik bude preferovat produkty, které budou levné, snadno pfistupné a pfiméfené kvalitni. Zisk je dosahovan
mnozZstvim prodeje produktd. Potfeby a pfani zakaznikl jsou az sekundarni.

Marketingova koncepce predpoklada, Zze klicem k dosahovani cild podniku je uréovani potfeb a prani
zakaznik( na cilovych trzich. Tato koncepce vychazi z dobfe definovaného trhu (cilovy trh), jeho segmentace,
zaméfuje se na zakaznické potfeby, integruje veskeré Cinnosti , které mohou ovlivnit kupni chovani zakaznika a
tvorbu zisku jako produkt uspokojovani potfeb a pfani zakaznika.

Firma se musi chovat tak, jak si pfeje zakaznik. Musi mit pro kazdého zakaznika vyrobek ¢&i sluzbu ,na miru®
a za individualni cenu, liSici se tfeba i podle rychlosti dodani. Hodnota produktu se odvozuje od pfinos(, které od
néj zakaznik o¢ekava, proto je nevhodné, kdyz se podnik orientuje na produkty. Spravna je orientace na pfinosy
pro zékaznika. Prostfednictvim pfimého marketingu, sledujiciho konkrétni zakazniky v€etné zpétné vazby o jejich
skuteénych nakupech, vyzkumem skute¢ného nakupniho chovani zakaznikl, je mozné zakazniky zapojit do
procesu tvorby novych produktu.

Spole¢enska koncepce marketingu vychazi z predpokladl, Zze ukolem podnikl je pfedvidani a ovliviiovani
potfeb a pfani zakaznik(i a uspokojovat je zpusobem, ktery ochranuje zajmy nejen zakaznikd, ale i spole€nosti.
Tato koncepce vyzyva podnikatele, aby drZeli v rovnovaze tfi veli€iny (obr.3): zisk podniku, uspokojeni potfeb
zakaznik(l a zajmy spole¢nosti (ochrana Zzivotniho prostfedi, bezpecnost a ochrana zdravi). Vliv marketingu a
logistiky na jednotlivé veli€iny jsou popsany podrobnéji v textu daného ¢&lanku.

Zvysujici se nasycenost trhi zpusobuje rast nakladd na ziskani novych zakaznik(l. Podniky by proto mély
klast veliky diraz na udrzeni dosavadnich zakaznik(i a dal§i rozvoj obchodnich vztah(l s nimi. Misto kritéria trzni
podil se dnes zacina pouzivat kritérium zakaznicky podil. Existuje cela fada faktor( ovliviujicich kvalitu a délku
trvani vztahu zakaznik — podnik. Pravdépodobné nejdulezitéjSim faktorem je kvalita sluzeb poskytovanych
s vyrobkem.

Obr. 3 Role marketingu a logistiky v podniku a spoleénosti

Zisk podniku

>
Potfeby zakazniki Vefejné zajmy

Fig. 3 The role of marketing and logistics in enterprise and society

Téma ochrany zivotniho prostfedi se stava rovnéz soucasti logistickych strategii vSech vyznamnych firem.
Darazny tlak v této oblasti je vyvijen zejména ze strany pfislusnych agend EU, jejimz dulezitym pilifem je prave
enviromentalni politika. Logistika a ekologie se setkavaji na mnoha mistech, pfiCemz k nejvice problematickym
oblastem se fadi silniéni doprava, nakladani s odpadem a obalovymi materidly. Mezi logistické podsystémy
zabyvajici se touto problematikou patfi napf. ,Reverse Logistics, Green Logistics, City Logistics a Multimodal
Logistics. O&ekava se, legislativa upravujici tuto problematiku bude dale zpfisfiovana, coZ bude mit dopad na
¢innost vSech podnikatelskych subjektl v této oblasti. Tyto zalezitosti budou pochopitelné komplikovat praci
logistiku, zvySuji naklady a omezuji podnikatelské moznosti.
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Ekologické aspekty se tak stavaji vyznamnym limitujicim faktorem logistickych systému. V této souvislosti
tfeba poznamenat, Ze na zvladnuti ekologické problematiky v ramci podnikového logistického systému jsou firmy
teprve v pocatecnim, resp. stfedné rozvinutém stadiu.

Od vertikalni integrace k virtualni integraci

Z hlediska vyvoje organizacnich struktur a jejich modelu patfil mezi uspésSné modely ,model vertikalni
integrace®, ktery umozioval ovlddat ucastniky fetézce dodavatel — vyrobce — zakaznik z pozice vlastnika Fetézce.
Pfes znacné uspéchy fungovani modelu v nékterych firmach v poslednim obdobi se doporucuje firmam, aby se
zameéfily na hlavni oblast svého podnikani (kliC¢ové procesy) a vSechny ostatni ¢innosti zabezpeovat externimi
dodavateli (outsorcing). Primyslové i obchodni firmy se ve zvySené mife snazi zadavat svou logistiku
specializovanym logistickym firmam. Tento zpUsob podnikani vyZaduje radikalni zménu v pfFistupu ke spolupraci
s externimi dodavateli. Vzajemna spoluprace je zalozena na spoleéném sdileni informaci a spole¢né tvorbé
strategickych cild. Spolupraci zalozené na tomto zplsobu se Casto fika ,virtualni integrace* a organiza¢nim
jednotkam sitové organizace

Konkurence mezi sitovymi organizacemi vyZaduje specificky pfistup k fizeni vzajemnych vztah(. Uspé&sné
fizeni dodavatelsko — odbératelskych vztahu je podminéno vstficnym pfistupem obou stran. Logisticky podnik jako
poskytovatel logistickych sluzeb musi své mysleni a jednani zaméfit pfedevS§im na zajmy svého objednatele. To
vS8ak nesmi vést k tomu, Ze zadkaznicky vztah musi byt koncipovan jednosmérné. Logistikové se snaZzi o partnerstvi
v tvorbé hodnoty, které je od poCatku zaloZzeno na rovnopravnosti aje rozvijeno spole¢né obéma partnery.
Partnerstvi je tfeba povazovat za nejvy$Si stupefi spoluprace. Budovani dobrych partnerskych vztaha je
ovlivilovano pasobenim konkurence. Dobré vztahy dodavatel — odbératel jsou zdrojem konkurenéni vyhody, ktera
mUze mit mnoho podob.

Integrace dodavatelsko — odbératelskych fetézcl pak pfinasi synergetické efekty, protoZze je zalozena na
vytvareni a udrzovani dlouhodobych partnerskych vztaht v marketingovém i logistickém fetézci tvorby hodnoty, na
vztahovém marketingu, na otevifeném a plynulém sdileni informaci.

Lektoroval: Doc. Ing. Jozef Stris, CSc.
PfedloZeno: v dubnu 2001

Literatura

[1]1 Pernica P.: Logisticky management. RADIX, s.r.0. Praha 1998.

[2] Lambert D.M., Stock J.R., Ellram I.M.: Logistika. Computer Press, Praha 2000.
[3] Christopher M.: Logistika v marketingu. Management Press, Praha 2000.

[4] Svétlik J.: Marketing, cesta k trhu. EKKA, Zlin 1994.

[5] Gnap J.: Pinenie legislativnych poziadaviek pri zavadzani systému kvality v dopravnej firme. Zbornik prednasok z 2.
medzinarodnej vedeckej konferencie ,Kvalita v doprave®. Jasna pod Chopkom, 29-30 september 1999. MASM Zilina 1999,
str.66-70.

[6] Krizanova A.: Kvalita, marketing a marketingova stratégia. In: KVALITA 1/1999 (Casopis Slovenskej spoloCnosti pre kvalitu).
MASM Zilina 1999, str.14-16.

[7] Saradin P.: Dopravni marketing. In: Logisticky management. Dopravni fakulta J. Pernera Univerzita Pardubice 2000, str.41-
78.

[8] Kotler P.: Marketing management. GRADA Publishing, Praha 1998, s.216
[9] Lambert D.M., Stock J., Ellram L.M.: Logistika. Computer Press, Praha 2000, str.12, 13

Scientific Papers of the University of Pardubice
Series B - The Jan Perner Transport Faculty 6 (2000) -171 -



Resumé
MARKETING A LOGISTIKA

Bohumil REZNICEK, Pavel SARADIN

Clanek se zabyva interakci marketingu a logistiky z hlediska podnikové sféry. Oblasti spole¢ného plisobeni marketingu
a logistiky je misto prodeje (distribuce) a zakaznicky servis. Cilem marketingu je maximalizace dlouhodobé rentability podniku.
Cilem logistiky je minimalizace celkovych logistickych nakladd podniku pfi dosazeni potfebné Urovné zakaznického servisu. Obé
discipliny se musi rozvijet a vyuzivat spole¢né v souladu se strategii podniku jako marketingova logistika.

Dulezitou oblasti marketingové logistiky je jeji fizeni. Tento proces Uzce souvisi se systémem organizace podniku. Misto
tradi¢nich funk&né specializovanych organizaci se za¢ina uplatfiovat organizace procesni. Tento typ organizace se pfedevsim
témito charakteristikami:

« prechod od funkéniho Fizeni k procesnimu

« prechod od zisku k vykonnosti podniku

» prfechod od produktu k zékaznikovi

« zmeéna vertikalni integrace na virtuali integraci.

Lze predpokladat, ze v budoucnosti budou marketing a logistika ovliviiovat mnohé nové trendy a moznosti v oblasti
koncepce fizeni.

Summary
MARKETING and LOGISTICS

Bohumil REZNICEK, Pavel SARADIN

The artcle describes the interacion between marketing and logistics from the point of view of company sphere. The field
of common incidence of marketing and logistics it a selling place (distibition) and customer service. The aim of marketing is the
maximisation of long-term company profitability. The aim logistics is the minimisation of total logistical firm costs with
achievement of requested quality of customer service. Both disciplines have to develop and advance together in the unity the
firm strategy as a marketing logistics.

Management logistics is important field. Management processes connected with systém organization of firm. Instead of
functionally specialized organizations is starting to use process organisation. Charakteristic of this type organization:

« from function to process
» from profit to efficiency
» from product orientation to customer orientation
» change of vertical structure to virtual
Marketing logistics will be influence by new trend and posibilities in field of conception management.

Zusammenfassung
MARKETING UND LOGISTIK

Bohumil REZNICEK, Pavel SARADIN

Diser Artikel beschéafling sich mit der Wechselwirkung zwishen Marketing und Logistik vom Gesichtspunkt der
Betribssphére. Das Bereich der gemeinsamen Wirkung des Marketings und der Logistik ist der Verkaufstelle (Distribition) und
der Kundeservice. Ziel des Marketing ist die Maximierung der lanfristigen Betribsemtablitat. Ziel der Logistik ist die Minimierung
der gesamten Logistikskosten bei der Erreeichung des errforderlichchen Niveeau der Kunderservice. Beide Disziplin miissen
sich entwicken gemeinsam in Ubereinstimmung mit der Betriebsstrategie als Marketinlogistik.

Ein wichtiges Gebiet der Marketinglogistik ist ihres Verfahren der VerfahrensprozeR ist zurickzufihren mit dem
Organisation-systém des Unternehmens. Statt traditioneller funktions-mafiger Organisationen beginnt man ProzefRRorganisation
zu erheben.

Dieser Typ der Organisation hat folgende Charakteristiken:
« Ubertritt von Funktion zu Prozesse

« Ubertritt von Gewinn, Ertrag zu Leistugsfahigkeit
« Ubertritt von Erzeugnis zu Kunde

* Wechsel vertikaler Struktur zu virtual.
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Es nimmt an, dass in die Zukunft viele neue Trende und Mdglichkeiten im Verfahrensgebeit die Marketinglogistik
beeiflussen werden.
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