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ANOTACE

Predmeétem této diplomové prace je analyza marketingové strategie spolecnosti zabyvajici se
prodejem drogistickych a uklidovych prostredkii. Prvni cast se zabyva teoretickym vymezenim
marketingové strategie a typy marketingovych strategii. Popisuje jednotlivé analyzy, které
Jjsou pro jejich tvorbu nezbytné a ddile budou aplikovany v praxi. V praktické casti je nejprve
uvedena charakteristika vybrané spolecnosti a nasledné provedena situacni analyza. Autorka
se zaméruje predevsim na analyzy marketingového prostiedi a prvkii marketingového mixu.
Cilem prdce je ndavrh nové marketingové strategie.

KLIiCOVA SLOVA

strategie, marketingovd strategie, situacni analyza, marketingovy mix

TITLE
Marketing strategy selected company

ANNOTATION

The subject of this thesis is to analyze the marketing strategy of selling drugstore
and cleaning. The first part deals with the theoretical definition of marketing strategy
and the types of marketing strategies. Describes the various analyzes that are necessary for
their creation and will be applied in practice. The practical part is first the characteristics
of the selected company and subsequently conducted situational analysis. The author focuses
on the analysis of the marketing environment and marketing mix elements. The aim is to
design a new marketing strategy.
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Strategy, marketing strategy, situation analysis, marketing mix
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Uvob

Marketingova strategie je dilezitou soucasti celopodnikové strategie. Jejim
prostfednictvim se podniky snazi dosdhnout svych marketingovych cilii. Aby bylo mozné
strategii spravné stanovit, je nezbytné nejprve provést situacni analyzu a zhodnotit stavajici
pozici podniku na trhu. Pro urceni u¢inné trzni strategie je kliCové védét, co je pro podnik

v marketingu prioritou a kdo jsou jeho zakaznici.

Autorka se v této diplomové praci zabyva situacni analyzou ve vybrané obchodni
spolecnosti a vytvoftila navrh nové marketingové strategie, kterd by této spole¢nosti mohla byt
pomocna pii dosahovani jejich cili. Prace je zaméfena zejména na trzni marketingovou

strategii této spole¢nosti, tedy na zakazniky a jejich pozadavky.

Toto téma si autorka vybrala, protoze by se problematice marketingu v analyzované

spole¢nosti rada i nadale vénovala.

Cilem diplomové prace je provedeni situac¢ni analyzy a navrh nové marketingové

strategie ve vybrané obchodni spole¢nosti.

Prvni ¢ast diplomové prace je zaméfena na teoretické vymezeni marketingové strategie

a situacni analyzy, zejména téch ¢asti, které jsou dale aplikovany v praxi.

V praktické ¢asti je nejprve uvedena strucnd charakteristika zvoleného podniku. Nésleduje
situacni analyza, v jejimz ramci je posouzeno makroprostiedi, mikroprostiedi, analyza
vyrobkového portfolia a analyza konkuren¢niho prostfedi. Souhrnnym vystupem situacni

analyzy je SWOT analyza a soustava ukazatelii vykonnosti vytvofend pomoci metody BSC.

V posledni ¢asti diplomové prace je provedeno zhodnoceni soucasného stavu spole¢nosti

a navrh nové marketingové strategie vhodné pro analyzovanou spolecnost.

Vysledkem diplomové prace je navrh nové marketingové strategie. Ta je formulovana
podle riznych autorti a z pohledu marketingového mixu, tedy jako produktova strategie,

cenova strategie, distribu¢ni strategie a strategie v oblasti marketingové komunikace.



1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Prvni kapitola seznamuje se zdkladnimi pojmy tykajicimi se marketingové strategie
a marketingového planu. Zaméfuje se na tvorbu marketingovych analyz a vysvétluje jejich

klasifikaci podle riznych autorg.

1.1 Zakladni pojmy

Marketing, existuje cela fada definic vztahujicich se k tomuto pojmu, dle americké
marketingové asociace predstavuje marketing proces pldnovani a provadéni koncepce, tvorby
cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji

cile jednotlivce a organizaci. [20]

Strategie, slovo strategie je feckého ptivodu a oznaCovalo termin z oblasti vojenstvi
,.stratos, znamena armadu a ,,again“ vést. Pivodni vyznam slova tedy oznacoval uméni vést
vojsko. Pievedeno do oblasti fizeni firem, lze strategii interpretovat jako umeéni vést

hospodafstvi i firmu a fesit ptitom konfliktni situace. [3]

Zobecnénim rtiznych ptistupt lze dospét k nékolika odliSnym pojetim obsahu tohoto
pojmu. Strategii se oznacuji hlavni cile a cesty k jejich zabezpeceni, hlavni cesty
k zabezpeCeni stanovenych cili, pravidla jednani za rtznych okolnosti umozZiujicich
dosahnout stanovenych cilii nebo tyto cile formulovat, program vSech moznych rozhodnuti

a ¢innosti za v§ech moznych okolnosti, které lze v budoucnu predpokladat. [18]

Strategie firmy vychazi z vize podniku a jeho poslani. Strategic ma zpravidla formu
volnych pokyntli, které maji charakter organizacnich norem, které je nutné realizovat pro

dosazeni cili. Jednim ze zakladnich cili je dosaZeni konkurenéni vyhody. [15]

Marketingova strategie, je metoda, ktera umozni dosdhnout marketingovych cild.
Vztahuje se K prvkiim marketingového mixu — K produktu, cené, podpoie a mistu (,,4 P*).
Strategii je nutno stanovit pro kazdy cil ve vztahu ktémto prvkim. Na zakladé

marketingovych strategii se vypracovavaji akéni plany.[18]

Vlastnosti strategie, miti do vzdalengjsi budoucnosti, méla by firmé zajistit specifickou
konkurenéni vyhodu, urcuje ptedevS§im zdkladni parametry podnikani, méla by sledovat
dosaZeni souladu mezi aktivitami firmy a jejim prostfedim, ma stavét na klicovych zdrojich

a schopnostech firmy, méla by vymezovat zékladni zpiisoby zajiSténi zdroji potiebnych pro



jeji realizaci, urcuje ukoly na strategické a taktické urovni fizeni, musi zohlediiovat firemni

hodnoty a firemni kulturu.
Strategické planovani, je hlavni kol marketingového manazera. Sestava se ze tii kroku:
1. Analyza vnitiniho prostfedi — identifikace ptednosti podniku a jeho kritickych mist.
2. Analyza a prognozy vnéjsiho prostiedi — sleduje cely komplex vlivl na trhu.
3. Volba varianty marketingové strategie. [18]

Marketingové cile se tykaji trhti a produktl a souviseji s marketingovym mixem. Rozdil
mezi firemnimi a marketingovymi cili spo¢iva v tom, Ze firemni cile jsou voditkem pro
jednani celé firmy, zatimco marketingové cile stanovuji, ¢eho musi marketingova divize
dosdhnout, aby firma nakonec splnila své celkové cile. Marketingové cile by mély byt
stanoveny na zakladé poznani potieb zakaznikil, pfesné, jasné a konkrétne. Soucasné by mély
byt vhodné, srozumitelné, méfitelné v Casovych etapach, redlné, akceptovatelné, vzajemnée

sladéné a hierarchicky uspofadané. [20]

Podnikové cile vychazeji z poslani a vize firmy a pomahaji vytycit cestu, kterd by firmu
ptiblizila jejich naplnéni.

Vize a poslani, poslani neboli mise popisuje zakladni funkci firmy ve spole¢nosti
v soucasnosti, tzn., CO a jak bude poskytovat svym zakaznikim a ¢im se 1iSi od ostatnich.
Poslani piedstavuje to, co firma déla (akce), zatimco vize piedstavuje to, co si firma pieje, aby
se stalo jako vysledek toho, co déla (vysledek akce). Jinymi slovy, vize se diva vice
do budoucnosti a méni se jen s vyraznymi zménami, napi. v disledku rastu spolecnosti,
zménénych podminek v okoli, v disledku zavadéni novych vyrobkl ¢i rozsSifovani trha,
piipadné opusténi ptivodniho obchodu. Poslani je zaméteno spiSe na piitomnost a lze ho

upravovat pii strategickych zménach. [2]



1.2 Formulace marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie je kliCovym souborem aktivit pii sestavovani strategie

firmy. Jeji zpracovani vychazi z né¢kolika zékladnich postupovych krokt:
- uveédoméni si poslani a vymezeni cili firmy
- situacni analyza, identifikace situace firmy
- vypracovani analyzy prilezitosti
- tvorba marketingové strategie
- implementace marketingové strategie
- kontrola

Pti formovani strategie by mélo byt vyvazeno vyuzivani pfistupl opirajicich se jak
0 poznani trhu (trzni strategie), tak pfistupti zaloZenych na redlnych moznostech organizace
(zdrojové strategie). Zatimco pfistup trzni strategie klade diraz na zodpovézeni otazek typu,
,kdo jsou nasi zdkaznici“ a ,,jaké vyrobky ¢i sluzby pozaduji®, ptistup zalozeny na zdrojich si
klade otazky typu, ,,v kterych zdrojich je naSe sila“ nebo ,, které zdroje ndm chybéji pro dalsi
vyvoj*. [15]
zpusobem, nemohou existovat. Kazdy musi byt dostate¢né odliSny, aby mél své vlastni
specifické vyhody. Bohuzel mnoho podnikli se snazi konkurovat v dilezitych oblastech,
ve kterych se nalézaji v nevyhod¢ — Casto s velmi vysokymi naklady, dokud nejsou nakonec
nevyhnutelné vytlaceny.“ Strategické pravidlo podle Hendersona zni takto: zniCit stavajici
konkurencni systém a zménit ho ve prospéch vlastniho podniku. To znamend: vytlacit

konkurenty a ziskat trzni podily. Strategie je proto neustale aktivni konkurenci!

Existence konkurence je konstitu¢ni soucasti strategie. Kdyby neexistovala Zadna

konkurence, nikdo by nepotieboval Zidnou strategii.

Strategicky vzor jednani predstavuje specifickou kombinaci moznych charakteristik pro

odliSeni od konkurence. Organizacni jednotka, kterd ma jasnou strategii, si uvédomuje dvoji:
1. S jakymi rozliSujicimi charakteristikami zahdji konkurenéni boj.

2. Jaké jsou standardy, pfi nichZz musi udrzet podobnou troven jako konkurence. [4]



Firmy maji obecné¢ moznosti volby ze Ctyi druhtl strategii, které jsou zalozeny na:
e konkurenceschopnosti v oblasti naklada
e diferenciaci vyrobku
e Specializovaném zaméfeni
e spojeni s dodavateli nebo distributory

Kazda z téchto firemnich strategii vede k rozdilnym krokim v oblasti vyzkumu, vyvoje,
zavadéni vyrobkil, cenové tvorby, podpory prodeje, distribuce, financovani, fizeni vyroby
apod. Volba nékteré z téchto strategii vytvari tedy zaroven uréity prostor pro formulaci

marketingové strategie.

e Strategie nediferencovaného marketingu — masovost produkce, vyrobky jsou

urceny pro velky pocet zdkazniktli. Firma apeluje na spolecné potieby zadkaznikd.

e Strategie diferencovaného marketingu — odhalovani specifickych poZadavki
ruznych skupin zdkaznikli a pfizpisobenim nabidky jim vychdzet vstfic.

Marketingova strategie vici trznim segmentiim.

e Strategie koncentrovaného marketingu — odhalovani specifickych pozadavkt
zékaznikli, nesnazi se prosadit na celém trhu, ale koncentruje své marketingové
usili na dil¢i trzni oblasti.

Firma miiZe dosahnout vysoké navratnosti vynaloZenych prostiedki bud’ cestou ziskani

dominantniho postaveni na trhu (nejvysSiho trzniho podilu na daném trZznim segmentu)

nebo soustirfedénim se na urdity ,,vyklenek* na trhu (neobsazeny trzni segment). [18]

1.3 Typy marketingovych strategii

Ve firm¢ existuje celd hierarchickd soustava strategii, které na sebe navazuji. Na samém
vrcholu této pyramidy stoji tzv. ,,corporate (firemni, podnikatelskd) strategie, kterd urcuje
zakladni orientaci firmy (v ¢em podnikat, jak podnikat apod.). Na tuto strategii navazuji
tzv. ,,.business“ (obchodni) strategie, na nejniz§i Grovni jsou tzv. funkéni strategie (strategie
rozvoje jednotlivych funkci ve firmé — napf. marketingova strategie, strategie informacnich

systému, vyrobni strategie apod.). [15]

Strategii existuje cela fada, v nasledujici tabulce (Tabulka 1) jsou uvedeny strategie

¢lenéné dle riznych kritérii.



Tabulka 1: Typy marketingovych strategii

CLENENI STRATEGII TYPY STRATEGII

Strategie Clenéné dle

marketingového mixu

Ristové strategie » Strategie podle Ansoffa
» Strategie segmentu

» Strategie integrace

Strategie zamérené na

konkurenci

Strategie Clenéné dle trzniho Strategie podle Kotlera

odilu a miry inovace v .
p y Inovacni strategie

Strategie Clenéné dle cyklu

zivotnosti trhu

Strategie Clenéné dle trendu » Ristové strategie

trhu » Udrzovaci strategie

> Ustupové strategie

Strategie Clenéné dle chovani

na trhu

Zdroj: upraveno podle [1]



1.3.1 Strategie podle Ansoffa

Ansoffiv model rustu vymezuje zakladni vztah mozného feseni vyrobek - trh v oblasti
inovacni strategie podniku. Jeho zékladem je vyrobkové trzni matice. Pomineme-li moznosti
ristu podniku pomoci extenzivniho rastu, ma pak podnik v podstaté CEtyfi moznosti
intenzivniho rlstu a zlepSeni své konkurencni pozice. Rist konkurencni pozice je uveden

v nasledujici tabulce (Tabulka 2).

K zlepSeni konkuren¢ni pozice sortimentnich skupin mtize dochazet bud’ intenzivni cestou
vyvoje novych vyrobkil na staré trhy, nebo cestou diverzifikace, tedy pfiddnim zcela nového
sortimentu. Diverzifikovany rist se zacind stale vice prosazovat vzhledem k rychle se
ménicim a novym podminkdm soucasného trhu. UmoZiuje firmdm ponékud eliminovat riziko
podnikani. V obou piipadech se jedna o inovacni rust podniku a to o inovace riznych rada.
Intenzivniho ristu maze byt dosahovdno vyvojem zcela novych vyrobkii nebo pomoci
diferenciace. Jedna se o zplsob konkurence, pii kterém se podnik snazi odliSit své vyrobky
bud’ odlisnou kvalitou, specifickymi marketingovymi aktivitami nebo prizpiisobenim vyrobkt

ur¢itému segmentu trhu. Jedna se tedy o konkurenci necenovou. [16]

Tabulka 2: Rist konkurenéni pozice podle Ansoffa

VYROBEK TRH SOUCASNY TRH NOVY
STRATEGIE PRONIKANI STRATEGIE ROZVOJE TRHU

SOUCASNY Zvysenti trzniho podilu Rozvoj novych trhii

VYROBEK soucasného vyrobku pro soucasné vyrobky.

na souc¢asném trhu.

STRATEGIE VYVOJE VYROBKU | STRATEGIE DIVERZIFIKACE

NOVY VYROBEK Vyvoj nového vyrobku Rozvoj novych vyrobki

pro soucasny trh. pro nové trhy.

Zdroj: upraveno podle [16]

Pro realné vyuZziti ma tento pfistup nékolik nedostatkli. Hlavnim nedostatkem je pfilisna

vSeobecnost a vyhradné ristovy charakter strategie.




1.3.2 Strategie podle Kotlera

Klasifikaci konkurenénich strategii konkuren¢nich firem je podle Kotlera mozno

strukturalizovat podle role, jakou zaujimaji na trhu. Tedy dle velikosti trzniho podilu a miry

inovace.
A. Strategie trznich viadcu

Trzni vidce ma nejveétsi trzni podil v odvétvi a vyrazné¢ ovliviiuje ostatni firmy
k provadéni cenovych zmén, zavadéni novych vyrobkid, novych piistupti k propagaci
a distribuci. Ostatni firmy se snaZi s ni soupefit, snazi se ji napodobovat, piipadné se ji

vyhybaji. Pro udrzeni dominantniho postaveni je nutné:
o zvysit celkovou poptavku trhu
- vyhledanim novych uzivatela
- roz$ifenym vyuZitim vyrobk
- vetsi spotiebou vyrobkil
V téchto ptipadech ma novy uzivatel moznost volit ze tii strategii:
- strategie pronikani na trh
- strategie novych trhi
- strategie geografického rozsiteni
e chranit stavajici trzni podil
- zajistit nepfetrzité inovace vyvojem produktii a sluzeb
- zvySovanim ucinnosti distribuce
- snizovanim nakladii

Jakykoliv atok snizuje zisk, obrana firmy a rychlost reakce mlze ptipadné ztraty zisku

ovlivnit. K tomu se pouzivaji obranné strategie:
- pozicni obrana — budovani neproniknutelné zony kolem svého teritoria
- ktidelni obrana — obrana bokt a slabych mist, pfiprava k protiatoku
- aktivni obrana — utok fes$i protiatokem, zamifuje na slaba mista protivnika
- pohyblivé obrana — rozSifovani a diverzifikace trhu

o zvysit svij podil i V pripadé stejné velikosti trhu



B. Strategie vyzyvateli

Firmy na dalSich mistech v potfadi podilu na trhu v daném oboru se stavaji vyzyvateli,
nebo pronasledovateli. Strategickym cilem trznich vyzyvateli je zvySeni trzniho podilu

ptipravou a realizaci strategii:
e nizkych cen — prodavat srovnatelné vyrobky za nizsi ceny
e levngjsi zbozi — nabizet a prodavat zbozi nizsi jakosti za niz$i ceny

e prestizni zbozi — zavést vysokou jakost a pozadovat vyssi cenu nez vedouci firma

na trhu

e rychld diverzifikace vyrobkti — zavadéni velkého mmnozstvi variant a tim dat
zékaznikiim vEét§i moznost vyberu

e inovace vyrobku — zavadét inovace s vyS$i intenzitou a ptichazet na trh s novymi
vyrobky piipadné s ,trhakem® na trh Casté&;ji

e zdokonalovanim sluzeb — novych nebo lepsich sluzeb

e inovace distribuce — vybudovani novych distribu¢nich cest

e snizovani vyrobnich nakladi — pouzitim levnéjSich vstupli, snizenim mezd,

zavadénim progresivnich technologii

e intenzivni propagace — zvySenim vydaju

C. Strategie trznich nasledovateli

Trzni nasledovnici se nesnazi s vedouci firmou bojovat, ale davaji pfednost jejimu
nasledovani. Zejména se jedna o firmy orientované na kapitalové narocné a vyrobkove
homogenni priimyslové obory (ocelafské firmy, chemické obory apod.). V téchto oborech
nebyva velky zdjem o ziskdni vétSiho podilu na trhu. Trzni podily vykazuji vysokou stabilitu.

Nejcastéji pouzivané strategie lze Clenit do Etyt skupin:
e podvodnik — zaméfen na kopirovani vyrobku firmy s vedoucim postavenim na trhu
e parazit — napodobuje marketingovy mix vedouci firmy na trhu
e imitator — kopiruje pouze nékteré prvky marketingového mixu

e zpravovatel — piebira vyrobky vedouci firmy, upravuje je a zdokonaluje



D. Strategie trzniho troskare

Firmy, které vyhleddvaji na trhu mezery (tzv. trzni vyklenky) a vyhybaji se konkuren¢nimu
stietu s velkymi spole¢nostmi. Jedna se o strategii pouzivanou zejména malymi a stfednimi
firmami. Hlavni mySlenkou ptsobeni v trznich vyklencich je specializace. Specialistim na

vyklenky se nabizeji tyto moznosti:

e specialista na konecného uzivatele — zamétfuje se na obsluhovani jednoho typu

kone¢nych uzivateli

e vertikalni specialista — soustied’'uje se na vertikalni tiroven vyrobné-distribu¢niho

hodnotového fetézce

e specialista na urCitou velikost zdkaznikli — mlize se zamétit na malé, stfedni nebo

velké zakazniky

e specialista na specifické zdkazniky — omezi svilj prodej na jednoho nebo nékolik

hlavnich zakaznikt
e geograficky specialista — prodava své vyrobky pouze v uréitych lokalitach

e produktovy specialista — vyrabi pouze jeden produkt nebo jednu vyrobkovou fadu,

maloobchod se miize zamé&fit pouze na urcité typy vyrobkt
e zakazkovy specialista — vyrabi zakazkové zbozi
e specialista na jakost a cenu — ptisobi na uré¢itém okrajovém trhu, firma se prezentuje

vysokou kvalitou svych vyrobkt s vysokymi cenami

e specialista na sluzby — firma nabizi jednu nebo vice sluzeb, které ostatni firmy

nejsou schopni nabizet

e distribu¢ni specialista — firma se specializuje na obsluhu pouze jednoho

distribu¢niho kanalu

Vyklenky ¢asem zanikaji, proto musi firma neustale hledat a vyuzivat nové. Vzdy se dava
prednost n€kolika vyklenkiim pfed vyklenkem jedinym. Upevni-li se postaveni firmy ve dvou
nebo vice vyklencich, zvySuje se jeji Sance na preziti. Pokud firmy vstupuji na trh, mély by se

nejdiive zajimat o vyklenky a teprve potom o cely trh. [18]



1.3.3  Strategie podle Portera

V ramci deskripce podnikovych strategii 1ze vyjit z Porterova pfistupu, jehoz filozofii je
strategie konkuren¢nich vyhod. Podnik vybira tzv. optimdlni strategii na zaklad¢ kritéria
konkurenéni vyhody, kterou uplatni na trhu. Podle Porterova pojeti existuji obecné dveé
zakladni konkurenéni vyhody, pomoci nichz mlze firma soutézit s ostatnimi, a to nizké
naklady nebo diferenciace (odliSnost). Tyto dvé konkurenéni vyhody vedou k nékolika
moznym strategiim, s nimiz firma mze v daném odvétvi ziskat nadprimérnou vykonnost.

[15]
A. Strategie viid¢iho postaveni v nizkych nikladech

Strategie zaméfend na snizeni nakladl a s tim souvisejici ceny pod uroven konkurence.
Dosahnout takového cile je mozné napt. inovaci, zvySenim kvalifikace pracovnikli, nebo
zvySenim vykonnosti. Strategie je vhodna pro podniky s velkym trznim podilem, které mohou

vyuzit vyhodu z rozsahu produkce.

B. Strategie diferenciace

Podstatou strategie je odliSnost od konkurence. Firma se ptizpiisobuje potiebam svych

zékaznikti pomoci odlisnych vyrobkii.

C. Strategie cilené diferenciace (ohniskova strategie)

Strategie, jejiz podstatou je stejné jako u piedchoziho typu odlisnost od konkurence.

Rozdilem je orientace na vybrané cilové skupiny.

,, Konkurencni strategie byla napsadna jiz v davné dobé, vysledkem bylo nejen jeji rozsirent,
ale také protichudné perspektivy. Kuriozni je, Ze jeji vyznam roste prdavé dneS. Spolecnosti
strategie. S vetsim nadhledem a mensim mladickym nadsenim doufdm, Ze konkurencni
strategie bude v dnesni dobé videna V sirsi paleté rizeni jasnéji, nez kdy jindy a Ze se podari
vyvinout srozumitelny uceleny pohled na konkurenci. “ Michael E. Porter, Brookline, January
1998. Vlastni pieklad [12]



2 SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza zahrnuje rozbor aktudlni marketingové situace. Obsahuje analyzu
vnéjStho prostfedi a analyzu vnitfniho prostiedi firmy. V ramci situani analyzy
se vyhodnocuji faktory, které ovlivituji pozici firmy. Soubornym vystupem faze marketingové
situacni analyzy je tzv. SWOT analyza. Na zaklad¢ provedené situacni analyzy mize firma

pristoupit ke stanoveni strategickych cilti a marketingové strategie. [20]

Podnik obklopuje marketingové prostiedi. Tvofi jej mnoho faktort, které ovliviuji
schopnost firmy poskytovat sluzby svym zakaznikiim. Marketingové prostfedi se sklada

z vnitiniho tzv. mikroprostfedi a vnéjSiho tzv. makroprostiedi.

2.1 Prognoézovani vyvoje

Prognoza je obecné pravdépodobnostni vypovéd o vyvoji objektu prognodzovani.
Prognozovat trh znamena ptedpovidat vyvoj trznich charakteristik (zakaznik, vyrobek nebo

sluzba, geografické aspekty a distribu¢ni kanaly) a nasledujicich parametra:
e souboru zékaznikt, vetné jejich chovani a preferenci
e souboru vyrobkl nebo sluzeb
e geografie trhu
e trzniho potencialu
e trzni rovnovahy/nerovnovahy
e charakteru konkurence

e pozice vyrobki firmy na trhu [7]

2.1.1 Metoda extrapolace trendi

Metoda extrapolace trendl vychazi z predpokladu, Ze dosavadni vyvojové trendy se budou
v zdsad¢ prosazovat i v budoucnu, coz ale nemusi vzdy platit. Uméni prognézovani spociva
pravé v tom, zda se podafi spravné odhadnout, které dosavadni trendy se budou prosazovat
1 nadale, které svoje plsobeni ukonc¢i a které nové se v uvazovaném casovém horizontu
objevi. Struéné lze o této metod¢ fici, ze analyzuje minuly vyvoj a podle ného odhaduje

budoucnost, nejCastéji se pritom vyuzivaji statistické metody. [7]



2.2 Analyza makroprostredi
Mikroprosttedi kazdého podniku je obklopeno vlivy makroprosttedi. To tvofi:
e demografické prostredi
e ekonomické prostiedi
e prirodni a technologické prostiedi
e politické a legislativni prostiedi

e socidlni a kulturni prosttedi

2.2.1 PEST analyza

Za kli¢ové soucasti makrookoli lze oznacit faktory politické a legislativni, ekonomické,
socialni a kulturni a technologické. Tato analyza, délici vlivy makrookoli do ¢tyf zdkladnich
skupin, se proto oznacuje jako PEST analyza. Kazda skupina v sob& zahrnuje fadu faktord,
které rtiznou mérou ovliviiuji podnik. Cilem této analyzy neni vypracovat vyCerpavajici
seznam vSech téchto faktori, ale rozpoznat a odlisit pravé ty faktory, které mohou byt pro
dany podnik vyznamné. Vyznam této analyzy stoupd zejména v souvislosti s velikosti
podniku a jeho rozvojovymi ambicemi. Jsou to velké podniky, pro jejichz podnikani napf.
politicka podpora, vyvozni kvoty, zahrani¢ni vztahy, demograficka struktura a dalsi faktory

makroprostfedi maji mnohem zdsadnéjs$i vyznam nez pro malé a stfedni podniky.
PEST analyza by mé¢la dale iniciovat nasledujici a jim podobné otazky:

1) Jaké jsou pravdépodobné vyvojové trendy vyznamnych faktori ¢tyi zakladnich

oblasti prostfedi v budoucnosti?

2) Co jsou zakladni impulzy zmény, tzn., jaké faktory vyvolavaji zménu? Jaky vliv

3) Jaky lze ocekavat pravdépodobny dopad téchto zmén na podnik? Jak ovlivni
konkuren¢ni pozici?

4) Jaky bude dopad océekavanych zmén na strategii podniku, tj. jak je co nejlépe

zohlednit pii formulovani strategie? [13]



2.3 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi smétuje k poznani jeho vyvojovych trendd, zakonitosti a vazeb.
Poznani stavu téchto faktort je dilezitou soucdsti strategické analyzy. Mikroprostiedi

kazdého podniku je tvofeno nasledujicimi prvky:
e odvétvi
e podnik
e zakaznici
e dodavatelé
e konkurence

e trzni podil [18]

2.4 Analyza vyrobkového portfolia

Strategicka zpusobilost podniku je do zna¢né miry determinovana vyvazenosti portfolia
strategickych vyrobkl. Vyrobkové portfolio musi podniku umoznit dosazeni rtstovych
a ziskovych cili, aniz by podnik byl vystaven neumérnému riziku. Cilem analyzy portfolia je
usmérnovat zdroje do takovych vyrobkt, kde se ocekava ptiznivy vyvoj trhu a kde mize

podnik vyuzit relativni konkurenéni vyhody. [13]

2.4.1 BCG Matice

Matice BCG se zabyva situacni analyzou s diirazem na stivajici a budouci obchodni
uspéch jednotlivych vyrobkt, sluzeb ale také celych divizi ¢i firem. U podnika s velkym
mnozstvim vyrobkl a sluzeb pomahd vybrat ty kli¢ové, na které je vhodné se soustfedit
a naopak ukaze neperspektivni vyrobky, sluzby, nebo odd¢€leni, které je mozné opustit, aniz

by to podnik né&jak vyraznéji ohrozilo. [13]

Model BCG (Obrazek 1) je znamy jako model rist — podil. Na vertikalni ose je tempo
rustu trhu vyjadieno v procentech. Horizontalni osa ptedstavuje relativni trzni podil (trzni
podil podniku k trZznimu podilu nejvétsiho konkurenta na trhu). Matice je rozdélena do Ctyf
kvadranti a po vyznaceni produktl v portfoliu mize management podniku rozhodovat

o strategiich. [18]



Vyhody metody BCG:

- poskytuje celkovy piehledny obraz portfolia podniku, ukazuje silné a slabé stranky

podniku z hlediska soucasné ziskovosti

- zobrazuje plusové a minusové penézni toky a poskytuje prehled financni situace

podniku

- ukazuje financni vztahy v portfoliu, upozorfiuje na finanéni pozadavky

a zdivodiuje priority pti rozdélovani podnikovych zdrojt
Nevyhody metody BCG:
- prehled je zjednoduSeny a subjektivni
- posuzuje pouze dva faktory

- matice se zam¢fuje pouze na soucasnou ziskovost, nehodnoti vyvoj a neidentifikuje

nejlepsi investicni ptileZitosti

Zakladem celého modelu je mySlenka, ze ¢im vyS§i trzni podil vyrobek nebo
podnikatelskd jednotka ma, nebo ¢im rychleji urity trh roste, tim lepSi je situace

pro hodnoceny podnik. Upraveno dle [13]
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Obrazek 1: BCG Matice
Zdroj: upraveno podle [13]




Otazniky — vyrobky s prozatimnim nizkym trznim podilem, které operuji na trhu
s vysokym tempem rustu. Maji potencidl stat se hvézdami, ale vyzaduji investice za ucelem
zvySeni trzniho podilu a posileni pozice na trhu. Je tfeba vyhodnotit, do kterych vyrobki
¢i strategickych obchodnich jednotek investovat a které stdhnout z trhu, protoze predstavuji

nejistou budoucnost. Mohou byt ztratove i ziskové.

Hvézdy — vyrobky s vysokym tempem rastu na rychle rostoucim trhu, kde maji relativné
silné postaveni a predpoklad dalsitho rustu s vysokou konkurenceschopnosti. Je tieba
vynalozit velké penézni prostiedky na udrzeni této pozice, zejména na propagaci a distribuci.
Hvézdy jsou ziskové. Ocekava se, ze v budoucnu se po snizeni tempa ristu stanou penéznimi

kravami.

Dojné kravy — maji vysoky relativni trzni podil, ale nizké tempo rlstu. Jedna se o zralé,
uspesné produkty, které Casto nepotiebuji investice, naopak generuji prostifedky, které

je mozno vyuzit k financovani ostatnich skupin, zejména hvézd a otazniki.

Bidni psi — produkty s nizkym podilem na malo atraktivnim trhu a nizkym tempem rustu.
VétSinou maji nizkou efektivitu, pfindSeji nizké zisky nebo ztrity, nejsou perspektivni.
Je strategické je omezit ¢i ukonCit, nékdy vSak dopliuji sortiment, nebo brani vstupu

konkurence. [13]

2.5 Analyza konkurené¢niho prostredi

Konkuren¢ni sily bezprostiedné ovliviiuji konkurenéni pozici a uspéSnost podniku.
Analyza konkurencnich sil je orientovana na rozbor konkurencni situace, na zdroje
konkurencnich tlakti, jejich intenzitu, na akce a reakce konkurencnich rivali a na soucasnou
a budouci situaci. Navazuje na analyzu odvétvi, pravé to byva nejbliz§im konkurenénim

okolim podniku, odehrava se zde konkuren¢ni boj a piisobi konkuren¢ni sily. [13]

2.5.1 Portertv model péti sil

Analyza konkurencnich sil navazuje na analyzu odvétvi. To byva zpravidla nejbliz§im
konkurenénim okolim podniku, avsak nékdy mulize byt vymezeno i GZeji, naptiklad pomoci
strategickych konkurencnich skupin. Nékteré konkurenéni sily maji svlij zdroj i mimo dané
odvétvi, naptiklad v substitu¢nich vyrobcich podnikli v jiném odvétvi. Tradicnim pfistupem je
Porteriv model péti sil, zaméfeny na identifikaci vlivii plsobicich na vynosnost odvétvi.

Model péti sil je doplnén nakladovym fetézcem odvétvi, jenz ukazuje, které podniky jsou



v dobré pozici pro konkurenci cenou a které z nich jsou naopak zranitelné pii ptipadném
cenovém utoku. Vlivy okoli sehrdvaji v procesu tvorby strategickych cilli a strategie
dominantni ulohu. Pfedvidani vyvoje zékladnich faktorG ovliviiujicich strategii podniku lze
oznaéit za jeden z nejobtiznéjSich kroku strategické analyzy. [13]

Model péti sil zobrazuje nasledujici ilustrace (Obrazek 2).

@

Obrazek 2: Model péti sil
Zdroj: [13]

Hrozby ptedstavuji silnd konkurence a velka rivalita mezi podniky, protoZze omezuji firmy
pii zvySovani cen a dosahovani vysSiho zisku, déle velka smluvni sila kupujicich, ktera tlaci
cenu dold, ¢1 kupujici pozadujici vyS$si kvalitu nebo servis, také velkd smluvni sila dodavateld,
ktefi mohou zvysit ceny a podnik musi toto zvySeni zaplatit nebo pfistoupit na niz§i kvalitu,
existence substitu¢nich vyrobkli a novi konkurenti vstupujici do odvétvi. Opacné situace
predstavuji ptilezitosti pro firmu. Ukolem manaZert je tyto piileZitosti a hrozby rozpoznat

a formulovat odpovidajici strategie. [1]

2.5.2 Benchmarking

Benchmarking je mozné definovat jako soustavny a systematicky proces, zaméfujici se na
porovnavani vlastni efektivnosti s vysledky konkurence z hlediska kvality, efektivnosti
vyroby, vyrobnich postupt, pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd. Velmi stru¢né 1ze
uvést, ze benchmarking je srovnavani vykonnosti s nejlepsi praxi. Hlavnim cilem
benchmarkingu je srovnani se spole¢nostmi, které jsou nejlepsi ve svém oboru a aktivni

vyhledavani nejlepSich myslenek, metod a pfistupli, které jsou pro spolecnost vyuzitelné



a mohou pfispét ke zvySeni jeji vykonnosti. Jako prvni s touto metodou pfisla spolec¢nost

XEROX Corporation, ktera ho jako nastroj managementu poprvé pouzila v roce 1979.

Benchmarking je soucasti metod vyuzivanych v systémech managementu jakosti. Systém
jakosti lze v této souvislosti chdpat jako "soucdst managementu organizace, kterd ma

garantovat maximalni miru spokojenosti zakaznikl pti minimalnich nakladech."
Zakladni etapy benchmarkingu:

e PLANOVANI - identifikace objektu benchmarkingu, identifikace partnera pro

porovnani, vybér metody sbéru dat, sbér dat.

e ANALYZA - vyhodnocovani dat, stanoveni mezer vykonnosti, definovani budouci

urovné budouci vykonnosti.
e [INTEGRACE - komunikace vysledki a stanoveni cilii k zlepSovani.

e REALIZACE - planovani projektu zlepSovani, realizace projektu zlepSovani

a monitorovani vysledkd, pfehodnoceni trovné vykonnosti. [10]

Oblasti sledovani

e podil na trhu

e prumérny objem zakazek

e prumérnd mzda

e marketingové vydaje

e vydaje na skoleni zaméstnancti

e produktivita prace a efektivita pracovnikt

e kvalifikacni struktura zaméstnanct

e pom¢ér druhli pracovnich pozic
Podle piredmétu zkoumani benchmarkingu lze rozlisit nékolik p¥istupi:

1) Benchmarking vykonovy,

ktery analyzuje relativni vykonnost pomoci vybraného souboru méfitek, zejména
parametrit souvisejicich s kvalitou a produktivnosti. Tento pfistup je pomérné
rychly a nendro¢ny na zdroje. Je provadén jako konsorcialni, kdy studii provadi
vice organizaci za ucasti tfeti strany - konzultantl. Pfikladem vykonového

benchmarkingu je napf. Cesky benchmarkingovy index. Jedna se o diagnosticky



2)

b)

nastroj, ktery ¢eskym podnikiim napomaha pti stanoveni budoucich cili a strategii,
mél by vést k rozvoji podnikani, inovativnosti a zvySovani konkurenceschopnosti
eskych podnikii. Tuto sluzbu v ramci CBI poskytuji benchmarkingovy poradci,
ktefi na zékladé smluvniho vztahu s Czechlnvestem vyuzivaji mezinarodni

benchmarkingovou databazi.
Benchmarking procesni,

ktery se zaméfuje na Cinnosti a procesy pii kterych dochazi k preméné firemnich
vstupll na firemni vystupy. Méfi vykonnost procesi a jejich funkCnost, oproti
organizacim, které jsou nejlepSimi v provadéni téchto procest. Vyhledava nejlepsi

praktiky provadéni téchto procesi. Vyzaduje urcita pravidla a fadnou ptipravu. [10]
Typy procesniho benchmarkingu:
benchmarking orientovany na konkurenci

porovnava vybrané parametry s ptimou konkurenci na trhu, nebo s podniky, které

nabizeji podobné vyrobky na jinych trzich

zamétuje se na bezchybnou vyrobu, dostupnost montaznich prvkl, vyrobkda,

disponibilitu pracovnikli, bezchybné prodejni zakazky, bezproblémova expedice
zakaznicky benchmarking
porovnava to, co podnik nabizi s tim, co zdkaznik ocekava

hledd odpovéd’ na otazku, jak obstoji podnik v ocCich zikaznika pti srovnani

s konkurenci

vyznacuje se kvalitou vyrobki, spolehlivosti dodavek, dobou uvedeni na trh, dobou
zpracovani objednavky, dobou realizace zakéazky, rychlosti a piesnosti informaci

podévanych zékazniklim
finan¢ni benchmarking
zjist'uje hlavni vykonnosti ukazatell a jejich zatfazeni ve srovndni s konkurenci

vyznacuje, které nastroje a prostfedky obchodni c¢innosti pfinaSeji nejvetsi

rentabilitu kapitalu, napt. vysi obratu zasob a stavy hotovych vyrobki



d) best-practise-benchmarking

e urcuje jaky proces je nejvhodnéjsi, aby byly splnény pozadavky vedeni, aby byly

zaceleny mezery ve vykonech a bylo dosazeno stanovenych cili
e vyznacuje se bezchybnou vyrobou, minimalnim procesem a naklady na odbér
e nevyhodou jsou vadné vyrobky a nachylnost na chyby
e) benchmarking dalSich funkci
e porovnava ur€ité podnikové funkce se stejnou funkci v jiném podniku. [9]

Benchmarking se dé€li také na interni a externi. Toto dé€leni se provadi podle partnera,
se kterym je podnik srovnavan. V internim porovnani probiha v ramci jedné organizace mezi
jejimi organiza¢nimi jednotkami, tato forma se neprovadi v malych a stfednich podnicich.

U externiho je spole¢nost porovnavana s odvétvim nebo konkurenéni organizaci.

2.6 SWOT analyza

Metoda analyzy SWOT se vyuziva pro identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb. Nazev metody je odvozen z pocatenich pismen anglickych termint Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats. SWOT analyza tvofi zavér situacni analyzy, shrnuje
piednosti a silu podniku. Upozoriiuje na vyrazné slabiny v souvislosti s piilezitostmi
a katastrofickymi hrozbami. Vysledky metody jsou dale pouzity pro formulaci

marketingovych strategii piipadné pro stanoveni strategickych zaméru. [18]

2.7 Balanced Scorecard

Piivodni koncept byl vyvinut na pocatku 90. let R. S. Kaplanem a D.P. Nortonem,
na Harvard Business School. Jednostrannd finan¢ni orientace systémui fizeni méla byt
revitalizovana a roz$ifena o vyvazeny soubor finan¢nich a nefinan¢nich méfitek. Centrem
metody je podnikova vize a strategie, kterd musi byt rozpracovana do oblasti financi, internich
podnikovych procesi, péce o zakazniky a do oblasti neustalého zvySovani kvalifikace vSech
zaméstnanct podniku. Autofi metody BSC uvadéji pro kazdou ¢ast jednu zakladni otazku, na
kterou musi management co nejlépe odpoveédét:

1. Finan¢ni perspektiva: Jaké cile vyplyvaji z finanénich oc¢ekavani investort firmy?

(Finan¢ni efekt realizace strategie).



2. Zakaznickd perspektiva: Jaké cile tykajici se struktury a pozadavki zdkaznikl
stanovit, aby bylo dosazeno finan¢nich cila?

3. Interni podnikové procesy: Jaké cile stanovit, aby byla splnéna ocekéavani akcionari
a zakazniku firmy?

4. Potencial (perspektiva uceni se a rustu): Jak si udrzet schopnost ucit se a zlepSovat,

aby bylo mozné naplnit firemni strategii?

Hlavnim cilem BSC je orientace podniku do budoucna, tj. smérem ke strategickému fizeni

podniku. Zakladem je myslenka vSe prolinajici strategie. [4]

2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix je mozné vymezit jako optimalni skladbu marketingovych prvka, které
podnik pouzivd na to, aby dosahl svych marketingovych cili na cilovém trhu. Klasicky

marketingovy mix je vyjadien nize (Tabulka 3).

Tabulka 3: Marketingovy mix

MARKETINGOVY MIX
CILOVY TRH
PRODUKT CENA PROPAGACE MISTO
rozmanitost produktu cenik podpora prodeje distribu¢ni cesty
jakost slevy reklama pokryti trhu
vlastnosti srazky prodejni sily sortiment
znacka doba splatnosti PR dislokace
baleni platebni podminky direct marketing doprava
velikost zasoby
sluzby
zaruky

Zdroj: upraveno podle [8]



Vyrobkova strategie

V marketingu je vyrobek chapan v SirSim pojeti, které lze vyjadfit oznacenim produkt.
Produktem rozumime vSe, co tvofi nabidku na trhu. Jedna se o ve$keré hmotné i nehmotné
statky, které mohou byt nakupovany, pouzivany a spotiebovany a které mohou uspokojovat

potieby a pfani. [16]

Produktové strategie se tykaji rozhodnuti o jednotlivych komponentech komplexniho
produktu (provedeni, znacka, styl, design, sluzby aj.) a pfipadnych riznych variantach

produktu s cilem dosaZeni piedani takové hodnoty zakaznikovi, kterou oceni. [20]

Cenova strategie

Cenové strategie urcuji, jakou cenu ma podnik za sviij produkt stanovit tak, aby byl

zakaznik ochoten ji zaplatit. [20]

Distribucni strategie

Distribu¢ni strategie souviseji s feSenim rozport,, ke kterym dochazi mezi vyrobou
a kone¢nym zakaznikem. Jedna se o rozpory v misté, ¢ase, mnozstvi, kvalité aj. Marketingovi
manazefi musi rozhodnout, zda bude vhodnéjsi produkt proddvat piimo konecnému
zékaznikovi, nebo jej prodavat prostiednictvim mezi¢lanki, naptf. velkoobchodu

a maloobchodu; zda volit strategii intenzivni, selektivni ¢i exkluzivni distribuce. [20]

Strategie v oblasti marketingové komunikace

Strategie v oblasti marketingové oblasti spadaji do procesu sdélovani hodnoty (vyhod
a vlastnosti produktu) na cilovém trhu. Soucastmi marketingové komunikace jsou reklama,
podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing a osobni prodej. Marketingovi
manazefi zvoli ty prvky marketingové komunikace, které budou v procesu sdélovani hodnoty

nejucinnéjsi. Zakladnimi komunika¢nimi strategiemi jsou strategie tlaku a strategie tahu. [20]
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