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Teorie pro strategické rizeni marketingu:
MUdze zlepsit praxi?

Alena Hanzelkova

Kdyz nas britsti kolegové pred vice nez dvanacti lety seznamovali s hlavnimi zapadnimi teoriemi strategického Fizeni,
byl mezi nimi i tzv. Porteriiv model generickych konkurencnich strategii. Podle néj bylo nutné, aby se firma rozhodla
pro to, zda bude, s uréitym zjednodusenim, konkurovat bud pomoci nizkych nakladti, a nebo odliSnosti, typicky vy-
sokou kvalitou. Firmy, které se snazily o oboji, tedy o vysokou kvalitu za nizké ceny, mély skoncit tzv. ,uvéznény*
v pridméru. A tim byt odsouzeny k netispéchu. O deset let pozdéji je podnikatelska realita zcela jina a nartista pocet

odvéti, kde je vysoka kvalita za nizkou cenu podminkou dlouhodobého preziti.

S podobnymi zasadnimi zménami v kon-
kurencnim prostredi se firmy musi vyrov-
navat i v oblasti marketingu. V disledku
presycenosti ,reklamou” prestavaji (ale-
spon pfi soucasnych investicich) ,fun-
govat“ doposud tradiéni marketingové
kanadly, technologické zmeény radikainé
meéni jak chovani nékterych klicovych
cilovych skupin, tak marketingu nabizi
zcela nové, ale doposud nevyzkousené,
a tedy z hlediska marketingovych inves-
tic do urcité miry ,rizikové“, moznosti.

Strategické fizeni, v¢. strategického
fizeni marketingu, bylo pro dlouhodoby
Uspéch firmy vzdy stézejni. V dynamic-
kém prostredi, ve kterém musi vétSina
firem v soucCasnosti fungovat, se ale
jeho vyznam jesté posiluje. Pokud firma
skute¢né strategicky planuje, ma vetsi
Sance, ze dohlédne déle do své budouc-
nosti nez jeji konkurence (i kdyz se tento
horizont stéle zkracuje), zmény v turbu-
lentnim podnikatelském prostrfedi dfive
a Iépe rozpozna a bude schopna na
né rychleji reagovat (nebo dokonce ak-
tivné pretvaret podnikatelské prostredi
pro svij prospéch). U strategicky fize-
nych firem je také mensiriziko vnitfni roz-
tfisténosti, a tedy celkovée niZsi efektivity.

Z nasi praxe vSak mame dojem, Ze
strategické fizeni marketingu u nas stale
jesté dostatecné nefunguje. Nejcastéjsim
ddvodem je podcenovani jeho vyznamu,
obavy, Ze se zavedenim strategickych
plant omezi flexibilita firmy, Ze bude stra-
tegické fizeni prilis Casové a nakladove
narocné a nebo, ze vyvoj v oboru plijde
tak rychle kupfedu, Ze nez bude strate-
gicky plan hotov, bude uz podnikatelska
realita Uplné jind. V praxi také viastniklim
nebo manaZzerdm nezbyva na fizeni ,da-
leké®, tedy strategickeé, budoucnosti jak
Casova, tak ani ,myslenkova“ kapacita,
jindy jsou ddvodem obavy, Ze komunikaci
strategie mezi management a/nebo za-
meéstnance dojde k uniku citlivych infor-
maci, nebo Ze diskuze o strategii firmy vy-
nese napovrch latentni konflikty. Casta je
i prosta neochota ke zménam.
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Podle nasi zkuSenosti ale hraje v ne-
dostate¢ném fizeni marketingu svaoji roli
i dalsi vyznamny d@vod — nedostatek
znalosti, resp. to, ze marketingovi ma-
nazeri stale dobre nevedi, jak strategické
fizeni marketingu v praxi uchopit. Pfi pra-
covnich pohovorech se napriklad setka-
vame s tim, ze i kandidati na vedouci
marketingové manazerské pozice vidi
strategicky marketing jako ,pouhy” pro-
dej (roli prodeje ale v Zadném pripadé ne-
podcenujeme) a marketingovou strategii
zameénuji za ,stfednédoby seznam akti-
vit na podporu prodeje”. Nevedi, jak pro-
vést strategickou analyzu, jak marketin-
govou strategii spravné a z hlediska ob-
sahu kompletné definovat, implemento-
vat, nebo jak ji provazat s ostatnimi &in-
nostmi firmy tak, aby mohly byt v dlou-
hodobém horizontu vyzity synergie, které
ze strategické provazanosti plynou.

Situace podobna té v praxi je také
patrna i v oblasti marketingovych teorii,

které manazerdm doposud do znacéné
miry stéle nenabizeji ucelené teoreticke
pristupy (koncepty), ktery by mély vyraz-
n&jsi potencidl strategické fizeni marke-
ting v praxi usnadnit, zlepsit. El-Ansary
(El-Ansary, 2006), americky autor z uni-
verzity na Floridé soucasny stav teorif
strategického fizeni marketingu komen-
tuje nasledovné:

,2aprve, neexistuje Zadny uceleny ro-
dokmen, ktery by reflektoval vyvoj mar-
ketingové strategie a jeji vazby se sou-
visejicimi strategiemi — korporatni strate-
gi, rastovou strategii, funkénimi strate-
giemi, jako jsou strategie vyroby, financni
strategie, strategie fizenf lidskych zdrojd,
e-strategie a nebo globdini strategie!
Zadruhé, koncepty marketingové strate-
gie nejsou prilis jasné v tom smyslu, Ze
literatura v jedné veté hovoii o segmen-
taci, zacileni, strategii odlisnosti a pozitio-
ningu jako o ¢dstech marketingove stra-
tegie, a ve stejné vété pripomind i pro-

-

Mise a Vize

Korporatni strategie

Obchodni strategie

Funkéni strategie

Obr. 1: Hierarchie firemnich strategil.
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Obr. 2: Obsah marketingové strategie.
ménné marketingového mixu' ... také  ,ndvod“, jak se v praxi efektivng vypora-

jako strategii. Tento pristup k marke-
tingove strategii nerozlisuje rozdil mezi
marketingovou strategii a fizenim mar-
ketingu. ... A aby to bylo jesté horsi, role
znacky ve vztahu k formulaci a imple-
mentaci marketingové strategie je jesté
meneé jasna. Je strategie znacky soucasti
marketingové strategie? A nebo je to
jedna z taktik, spadajicich do oblasti pro-
duktu marketingového mixu? A nebo je
to Uplné samostatna strategie, kterd pro-
pojuje marketingovou strategii do mar-
ketingového mixu nebo fizeni implemen-
tace marketingove strategie?”

Z téchto dlvodd se jiz vice neZ deset
let na nasi Skole snazime o integraci exis-
tujicich, zejm. zapadnich, teorii do jed-
noho uceleného, a prakticky aplikova-
telného, celku (konceptu strategického
fizeni), ktery by manazefi mohli vyuzit pro
ZlepSeni své praxe. Vysledkem je tzv.
.koncept strategického Fizeni BIBS*. Ten
(nejen) marketingovym manaZzerim dava

dat se vSemi kli¢ovymi aspekty strategic-
kého fizeni, marketing nevyjimaje:

1. KDE V SYSTEMU FIREMNICH
STRATEGIi MARKETINGOVOU
STRATEGII ,VIDET“ A JAK

JI PROVAZAT S OSTATNIMI
FIREMNIMI STRATEGIEMI?

Podle konceptu strategického Fizeni
BIBS je tfeba firmu rozClenit na systém
hierarchicky usporadanych strategi:

B korporatni strategii: vymezuje ve
firmé hlavni strategicky ramec, ktery
typicky definuje zékladni podnika-
telska rozhodnuti, kterymi se bude
firma jako celek Fidit, to je v jakych
odvetvich bude podnikat, na jakych
trzich bude podnikat, jak bude aloko-
vat kapitdl, ktery z existujicich pod-
nikatelskych zameér( bude prefero-
van nebo utlumovan a jak bude firma
konkurovat, a sice formou tzv. gene-

ALENA HANZELKOVA/MILOSLAV KERKOVSKY/
DANA ODEHNALOVA/OLDRICH VYKYPEL

Strategicky marketing — Teorie pro praxi

Cilem publikace je nabidnout prakticky aplikovatelnou metodologii, resp. koncept strategického

fizeni marketingu, ktery se vyznacuje specifickymi viastnostmi:
B ma jasné stanovenou pozici v systému firemnich strategii,

B jasné definovany obsah,

B jsou vymezeny strategické analyzy nutné k formulovani marketingové strategie
B 3 poskytuje prakticky navod jak postupovat i ve vSech dalSich fazich strategického fizeni marketingu.

Rozsah 192 stran, doporucena cena 410K¢, ISBN 978-80-740-0120-8.
Vlydalo Nakladatelstvi C. H. Beck, Reznicka 17, 110 00 Praha 1, www.beck.cz.

ControllerNews & Controlling 4 / 2009

rickych konkuren¢énich strategii de-
finovanych pro tzv. strategické ob-
chodnf jednotky (SBU)?.

W business (obchodni) strategie: vy-
mezuje pro kazdou SBU vyclenénou
v ramci nadfazené korporatni stra-
tegie zakladni strategické cile a zpd-
soby jejich napInéni.

B funkeni strategie: strategie, ktera dale
detailnéji rozpracovava nadrazenou
business strategii stanovenou pro
konkrétni SBU pro tzv. funkéni oblasti
fizeni SBU/firmy (HR, finance, marke-
ting, fizeni vyroby a logistiku, a dalsi).

V tomto usporadani plati princip, Ze stra-
strategie vySSi Urovné a tuto rozpraco-
vavaji do dalsich, stdle konkrétnéjsich,
strategickych oblasti. Marketingova stra-
tegie je v tomto pojetl jednou z funk&nich
strategii a jeji strategicky ramec vyme-
zuje nadrazena, tedy business, strategie
dané SBU.

Provazanost marketingové strategie
S nadrazenou business strategil zajist
tzv. analyza nadrazené strategie, ktera je
soucasti strategické analyzy pro marke-
ting (viz dale). Viz obr. 1.

2. JAK PROVEST STRATEGICKOU
ANALYZU PRO MARKETING?

Dle konceptu strategického fizeni BIBS

by méla kompletni strategicka analyza

pro formulaci marketingové strategie za-
hrnovat tyto dil¢i analyzy, specificky za-
mérené na marketing:

B analyza nadfazené strategie (zde by
meély byt identifikovany zasadni po-
zadavky, ,pfichazejici shora”, z vys-
§ich strategii), v pfipadé marketin-
goveé strategie ,pozadavky” business
strategie, kladené na marketingovou
strateqii,

B analyza SirSiho vnéjsiho okoli firmy —
tzv. SLEPT analyza,

Strategicky
marketing

TECRIE PRC FRAKI

CHBECK
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STUDIE EFEKTIVITY
PRODEJNICH DISPLEJU
V MiSTE PRODEJE

Lze oCekavat, ze nové moznosti dal-
Siho zefektiviiovani v oblasti komuni-
kacniho mixu pfinese vyzkum efek-
tivity POP prostredkd, ktery v sou-
Casnosti realizuje asociace POPAI
(www.popai.cz). Studie by méla pri-
nést nové poznatky jak k problema-
tice efektivniho umistovani prodejnich
displejéi v misté prodeje, tak k vlivu
provedeni na jejich celkovou efekti-
vitu. Tedy k aspektlim, které mulze
zadavatel in—store komunikace prak-
ticky ovliviovat.

Studie je ojedinéla nejen svym za-
meéfenim, ale i propracovanou meto-
dologif, ktera bude kombinaci kvali-
tativnich i kvantitativnich metod, i tri-
angulaci nékolika metod sbéru dat
(zejm. prodejnich dat z prodejen vy-
znamného obchodniho fetézce, po-
zorovani chovani zakaznikl za vyuziti
kamer, a hloubkovych rozhovorl se
zakazniky zamérenych na identifikaci
klicovych aspektl jejich spotrebniho
chovani). Testovany budou vybrané
podlahové POP displeje v kategorii
impulsniho zbozi.

VWyzkum bude realizovan v obdobf
2009 - 2010 a je pravdépodobné, ze
bude mit zasadni vliv na definice stra-
tegil a taktik v in—store komunikaci.
Vyzkum vzeSel z plvodniho doktor-
ského projektu v ramci doktorského
programu DBA na B.I.B.S., a.s.

\Vyzkum je pfipravovan ve spolu-
praci s vyzkumnou agenturou Ipsos—
Tambor a jeho hlavnimi partnery jsou
spolednosti Coca-Cola HBC Ceska
republika s.r.o. a Mars Czech s.r.o.
Odbornym garantem metodologie vy-
zkumu je soukroma vysoka Skola
Brno International Business School
(B.I.B.S., a.s.). Do projektu se rov-
néz zapojily spolecnosti DAGO A.P.C.
s.r.o., DEKOR s.ro., FREEBOARD
Ceska republika s.ro. a STl Cesko
S.I.0., jako partneri vyzkumu. Hlavnim
medialnim partnerem projektu se
stalo vydavatelstvi Economia, a.s.

B analyza odvétvi — tzv. Porterova ana-
lyza péti konkurencnich sil,

B analyza nejvyznamnéjSich kon-
krétnich konkurent(, zéakaznikd
a dodavatel,
stakeholders,3

B interni analyza pro marketing,

W popt. i dal$i analyzy jako napt. ana-
lyza vyvoje trhu aj.4
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3. JAK NADEFINOVAT
MARKETINGOVOU STRATEGII
Z HLEDISKA JEJIHO OBSAHU?

Podle konceptu strategického fizenf

BIBS by méla marketingova strategie

detailné rozpracovat strategické (tedy

dlouhodobé) fizeni nasledujicich strate-

gickych oblastr:

B Hlavni cile pro oblast marketingu

Strategii znacky

Komunikacni strategii

Strategie komunikacniho mixu

Firemni design

Lidské zdroje v marketingu

Finan&ni a materidlové zabezpeceni

marketingu

B [nformacni zdroje marketingu a MIS.
Viz obr. 2.

4. JAK MARKETINGOVOU
STRATEGII EFEKTIVNE
IMPLEMENTOVAT?

Zakladnim taktickym nastrojem (doku-
mentem) pro implementaci marketingové
strategie je v nasem pojeti marketingovy
plan. Ten by mél pro stfedné dlouhé Ca-
sové obdobi detailné udavat:

B JAKE aktivity (implementadni tkoly)
budou v marketing v daném obdobi
realizovany,

B KDO bude za jejich realizaci
odpovéedny,

B (DO) KDY maiji byt tyto aktivity reali-
zovany a

B KOLIK finan¢nich prostfedkd na né
bude v ramci ro¢nich rozpoctd sta-
novenych marketingovou strategit
pridéleno.

5. JAKYM ZPUSOBEM
VYHODNOCOVAT A KONTROLOVAT
PLNENi MARKETINGOVE
STRATEGIE?

Sledovanim plnéni kratkodobych i strate-
gickych marketingovych ciléi pomoci sys-
tematického reportingu v ramci marke-
tingového informacniho systému (MIS).
V pfipadé neplnéni strategie je nutné
analyzovat priciny a pfifimat napravna
opatreni (v oblasti implementace strate-
gie nebo i korekci strategie).

Koncept strategického fizeni marke-
tingu BIBS je tfeba i nadale rozvijet tak,
aby reflektoval nejnovéji trendy v ob-
lasti strategického fizeni. Integrovany
do néj budou jako nové zapadni teorie,
tak i Cesky vyzkum strategického fizen.
Prvnimi vlaStovkami jsou u nas napfi-
klad doktorské vyzkumné projekty, rea-
lizované samotnymi Ceskymi manazery
a podnikateli — studenty na nasSich vyso-
kych Skolach. Ne vzdy jsou totiz existujici

zapadni teorie v nasich podminkach jed-
noduse prakticky vyuzitelné. Viz Studie
efektivity prodejnich displayC vievo.
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POZNAMKY

1. Tj. produkt, cena, propagace
a distribuce.

2. Strategickou obchodni jednotku —
homogenni (fj. vnitrné podobna) ¢ast
firmy, ktera se mdze fidit jednou (bu-
siness) strategi.

3. Terminem ,stakeholders” jsou v an-
glictiné oznacovani Cinitelé, ma-
jici néco spole¢ného s firmou. Patfi
sem predevsim vlastnici, zameést-
nanci, zakaznici, dodavatelé, konku-
renti, organy mistni a statni spravy,
odbory, natlakové skupiny.

4. Viz publikaci Kerkovsky a Vykypél,
2006.
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