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O autorech

Doc. Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.
Specializuje se na problematiku strategického marketingu a mar-
ketingovych aplikaci.

Vystudovala Vysokou $kolu ekonomickou v Praze, doktorské
studium na VSB-TU Ostrava, habilitovala na Vysoké skole eko-
nomické v Praze v oboru Podnikova ekonomika a management.

Po ukonceni vysokoskolského studia pracovala do roku 1990
v podnikové praxi. Poté ptisobila na Ekonomické fakulté Zapa-
doceské univerzity v Plzni, kde fadu let zastdvala funkci vedouci
katedry marketingu, obchodu a sluzeb. Opét se vratila do praxe
na pozici naméstka reditele akciové spole¢nosti a prednasela na
Vysoké $kole ekonomické v Praze.

Kratce ptisobila jako prorektorka pro védu a zahrani¢ni vztahy a vedouci katedry marke-
tingu na Vysoké §kole hotelové v Praze. Dnes na Vysoké §kole hotelové a ekonomické - UCP
vyucuje marketingové pfedméty. Na ekonomické fakulté Zapadoceské univerzity v Plzni
pusobi od jejiho zaloZeni. Pilezitostné prednasi na dal$ich vysokych $kolach.

Nékolik let byla ¢lenkou AMU (Americké marketingové asociace) a stéle je clenkou
CMS (Ceské marketingové spole¢nosti).

Je autorkou ucebnich textl a odbornych c¢lanka predevsim z oblasti marketingu.

Absolvovala zahranicni staze a prednasela na univerzitach v Evrop¢, v Asii a v USA.
Ziskala odbornou praxi v fizeni zmén v Kanadgé.

Doc. Ing. Petr Janecek, Ph.D.

Vystudoval Ekonomickou fakultu Jihoceské univerzity v Ceskych
Budéjovicich v bakalarském a navazujicim magisterském stupni
studia v oboru Ekonomika a management ve specializaci Cestovni
ruch. Dal$im studiem na Fakulté ekonomické Zapadoceské univer-
zity v Plzni ziskal v roce 2017 titul Ph.D. V roce 2022 habilitoval
na Fakulté mezinarodnich studii Vysoké skoly ekonomické v Praze
v oboru Mezinarodni ekonomické vztahy. Jiz béhem doktorského
studia se stal vyu¢ujicim na Fakulté ekonomické ZCU i Ekono-
mické fakulté JCU. Dnes ptisobi na Fakulté mezinarodnich vztahii
Vysoké skoly ekonomické v Praze a Fakulté ekonomické, Zapado-
¢eské univerzity v Plzni. Na obou fakultach je garantem nékolika predmétii na bakalarském
i navazujicim magisterském stupni studia. Soucasné zastava pozici vedouciho Institutu
Turismu v Ceské centrale cestovniho ruchu CzechTourism.

Vénuje se predevsim tématim spojenym s marketingem a managementem v cestovnim
ruchu. Konkrétnéji se zabyva destina¢nim marketingem a managementem, spolupraci
v cestovnim ruchu a poskytovanim sluzeb v cestovnim ruchu. Dalsim jeho velkym téma-
tem je branding v cestovnim ruchu. Je autorem a spoluautorem nékolika ¢lankd v odbor-
nych casopisech a prispévkil na odbornych védeckych konferencich. Je také fesitelem ¢i
spolufesitelem fady projekti zaméfenych na vyzkum nebo aplikaci poznatki do praxe.




Béhem své praxe prednasel na nékolika zahrani¢nich pracovistich. Je ¢lenem profesnich
asociaci a sdruzeni (napt. SVECR, DMAI, TTRA). Je vedoucim Centra cestovniho ruchu
na Fakulté ekonomické ZCU, kde spolu se svymi kolegy realizuji mnoho aktivit v oblasti
cestovniho ruchu.

Doc. Ing. Dita Hommerova, Ph.D., MBA
V roce 2003 vystudovala Zapadoceskou univerzitu v Plzni, Fakultu
ekonomickou, obor Podnikova ekonomika a management a nda-
sledné zde tspé$né absolvovala doktorsky studijni program Ekono-
mika a management. V letech 2006-2008 studovala v zahrani¢i na
University of Applied Sciences Hochschule Hof studijni program
Master Marketing Management. V roce 2022 habilitovala na Pro-
vozné ekonomické fakulté Ceské zemédélské univerzity a ziskala
titul doc. Na katedfe marketingu, obchodu a sluzeb Fakulty ekono-
mické ZCU v Plzni ptisobi od roku 2003 jako odborny asistent. Od
roku 2019 zastdva pozici prorektorky pro internacionalizaci ZCU.
Od roku 2017 pracuje také na pozici védecké pracovnice na Institutu pro udrzitelny rozvoj
a etiku na Ostbayerische Technische Hochschule Amberg-Weiden. Ma bohaté zkusenosti
s projektovou ¢innosti i na mezinarodni trovni. Je ¢lenkou mezinarodni marketingové
asociace Access Marketing Management e. V.

V ramci védecko-vyzkumné a publika¢ni ¢innosti se zabyva tématem vyzkumu ne-
ziskového sektoru, marketingovym fizenim neziskovych organizaci a udrzitelnosti a své
vystupy uplatiuje do uznavanych periodik a odbornych publikaci. Je autorkou 7. kapitoly.
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Predmluva

Od prvniho vydani publikace Strategicky marketing v roce 2008 se prostredi, které nas
vSechny obklopuje, vyrazné zménilo. Mnoho zmén se udalo i od druhého vydani v roce
2013. Ke zméndm doslo v celém svété i u nés, v Ceské republice, téméft ve vech oborech
podnikani, ve vech oblastech firemniho prostredi, a také ke zméné chovani spottebiteli.
Nejvyraznéjsi zmény byly zapricinény pandemiemi, zejména pandemii COVID-19, které
zpusobily zménu chovani spottebiteltl i firem. Vale¢né hrozby byly, a stale jesté jsou, dopro-
vazeny velkou migraci mistnich obyvatel do zahrani¢i. Velkym problémem je probihajici
vale¢ny konflikt na Ukrajiné. Pokracuje populacni rist a urbanizace. Spolecnost se stéle
vice stratifikuje. Rostou ceny energii a prakticky v§ech vstupti do vyroby i produkee sluzeb.
Roste inflace. Zatimco v Ceské republice na podzim v roce 2013 inflace dosahovala 1,6 %,
v fijnu roku 2022 dosahla 18 %. Na svét prichazeji nové technologie a s nimi spojeny
pramysl 4.0 a uméla inteligence. Mnohem vétsi pozornosti, nezZ tomu bylo v minulosti, je
vénovano udrzitelnému rozvoji. V navaznosti na véechny zmény se méni i marketing. Na
vysluni se dostava tzv. digitalni marketing a zakaznicka oddéleni. Mezi globalni problémy se
zafazuje samotna globalizace, chudoba tzv. tfetiho svéta, kulturni relativizace a konzumni
spole¢nost. Potvrzuje se, Ze zakladnim rysem dnesni doby je neustala zména.

Chtéji-li firmy, velké i malé, ziskové i neziskové, v dnesni dobé i v budoucnu uspét, mély
by porozumét trhiim a predvidat dopady vyvoje zmén prostfedi na svoji ¢innost a podle
toho vytvaret produkty, které budou poskytovat zakaznikiim hodnotu uspokojenti jejich
potieb a prani i feSeni problémt. Firmy musi také dbat na to, aby dosahovaly nakladt
srovnatelnych s naklady konkurentt nebo niz$ich, a i¢inné presvédcovat zakazniky o vy-
hodnosti ndkupu prave jimi nabizenych produkti.

Marketing je podle mnoha odborniki dnes vice nez potfebny. Pribyva vlastnikd i ma-
nazeru firem a organizaci, ktefi pochopili jeho dilezitost a zaclenili marketing do procesu
fizeni.

Management firem i marketingovi odbornici stoji pfed naro¢nymi tkoly, ke kterym
patfi zejména spravné stanovené strategické a taktické cile a vybér efektivnich strategii
k jejich dosazeni.

Oblasti, ve které se u nds mnoho nezménilo, je ptistup verejnosti k chdpani marketingu.
Verejnost stale jesté chape marketing jako ,,propagaci® nebo jako aktivitu, jejimz cilem je
prinutit pomoci riiznych trik lidi k tomu, aby si koupili i to, co viibec nepottebuji.

Na zmény, které probihaji vSude kolem nas, i na nespravné chapani dlohy marketingu
$irokou verejnosti reaguje tato publikace. Oproti jejimu prvnimu i druhému vydani doslo
k dil¢im Gpravam textu kapitol, byly zménény a také doplnény nékteré priklady a publikace
byla rozsifena o kapitolu vénovanou udrzitelnému rozvoji.

Vyklad je veden v logické navaznosti, a to od vysvétleni podstaty strategického fizeni
firem pres jednotlivé etapy strategického ridiciho procesu az po propojeni strategického
Fizeni se strategickym marketingem a pokryti véech témat strategického marketingu.

Publikace je urcena vlastnikim firem, manazertim, marketingovym pracovnikim, stu-
dentiim vysokych kol a MBA programu a dal$im lidem, kteti maji zajem se blize seznamit
se strategickym marketingem.

Zamérem této publikace rozhodné neni, abyste po jejim precteni nabyli dojmu, Ze pokud
nebudete dodrzovat vechna pravidla zde uvedend, nemuzete ve svété podnikdni uspét, ze
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nepfezijete s firmou pristi rok, ale podélit se s vami o poznatky, které v oblasti strategického
marketingu a marketingovych strategii byly shromazdény. Na zdkladé vyzkumd, které se
uskutec¢nily v ¢eskych firmach, bylo zjisténo, ze mnoho firem zdaleka nevyuziva moderni
informacni, vyrobni a obchodni techniky a technologie, a pfesto jsou uspésné. Jejich
uspéch spociva v dobré praci s trhem, v jeho priibézné analyze a prizpiisobovani strategii.

Dékujeme recenzentiim, doc. PhDr. Ing. Jaroslavé Dédkové, Ph.D. a doc. Ing. Janu Koudel-
kovi, CSc., kteti vénovali precteni této publikace a zpracovani recenzi sviij drahocenny cas.

Stejné tak dékujeme Zapadoceské univerzité za grantovou podporu SGS-2021-020.

K tomu, aby tfeti prepracované a rozsitené vydani Strategického marketingu bylo vydano,
prispéli samotni autofi tim, Ze se vzdali honorafe.

Praha, ¢erven 2023 doc. Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.
doc. Ing. Petr Janecek, Ph.D.
doc. Ing. Dita Hommerova, Ph.D., MBA






KAPITOLA

Strategické
fizeni firem

a organizaci -
limitujici faktor
marketingového
procesu

Kapitola je vénovana:

= podstaté podnikani;

= objasnéni podstaty a dilezitosti strategického fizeni firem a organizaci;

» vysvétleni souvislosti mezi strategickym fizenim firmy a marketingovym fizenim;

» jednotlivym fazim strategického fizeni firmy.

Kli¢ova slova:

podnikani e marketing e strategické mysleni e strategické fizeni firmy e vize @ mise o cile
o strategie o situacni analyza e prostfedi e podnikatelské portfolio e balanced scorecard o
planovani e realizace a kontrola
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arketing, aniz by to mnozi tusili, nas provazi cely zivot. Kazdy z nas ma urcité potieby,
které chce uspokojit, a prani, ktera chce naplnit. Jedni ztstanou u toho, Ze budou
hledat cesty vedouci k jejich realizaci, zatimco druzi se vydaji ddle a budou se snazit vyuzit
ve svij prospéch prilezitosti, které jim nase potfeby a prani poskytnou. K tomu budou
potrebovat urcité znalosti a dovednosti, jez jim muze nabidnout marketing.
Co je to marketing?

Definic marketingu najdeme mnoho. Nejc¢astéji pouzivané jsou nasledujici dvé:

» Formalni definice marketingu: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest
pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.“ (American Marketing Association /AMA/
v IVITERA, 2008)

= Spolecenska definice marketingu: ,Marketing je spole¢enskym procesem, jehoZ pro-
strednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji, cestou vytvareni,
nabizeni a volné smény vyrobkil a sluzeb s ostatnimi.“ (Kotler & Keller, 2013)

K oblibenym definicim marketingu autor této publikace se fadi nasledujici definice: ,,Mar-
keting je proces fizent, jehoZ podstatou je pozndvdni, predikovini, ovliviiovdni a v konecné
fazi uspokojovini potieb a prani zdkaznikii, tesent jejich problémii tak, aby i druhd strana,
strana nabizejici, naplnila své viastni cile, které si stanovila®.

Jednoduse miizeme fici, Ze marketing je uméni vidét svét o¢ima zakaznikdl — nebot za-
kaznik je ten, kdo ,,nas“ (firmy, organizace atd.) zivi.

Dobry marketing se neorientuje pouze na vlastni marketingovou problematiku, ale je
zasazen do $ir$ich souvislosti podnikdni a strategického, taktického i operativniho fizeni
firem, organizaci, instituci, obci, regiont a dal$ich subjekti.

1.1 Podstata podnikdni

Podnikanim se rozumi soustavna ¢innost provadéna samostatné podnikatelem vlastnim
jménem a na vlastni odpovédnost za t¢elem dosaZzeni zisku.!

. Cilem podnikani je maximalizace bohatstvi vlastnikd.

Zakladnim motivem podnikani je snaha o dosazeni zisku jakoZzto prebytku vynosii nad
ndklady. Zisku se dociluje uspokojovanim potieb zdkaznikil. V centru pozornosti pod-
nikatele by tedy mél byt zakaznik s jeho zdjmy, pozadavky, potfebami, preferencemi atd.

Potteby zakazniktl uspokojuje podnikatel svymi vyrobky a sluzbami prostfednictvim
trhu, coz vede k tomu, ze musi Celit riziku. Snahou podnikatele je sledovat takovou strategii
a politiku, ktera by riziko snizila na ptijatelnou troven, a zhodnotit vlozeny kapital. Vy-
razem zhodnocovani kapitélu je zvy$ovani hodnoty firmy. Hodnota firmy v§ak muze riist
i jinak, napriklad zlep$ujicim se postavenim firmy na trhu (Synek & Kislingerova, 2015).

Podnikatelé jsou hnaci silou trzni ekonomiky. Poskytuji potfebné produkty zakazni-
kdm, pracovni ptileZitosti, podileji se na rozvoji obci i regionti a jejich uspéchy prinaseji
blahobyt spole¢nosti.

1 Zakon €. 89/2012 Sb., Ob&ansky zakonik, ve znéni pozdéjsich piedpis(.



