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Předmluva

Od prvního vydání publikace Strategický marketing v roce 2008 se prostředí, které nás 
všechny obklopuje, výrazně změnilo. Mnoho změn se událo i od druhého vydání v roce 
2013. Ke změnám došlo v celém světě i u nás, v České republice, téměř ve všech oborech 
podnikání, ve všech oblastech firemního prostředí, a také ke změně chování spotřebitelů. 
Nejvýraznější změny byly zapříčiněny pandemiemi, zejména pandemií COVID-19, které 
způsobily změnu chování spotřebitelů i firem. Válečné hrozby byly, a stále ještě jsou, dopro-
vázeny velkou migrací místních obyvatel do zahraničí. Velkým problémem je probíhající 
válečný konflikt na Ukrajině. Pokračuje populační růst a urbanizace. Společnost se stále 
více stratifikuje. Rostou ceny energií a prakticky všech vstupů do výroby i produkce služeb. 
Roste inflace. Zatímco v České republice na podzim v roce 2013 inflace dosahovala 1,6 %, 
v říjnu roku 2022 dosáhla 18 %. Na svět přicházejí nové technologie a s nimi spojený 
průmysl 4.0 a umělá inteligence. Mnohem větší pozornosti, než tomu bylo v minulosti, je 
věnováno udržitelnému rozvoji. V návaznosti na všechny změny se mění i marketing. Na 
výsluní se dostává tzv. digitální marketing a zákaznická oddělení. Mezi globální problémy se 
zařazuje samotná globalizace, chudoba tzv. třetího světa, kulturní relativizace a konzumní 
společnost. Potvrzuje se, že základním rysem dnešní doby je neustálá změna.

Chtějí-li firmy, velké i malé, ziskové i neziskové, v dnešní době i v budoucnu uspět, měly 
by porozumět trhům a předvídat dopady vývoje změn prostředí na svoji činnost a podle 
toho vytvářet produkty, které budou poskytovat zákazníkům hodnotu uspokojení jejich 
potřeb a přání i řešení problémů. Firmy musí také dbát na to, aby dosahovaly nákladů 
srovnatelných s náklady konkurentů nebo nižších, a účinně přesvědčovat zákazníky o vý-
hodnosti nákupu právě jimi nabízených produktů.

Marketing je podle mnoha odborníků dnes více než potřebný. Přibývá vlastníků i ma-
nažerů firem a organizací, kteří pochopili jeho důležitost a začlenili marketing do procesu 
řízení.

Management firem i marketingoví odborníci stojí před náročnými úkoly, ke kterým 
patří zejména správně stanovené strategické a taktické cíle a výběr efektivních strategií 
k jejich dosažení.

Oblastí, ve které se u nás mnoho nezměnilo, je přístup veřejnosti k chápání marketingu. 
Veřejnost stále ještě chápe marketing jako „propagaci“ nebo jako aktivitu, jejímž cílem je 
přinutit pomocí různých triků lidi k tomu, aby si koupili i to, co vůbec nepotřebují.

Na změny, které probíhají všude kolem nás, i na nesprávné chápání úlohy marketingu 
širokou veřejností reaguje tato publikace. Oproti jejímu prvnímu i druhému vydání došlo 
k dílčím úpravám textu kapitol, byly změněny a také doplněny některé příklady a publikace 
byla rozšířena o kapitolu věnovanou udržitelnému rozvoji.

Výklad je veden v logické návaznosti, a to od vysvětlení podstaty strategického řízení 
firem přes jednotlivé etapy strategického řídicího procesu až po propojení strategického 
řízení se strategickým marketingem a pokrytí všech témat strategického marketingu.

Publikace je určena vlastníkům firem, manažerům, marketingovým pracovníkům, stu-
dentům vysokých škol a MBA programů a dalším lidem, kteří mají zájem se blíže seznámit 
se strategickým marketingem.

Záměrem této publikace rozhodně není, abyste po jejím přečtení nabyli dojmu, že pokud 
nebudete dodržovat všechna pravidla zde uvedená, nemůžete ve světě podnikání uspět, že 
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nepřežijete s firmou příští rok, ale podělit se s vámi o poznatky, které v oblasti strategického 
marketingu a marketingových strategií byly shromážděny. Na základě výzkumů, které se 
uskutečnily v českých firmách, bylo zjištěno, že mnoho firem zdaleka nevyužívá moderní 
informační, výrobní a obchodní techniky a technologie, a přesto jsou úspěšné. Jejich 
úspěch spočívá v dobré práci s trhem, v jeho průběžné analýze a přizpůsobování strategií.

Děkujeme recenzentům, doc. PhDr. Ing. Jaroslavě Dědkové, Ph.D. a doc. Ing. Janu Koudel-
kovi, CSc., kteří věnovali přečtení této publikace a zpracování recenzí svůj drahocenný čas. 

Stejně tak děkujeme Západočeské univerzitě za grantovou podporu SGS-2021-020.

K tomu, aby třetí přepracované a rozšířené vydání Strategického marketingu bylo vydáno, 
přispěli samotní autoři tím, že se vzdali honoráře.

Praha, červen 2023	 doc. Ing. Dagmar Jakubíková, Ph.D.
	 doc. Ing. Petr Janeček, Ph.D.
	 doc. Ing. Dita Hommerová, Ph.D., MBA





KAPITOLA  1

1.	 Strategické 
řízení firem 
a organizací – 
limitující faktor 
marketingového 
procesu

Kapitola je věnována:

	■ podstatě podnikání;
	■ objasnění podstaty a důležitosti strategického řízení firem a organizací;
	■ vysvětlení souvislosti mezi strategickým řízením firmy a marketingovým řízením;
	■ jednotlivým fázím strategického řízení firmy.

Klíčová slova:
podnikání ● marketing ● strategické myšlení ● strategické řízení firmy ● vize ● mise ● cíle 
● strategie ● situační analýza ● prostředí ● podnikatelské portfolio ● balanced scorecard ● 
plánování ● realizace a kontrola
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Marketing, aniž by to mnozí tušili, nás provází celý život. Každý z nás má určité potřeby, 
které chce uspokojit, a přání, která chce naplnit. Jedni zůstanou u toho, že budou 

hledat cesty vedoucí k jejich realizaci, zatímco druzí se vydají dále a budou se snažit využít 
ve svůj prospěch příležitostí, které jim naše potřeby a přání poskytnou. K tomu budou 
potřebovat určité znalosti a dovednosti, jež jim může nabídnout marketing.
Co je to marketing?

Definic marketingu najdeme mnoho. Nejčastěji používané jsou následující dvě:

	■ Formální definice marketingu: „Marketing je aktivitou, souborem institucí a procesů 
pro vytváření, komunikaci, dodání a směnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, 
klienty, partnery a celou širokou veřejnost.“ (American Marketing Association /AMA/ 
v IVITERA, 2008)

	■ Společenská definice marketingu: „Marketing je společenským procesem, jehož pro-
střednictvím jednotlivci a skupiny získávají, co potřebují a chtějí, cestou vytváření, 
nabízení a volné směny výrobků a služeb s ostatními.“ (Kotler & Keller, 2013) 

K oblíbeným definicím marketingu autorů této publikace se řadí následující definice: „Mar-
keting je proces řízení, jehož podstatou je poznávání, predikování, ovlivňování a v konečné 
fázi uspokojování potřeb a přání zákazníků, řešení jejich problémů tak, aby i druhá strana, 
strana nabízející, naplnila své vlastní cíle, které si stanovila“.

Jednoduše můžeme říci, že marketing je umění vidět svět očima zákazníků – neboť zá-
kazník je ten, kdo „nás“ (firmy, organizace atd.) živí.

Dobrý marketing se neorientuje pouze na vlastní marketingovou problematiku, ale je 
zasazen do širších souvislostí podnikání a strategického, taktického i operativního řízení 
firem, organizací, institucí, obcí, regionů a dalších subjektů.

1.1	 Podstata podnikání
Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním 
jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku.1

Cílem podnikání je maximalizace bohatství vlastníků.

Základním motivem podnikání je snaha o dosažení zisku jakožto přebytku výnosů nad 
náklady. Zisku se dociluje uspokojováním potřeb zákazníků. V centru pozornosti pod-
nikatele by tedy měl být zákazník s jeho zájmy, požadavky, potřebami, preferencemi atd.

Potřeby zákazníků uspokojuje podnikatel svými výrobky a službami prostřednictvím 
trhu, což vede k tomu, že musí čelit riziku. Snahou podnikatele je sledovat takovou strategii 
a politiku, která by riziko snížila na přijatelnou úroveň, a zhodnotit vložený kapitál. Vý-
razem zhodnocování kapitálu je zvyšování hodnoty firmy. Hodnota firmy však může růst 
i jinak, například zlepšujícím se postavením firmy na trhu (Synek & Kislingerová, 2015).

Podnikatelé jsou hnací silou tržní ekonomiky. Poskytují potřebné produkty zákazní-
kům, pracovní příležitosti, podílejí se na rozvoji obcí i regionů a jejich úspěchy přinášejí 
blahobyt společnosti.

1	 Zákon č. 89/2012 Sb., Občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů. 


