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Abstract in original language:

Cesky trh zaZiva v s@asné dob t&zké ¢asy. S¥tova finaréni krize a pokles zajmu nejen o
,nové automobily* udlaly s trhem své. Je tedy pochopitelné, Ze vyrohcprodejci
optimalizuji své naklady aiemysli, jak se co nejlépdippusobit stavajici situaci. Skrty v
rozpaitu se proto dotknou oblasti, kteréirpo nesouvisi se samotnou vyrobou, tedyinap
marketingovymi aktivitami spot@mostmi. Je toto vSak tastnéieSeni“? Nerdy by firmy
naopak optimalizovat své procesizeni a pehodnotit své kroky z doby hektického rozvoje a
uspokojovani poptavky, ktera byla v mnohych &@dich mnohonasol#nvyssi nez nabidka na
trhu?
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Abstract:

Czech market is passing through hard times. WodedJinancial crisis and decline of interest
not only in "new cars" has strongly hit it. It's demstandable that producers and dealers
optimise their costs and think about how to adaphe situation the best. Budget reducing
will therefore touch those activities that are mitectly connected with production, e.g.
company's marketing activities. But is it the htigolution"? Shouldn't companies optimize
their process management and review their steps the time of hectic development and
demand satisfaction that was manifold higher thgplky in many sectors?
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1. UVOD

Souasna finanni krize, a sni spojena recesské ekonomiky, z&f@inila nemalé zrany v
podnikatelském sektoru. Hospdsiéa recese ovliwje podnikani vSech, nicm&mnohem
snesitel®jSi bude pro ty, kié se zpomalujici ekonomice dovedotizptusobit. VSe zlé je k
né¢emu dobré a zaleZi na podnicich, jak si s&asnou situaci poradi. Zda se pioze svych
piedchozich chyb, které byly mnohdy ku prédmu jedné ¥ci, nikoli systému. Cilem tohoto
piispivku je @iblizit sowasnou situaci na trhu malych aesinich podnik, které byly
ovlivnény pisobenim hospodské krize. Upozornit na jednostrannéizieni podnik v doke
expanze. Aspevek se zabyva vyuzitim marketingovych a procesojzdikeni, které by rély
slouzit jako napravna ogani.
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2. FINAN CNi KRIZE
2.1HLAVNI P RiCINY FINAN CNi KRIZE

Podle Roberta Vlacha jeipinou finareni krize selhantidicich a kontrolnich mechanism
ale také dluhova ekonomikad&ni, firem a v neposledrfads i stati.

Moderni bankovnictvi je diky slozitému nazvoslovinapihlednosti ¥tSiny finartnich
produkti laikim zcela nesrozumitelné. PréZmého klienta je proto cel&w zjednodusena na
par prazdnych poji) dobrych leda tak do reklamy. Banky, pt@igny a jiné finadni
instituce dlouhodaobtézi z toho, Ze jejich klienti financim v podstaterozundji. Aby této
pozice [iliS nezneuzivaly, jsou ze zakona piaény gisnému dohledu, a prév jeho selhani
je tteba hledat hlavnitfEiny sowasné krize:

- Selhaniridicich a kontrolnich mechanigm- Statni instituce a soukromé agentury, kterée
mély piedchazet problétm vysglych ekonomik, hrub neodhadly situaci na trhu s
nemovitostmi. To vedlo k nadhodnoceni celé ekongnaiknaslednému splasknuti bubliny.
Chyba je také na straneoretickych ekonofha politikii, ktef volali po stéle ¥tSi deregulaci

a omezovani kontroly.

- Dluhova ekonomika — Glané, podnikatelé, firmy i celé staty dnes Ziji mahd Zatimco
diive byla hodnota peéa kryta zlatem nebo jinou komoditou, moderni bamikctvi tuto praxi
zruSilo. Hodnota pez je tak vyjadena pouze relativna nepimo jejich kupni silou. Problém
nastal v okamziku, kdy se ukazalo,&&tné pohledavky, na kterych je hodnotagzeravisia,
mohou byt nedobytné. Tyto nahlé ztraty ohrozilytglei schopnost bank a vyZzadaly si
rychly zasah stét

2.2HOSPODARSKA RECESE

Globalni ekonomika je na vSech urovnich propoj&hébdobich prosperity tofmasi mnoho
vyhod a fist Zivotni Grove ve WtSiné zemi. Tato provazanost ma ale i své stinné stranky
Souasna krize sice vypukla v USA, ale rychle zachsathlSi zahraoni trhy a dosud
nevime, jak velké Skody tato ,ndkaza“ napacha.

Cesky trh zaziva v séasné dob tézké ¢asy. S¥tova finargni krize a pokles zajmu nejen o
»-nové automobily* udlaly s trhem své. Kouzlem trzni ekonomiky ale jetsknost, Ze volny
trh dava v podminkach hospddiké recese nejiSi Sanci pezit ekonomicky schopnym
firmam a jednotlivém. Ti méré zdatni ztrati s§ trZzni podil a gktefi negeziji vibec. Jde o
tzv. ozdravny proces, jehoZz pomoci trh a s nim epldl€nost gedchazi mnohem horSim
mozZnym variantdm vyvoje.

Ceska ekonomika je v recesi, a je tedy pochopiteteéyyrobci a prodejci optimalizuji sve
naklady a pemysli, jak se co nejlépeippisobit stavajici situaci. Skrty v rozfta se proto
dotknou celé&ady divizi, Gtvail ¢i oddleni.

3. ZAKLADNI ULOHA MARKETINGU V PODNIKU

Jedna se o funkdizeni, spoivajici v organizovani a usimovani podnikovych aktivit, které
se tykaji odhadu kupni sily zékaznika, jeji koneema koupschopnou poptavku po
specifickych vyrobcich nebo sluzbach, transformageobki nebo sluzeb dle fpdstav
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zékaznika a v dovedeni vyrabk sluzeb k tomuto koteému spatbiteli nebo uzivateli tak,
aby byl dosazen cilovy zisk nebo jiné podnikem @tané cile.

Jinymi slovy marketing z#na odhadem pi#b spatebiteli, pokra&uje pes vytvédeni
piedstavy o produktech, hledanim vhodnych dodaWwafedarketing na stran nakupu),
usmernovanim vyrobniho procesu dle petb zakaznika ip optimalizaci vyrobnich naklad
podniku, ve spolupraci s logistikou optimalizujdaglovaci a odératelské procesy a kon
plnym uspokojenim pétb zékaznika se &mou vazbou sgfovanou zpt do podniku a
vyhledavanim napravnych opeai.

Cilem marketingu je staly prodej se ziskem (v tomstéru se shoduje stejnjako cil
podnikatele), zarowevsak usiluje také o to, aby podnik vy&alo, co zakaznik péebuje,
nikoli aby prodal to, co ma vyrobeno!

Efektivni a delny marketing se vzdy uptaje pi tvorbe hodnot 5 zakladnimi procesy, t.
procesem:

- marketing managementiiZeni marketingovyckinnosti, proces a vyuZzitelnosti vystup
na bazi hodnot),

- transakniho marketingu (efektivni adresna tvorba a ¥genhodnot transakcemi),

- relatniho marketingu (efektivni até@lnétizeni vztali se zakazniky na bazi hodnot — VCRM
= Value Customer Relationships Management),

- marketingu konkurence a konkurenceschopnostififilcace hodnot, které v konkurémim
prostedi akceptuje zakaznik a uzivatel jako konkanéwyhody a tedy i motivy pro koupi ve
svém nakupnim chovani a rozhodovani),

- inovativni marketing (€elna a efektivni inovace hodnot poZadovanych z&kamm a
procesi jak tyto hodnoty vyrobit a das distribuovat k zakaznikovi,cetre inovace
marketingové metodologie).

4. MARKETING JAKO AKTIVNI SOU CAST ORGANIZA CNi STRUKTURY
PODNIKU

Podnikova struktura je mechanismus, ktery slouZikkerdinaci afizeni aktivit ¢leni
organizace. Smyslem podnikové struktury je #bedi prace mezicleny organizace a
koordinace jejich aktivit tak, aby byly z&eny k dosahovani organizdch cili podniku.

Vytvoreni funkéni organizani struktury neni lehky ukol. Futki organizani struktura by
meéla sphovat nasledujici pozadavky:

Efektivné vyuZivatéinnost organizace a organtrach podsloZek.

Efektivné vyuZivat zdroje.

Pridélovat odpo¥dnost jednotlivyntlenim a skupinanglena organizace.

Aktivné se glizpisobovat zminam v okoli.
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Podle typu, formy, chceme-li tvaru organima struktury, nizeme odhadovat dynamikii
funk¢nost podniku a procesy v podnikové struktu

Procesni mysleni

Dodavatel

Rizeni procest

Obrazek 1: Procesni mysleni v orgarizistruktue podniku

4.1 MARKETING JAKO HORIZONTALNI PILI R ORGANIZA CNi STRUKTURY
PODNIKU

Marketing se postupendasu v prosedi firmy adaptuje z polootésného oddeni na
odckleni ote¥ené a mini se tedy i postaveni v podniku z vertikdlnihoaftv na Gtvar
horizontalni.

vstupy

Technické
oddéleni,
Marketingové
oddélen(
NAKUP skladovini VYRORA skladovani [§ Ckonomické PRODE!
oddEleni,
Personalni
nddéleni,
uslalni...

Obrazek 2: Organizai struktura podniku

Interni procesy wystupy

Polootevenym oddlenim rozumime oddleni komunikujici s Gtvary, nutnymi pro fuéhost
divize, pracujici strikté na projektech souvisejicich s produkty podniku.
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Otewené oddleni rozumime aktivni zapojeni marketingového &elti do podnikovych
proces, tedy Uzkou spolupraci se vSemi podnikovymi Gtvéasome bézného obchodniho
odckleni negastji piibyva nakupni, vyrobni, technické.) Rozsah markgtise stale roziije
a na zékladnéinnost marketingu se nabaluji dalSi ukony, tim ragnigové oddleni ziskava
vySSi kompetence, oviiwije stale vice procaésse kterymi Bzné neni gimo spojeno.

4.2 MARKETINGOVE AKTIVITY V HORIZONTALNI STRUKTU  RE PODNIKU

Marketingové prvky se dnes nachazi

jak na straé ndkupu, kde komunikuji s dodavateli na vstupu,
- tak ve vyrol, kde se podili na modelovani a vyzkumu v zavishmsiranich zakaznik

- tak v prodeji, kde se snazi uspokojit v ramci zakekZho servisu, obchodu navrhuji
vyzkumem podloZené navrhy na obchodni strategii,

- tak marketing ve spolupréci s logistikou oviiije skladovaci politiku firmy,

nemizeme tedy namitat, Zze marketing se stava nediloatasti kazdé divize podniku, a
proto se postughnadazuje, resp. prolina do vSech podnikovych divizi.

MARKETING

Interni procesy vystupy

Technické
oddéleni,
Ekonomické
NAKUP skladovani ll VvYROBA [ skladovani | ©ddé&lent, PRODE!
Persondlni
oddéleni,
ostatni...

Obréazek 4: Horizontélni podoba marketingu v podniku

5. FINAN él}li KRIZE IMPULSEM K MARKETINGOVYM AKTIVITAM MALYCH
A STREDNICH PODNIK U

Jak jiz bylo napsano vyséeské firmy prozivaji ,0zdravné* obdobf'as shonu, rychlych
avah a rychlych rozhodnuti je gryEkonomika se zpomaluje, klesaji objemy produkce,
jazyeky vah mezi poptavkou a nabidkou sev@zili k nabidce.
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Podniky jak male, gednici velké nadnarodni se dostavaji do novych situaohahé z nich
bojuji o preziti. V mnoha firmach se iiete setkat s otazkou, jak je mozné, ZeiiSlgptak
rychle? Kde jsme udli chybu? NaSe vyrobky jsougcre dobré, poo né neni zajem? Tyto
firmy dnes hledaji pomocnou ruku a snazi se iafieni, kterd by je vyvedla z bliziciho se
krachu.

Dle mého nazoru malé aetini podniky resp. jejich managemenélatizasadni chybu v tom,
Ze v dolk expanze ,nepeeboval® marketing, neptdgboval a neckit investovat do
podnikového ¢lanku, ktery je dnes strategickym péin v organizéni sloZzce kazdého
podniku. (viz vySe). Manageci obchodnici prodavali, na co si usmysleli, kazdyobek
naSel kupujiciho. Pokud se firmygkao zeptal v dob expanze, zda realizovala vyzkumy,
zabyvala se komunikaci se zakaznikem, analyzotelpavych zakaznika navrhla upgrade
vyrobki — étSina €chto malych a gednich podnik si ,fukala®“ nacelo, s koment&m pr@?
Na tyto Wci nemameias! My mame problémy s dodanim, nasSe vyrobky néastéhvyrakt,
my potebujeme nové technologie, nové haly...

... tyto firmy jsou dnes otéeny jakekoliv diskusi, protoze dnes pochopili. déSpe: vidi, Ze
jejich nové stroje nem& kdo zaplatit, Ze nové Iy prdzdné a jejich zasstnanci ledabyle
prerovnavaji neodebrané vyrobkyzbozi. Obchodnikm se nedéd prodavat v objemech, ve

kterych byli zvykli, a jsou nervOzni, protoZe neglwogji takovych odren a teba nejsou
schopni splacet své hypotéky. Management gpokii se hrozi krizovych scéiia

Zivnostnici, drobni podnikatelé, v mnoh#igadech malé aistdni podniky jsou &hem krize
oproti velkym firmam v nesporné vyhadlejich podnikani je vice flexibilni. Umbdje tak
provadt zasadni zrny treba i Bhem rékolika tydni, coZz je pro #tSi firmu prakticky

nerealné. Tyto malé firmy ro¢n nemivaji tak ,velké" fixni naklady, takZéigpoklesu obratu
nemusi dojit naip k ohroZeni splatky @vu ¢i mezd.

Marketing nabizi novy sén

Nakazené resp. firmy v ,0zdravovacim procesu“sesdtavi k celé problematice jinak. Jsou
si védomi svych Spatnych Usutlkv minulosti a ¥ii, Ze implementace novych postup
piistupi, zavedeni marketingovych privka aktivit, reorganizace podnikové struktury a
rozhodovacich procésmohou pomoci firma dostat se z tizivé situace.

Po diskusi s gkterymi majiteli¢i manaZzery spotaosti dostdvam nasledujici reakce:
,Nasli jsme cestu k marketingu a slavimedgdpu nasich stavajicich zakaziik
manazer firmy poskytujici internet

,NiZSi odbyt ndm ukézal vlastni chyby v managemantprocesech spalaosti.”
feditel spolénosti vyrakjici plastova okna

,Dodavatel se mnou musi chtit spolupracovat a hiesgele’nou cestu”

manaZzer nakupu nabytiské firmy

Vratim-li se zpatky k dneSnimu postaveni marketingpodniku a jeho roz&ijicich se
pravomoci je &jmé, Ze prav marketingové odfleni, resp. marketingovy manazer byglm



David R., Neck&J., Sehnalek D., (Editors). COFOLA 2009: the Cmiee Proceedings, 1. edition.
Brno : Masaryk University, 2009, ISBN 978-80-21248

piinaSet do podnikového mysSleni novéispupy, ziskavat informace z okoli podniku a
pienéSet je na jednotlivé divize, dle poZadaxkkaznika navrhovat jednotlivym acgieinim
Upravy produki, s obchodnim oddenim vytv&et obchodni strategii.

Tento vysledny efekt je vSak dlouhodoby proces finmy, které se marketingem a jeho
aktivitami v minulosti wibec nezabyvali, nebo jejfimo odsuzovali jako zbyteou
»investici“.

Aby byla firma schopna znovu postaveni se na ,vlast nohy* je nutné proveést radu
opatieni:

a. Obstarat si kvalitni informace

I. Pravidel sledovat aktualnighi na trhu

il. Informacecerpat z dvéryhodnych zdraj

iii. Nepodléhat milnym informacim a vytigt paniku

iv. Rozhodovat se s rozvahou a na zaklaldbSiho porozugmi situace
b. Chranit své uspory

I. UdrZujte si nutnou finami zasobu proifypady nouze

il Méate-li vétSi finareéni Uspory, hlidejte si inflaci

C. Zkoumat rizika

I. Vyhledaveijte rizika

il. V ¢asna prevence je legjsi

iii. Realnymi riziky mohou byt zeny v poptavce, cendch, nezé&tmanosti, inflaci, aj.
d. Snizovat své zavazky a pohledavky

i. Platebni bilance VaSich partfienemusi byt iZzova“

il. V énujte pozornost pohledavkam

iii. Hlidejte si své pe#Zni toky

e. Omezovat naklady na minimum

I. Vénujte pozornost ndkupnim operacim

il. Vyhledavejte nové odivatele

ii. Nepotiebné nakupy eliminujte

f. Nakupovat s rozumem
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I. Prehodndte své investini plany
il. Vytvoite si novou tabulku hodnot
iii. Abyste mohli investovat, podgte svou propagaci
g. Zanerit se na jadro podnikani
I. Uvédomte si, jaky je vas podnikatelsky z&m
il. Porovnejte jej s tim co Vas v stasnosti Zivi
iii. Eliminujte vedlejSicinnosti
Iv. Tlacte své silné stranky
V. Zvysujte po¥domi o firmg
h. Posilovat dobré vztahy s partnery
I. Krizové situace prasfuji nejen obchodni vztahy
il. Méng prace znamena uzsi spolupraci
iii. ,Ve dvou se to lépe tahne” — hledejte spolugdnéd obchodnich partner
6. ZAVER

Spravie postaveny marketing ve vazha procesniizeni v podniku ziskava dnes pro podnik
a jeho aktivity daleko hlubSi vyznam. Marketinggakeustéle se rozvijejici progresivni obor,
vyhledavajici a reagujici jako prvni na psgnz vrejSiho prostedi podniku a implementuijici
tyto podréty do cEni firmy, ziskava strategické postaveni v orgafmiastruktie podniku.
Diky sowasné ekonomické situaci, recesi v ekonomice a soavisejici procesni zmy v
podnicich posouvaji marketing na Uplny vrchol oigami struktury a stava se tak nedilnou
soutasti rozhodovacich prodes podnikuci jednotlivych divizich podniku.
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