SCIENTIFIC PAPERS
OF THE UNIVERSITY OF PARDUBICE
Series B
The Jan Perner Transport Faculty
2 (1996)

METODY MARKETINGU, LOGISTIKY A KOMPLEMENTARNI
VZTAHY

Rudolf KAMPF, Antonin STEHLIK

Katedra managementu, marketingu a logistiky

V posttransformacnim obdobi, do kterého nase ekonomika vstupuje, bude
potfebné uplatiiovat nejmodernéj$i zpusob podnikatelského mysleni a jednani. Ten
je reprezentovan souborem ¢innosti, znamych pod nazvem marketing a logistika.

Zatim co marketingova koncepce je dnes dostatetné znama
a propracovana, logisticka koncepce se jesté stale vyviji. Jeji vyvoj je vSak
determinovan vztahem k marketingu. Jestlize pouzijeme terminologii z ekonomické
teorie, pak mlzeme Fici, Ze na urovni sou¢asného védeckého poznani, je tento
vztah jednoznacné komplementarni (doplfujici se navzajem). Je mozné, Ze
zhlediska dal$iho ¢asového vyvoje dozna tento vztah kvalitativnich zmén. Je
dokonce mozno pripustit, a to vzhledem k vyznamné individualizaci ekonomické
teorie, i jinou klasifikaci tohoto vzajemného vztahu, ¢emuz pfispiva bohatost
riznych definici logistiky.

Pokud v odborné literatufe nachazime definice logistiky, jde vetSinou
o celostni logistiku. Tu je vhodné chapat co mozno nejobecné&ji a sice jako
disciplinu, ktera se zabyva koordinaci a celkovou optimalizaci vSech cinnosti,
jejichz fetézce (dilci toky materialu a informaci) jsou nutné k pruznému
ahospodarnému dosazeni daného kone¢ného (synergického) efektu. Z podobnych
definic celostni logistiky je obtizné konkretizovat vztah k marketingové teorii, nebot
je vyrazné zastfen horizontalnim pojetim logistiky. Bézny dosavadni pfistup k fizeni

Scientific Papers of the University of Pardubice
Series B - The Jan Perner Transport Faculty 2 (1996) - 245 -



firmy je charakteristicky naopak vertikalou, respektive pyramidou, jejiz zakladna je
tvofena rozsahlym poctem indikatort hospodarské €innosti, které jsou smérem
k vrcholu redukovany (vertikalni smér). Tak se dostavame az k vrcholovému
ukazateli, kterym je kapitalova vykonnost.

Mnohem vhodnéjsi objekt, pro zkoumani vztahu marketing - iogistika, tvofi
udelové logistiky sledujici firemni i mimofiremni zajmy. U&elové aplikace logistiky,
které vychazeji z potieb a zajmu urcité firmy, jsou znamy pod rdznymi priviastky,
napf. primyslova, obchodni, vyrobni, dopravni, spojova, vojenska atd. logistika. Pro
sledovany zamér vtomto ¢lanku nejlépe poslouzi termin marketingova (trzni)
logistika.

Marketingova logistika je nazev pro logistické fizeni té Casti logistickych
hmotnych Fetézcl, které vychazi ze skladu hotovych vyrobk( u vyrobce a vedou
k obchodni organizaci zprostfedkujici odbyt a prochazejici pfitom obchodnimi
¢lanky (sklady, dopravou) uréenymi marketingovou koncepci.

Jako prostfedek k identifikaci pozadavku trhu je v marketingu pouzivana
metoda portfolia. Na zakladé této metody je mozno objasnit a konkretizovat
dusledky vyplyvajici pro logistickou koncepci pfi respektovani marketingové
strategie.

Podstata portfoliové analyzy vychazi z dlouhodobé znamého a pouzivaného
principu. Pavodné byla vyvinuta jako metoda pro rozhodnuti o uloZeni finan¢nich
prostfedk(, napf. do cennych papirli. Zakiadni dilema spociva v takové kombinaci
nakupu riznych druh cennych papir(, ktera by vlastnikovi umoznila nalézt urcitou
rovnovahu mezi potencionalné vysokymi vynosy spojenymi se zna¢nou mirou rizika
na strané jedné a s relativné stalym a plynulym vynosem a to nejen v dobach
ekonomické prosperity ale i v dobach stagnace ¢&i poklesu na stran& druhé.
Z tohoto pohledu zaména finan¢nich kategorii za marketingové kategorie vymezuje
Ulohu portfolia analyzy pro marketingové fizeni. Dostavame jednak prostiedek
analyzy pozice vyrobkll a sluzeb, jednak dulezity nastroj strategického
marketingového rizeni v€etné logistickych uloh. Pouzivame pritom z marketingové
teorie nejznaméjsi a snad i nejpopularnéjsi metodu znamou pod oznacenim BCG
matice (nebo téz matice rustu a podilu). Metoda se vztahuje k Bostonské
Konzultacni Skupiné v obdobi 60. let. Je vSak tfeba dodat, Ze pro nas zamér je
pfili§ jednoducha a jeji transparentnost neni pro nas vyhodou. Pokusime se vSak
tuto metodu pouzit jako vychodisko pro nasledné zmapovani vétsi provazanosti
v ramci distribu¢nich déju.

Urc€ujicimi veli¢inami jsou, jak to vyplyva z nazvu, trzni podil a rast trhu.
Horizontalni osa je vymezena pro hodnoty relativniho trzniho podilu dané firmy.
Relativni trzni podil je ur€en podilem ziskany vydélenim vlastniho trzniho podilu
(v %) trznim podilem nejvétSiho konkurenta (také v %). Hodnota v intervalu (0, 1)
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predstavuje nizky trzni podil, hodnota presahujici 1 signalizuje vysoky trzni podil.
Tato osa tedy charakterizuje silu firmy - konkurenéni pozici.

Vertikalni osa oznacuje rust trhu (realny) jako druhy urcujici faktor. Rist trhu
je méreny tempem rustu trhu, respektive poptavkou po danych vyrobcich.
Konkrétni hranice mezi ,vysokym*“ a ,nizkym“ rlstem trhu je spiSe zaleZitost
konvence. Vétsinou je respektovana jako marginalni hodnota 10% rlst poptavky.
Rozdélenim matice na uvedené ¢asti ziskavame ¢tyfi typy vyrobkd zaélenénych do
jednoho ze ¢tyf kvadrantd.

Relativni podil na trhu

vysoky nizky
Rust trhu vysoky Hvézdy Otazniky
(investuj !) (vyber a investuj !)
(Poptavky) nizky Dojné kravy Psi
(podoj !) (stahni z prodeje 1)
Matice BCG

Jednotlivé typy vyrobkl vykazuji nasledujici pfiznaky:
¢ Hvézdy (star) : vy$Si relativni trzni podil pfi vysokém rlstu trhu,
+ Otazniky (question mark) : - problémové déti. Nizsi relativni trzni podil
pfi vysokém rustu trhu.
+ Dojné kravy (cash - cow) : vy$S$i relativni trzni podil pfi nizkém ristu
trhu.
¢ Psi (dogs) : nizsi relativni trzni podil pfi nizkém rastu trhu.
Znalost a pouziti metody BCG dnes patfi u nas témér k vSeobecnému
vzdélani a kazda u€ebnice marketingu ji zaru¢ené uvadi, proto upoustime u dalsiho
rozboru a komentare k této metodé.

V 80. letech v8ak vznika fada dalSich metod zaloZenych na expertnim
posouzeni. Je to snaha po vétSi komplexnosti a provazanosti pouzivanych kritérii.
Vzdyt u BGC matice posuzujeme pouze dvé, byt jednoznacné kvantifikovatelna
kritéria. Vedle jednozna¢né kvantifikovatelnych ukazatell typu trzni podil, jsou
v Gvahu stale vice brany také obtiznéji kvantifikovatelné charakteristiky, jako napf.:
pruznost pfi dodavkach, loajalnost zaméstnancl, moznosti dopravy atd. Tak vznika
nova presnéjsi a komplexnéjsi metoda nazvana podle firmy General Electric, ve
které byla prvné uplatnéna. GE matice vedle rozS$ifeni na rozmér 3 x 3 predstavuje
siiné stranky firmy na horizontdle a aktivitu trhu na vertikdle. V tomto
komplexnéjSim posouzeni nachazime i logistické €innosti a mizeme determinovat
i disledky pro logistiku. Konkretizuje se tak jeden ze dvou pfistupl vedouci
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vyjasnéni vztahu mezi marketingem a logistikou. Ten si dovolujeme zavérem uveést
v pfehledné tabelarni formé, avsak vzhledem k prostoru jen heslovité.

Konkurenéni pozice firmy

Chranéné postaveni Investovat a budovat NejdFive vybér a pak
investice
p 1 T I
Atraktivita |Marketing i Logistika _|Marketing 1Logistika _{Marketing _1Logistika _
Investovat pro | Optimalizace Selektivné | Optimalizovat | Pfekonavat | « Hledani
dosazeni I hmotnych toku | vyuzit silnych | systémy fizeni | slaba mista | vyrobnich
maximalniho | v ramci stranek firmy | vyroby a I stanovist
rastu I rozsifovani | distribuéni |
I vyroby | systém | e Koncentra-
| | I ce systému
| | | alokace zbozi
trhu Selektivné budovat Selektivné smérovat Omezené expandovat
k vydélku
_______ - - """ """~ """/ "~"“"/"/"/"’nr—"—"7"7™"™"7=
Investovat v ne | Optimalizovat | Investovatdo | Zaméfovat Minimalizovat | Zlepsit
jatraktivnéj- I systémy potencionalné | logistiku na investice, | dodavatelsky
Sich vyroby a ziskovych I specialni racionalizovat | servis
segmentech ! distribuce segment | segmenty |
Chranit a znovu se Smérovat k vydélku Opustit
soustredit
_______ r-—-———"F"fT—"Ff"T™~—""r——F"~"""Ff~""""T"'"r~—~—"7"™"™T
Udrzovat I Racionalizo- Chranit | Striktné Co I e Minimaliza-
pfijmy I vat véechny postaveni | provadét fizeni | nejvyhodnéji | ce zasob
I logistické v ziskovych | zasob prodat b )
I'funkce a segmentech | I Udrzovat jen
| systémy | | vybrané
| | | segmenty

Uplatnéni metod v praxi

Téchto teoretickych poznatkl Ize vyuzit, pochopitelné v rizné mire, takeé
u managementu zelezni¢ni dopravy, predevsim pfi stanoveni cili dopravy, ujasnéni
si jejiho postaveni na trhu, pfi planovani, fizeni, organizovani, personalistice
i kontrole - tedy prakticky pfi vS8ech funkcich managementu.

Bylo by totiz naivni se domnivat, Ze velka organizace mize neustale v trznim
prostfedi existovat s podporou statu a vlastné bez konkurence. U dopravy je
konkurence skute¢na i potencionalni velmi realna. Vedle sou€asné existujici
konkurence, napfiklad silniéni dopravy existuje zde dvoji nebezpe&i pro Ceské
drahy a to v konkurenci existence spedi¢nich firem, které dosahuji nejen ziskd, ale
poskytuji i sluzby, které Zeleznice nemulze poskytnout (zvlasté v mezinarodni
dopravé). Nezaujaty pozorovatel si mize potom polozit otazku o divodu existence
neékterych zelezni¢nich neefektivnich organizaci.

Dal$i mozné nebezpeci, pfi soucasné, napfiklad obchodni praxi Zeleznice,
pfi tarifni politice apod., je vtom, Ze bude ubyvat tranzitnich pfeprav po nasi
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zeleznici, pripadné, Ze ¢ast vykonl nahradi cizi Zeleznice. Prvnim varovanim muaze
byt jiz dnes nedostatek vagonu urcitych fad, nepruznost s pronajmem téchto vozl.
Za nemarketingové opatfeni je mozno povazovat také narlstajici snaha o urcité
rovnostarstvi v poskytovani mnozstevnich slev, v neochoté poskytovani slev za
prokazatelné zacinajici prepravy, tfeba pfechodem ze silni¢ni dopravy.

Velmi zajimavé by bylo zakreslit do bostonské nebo GE matice neovlivhénou
situaci v osobni dopravé na nasem trhu. Tato vSak je notoricky znama Siroké
cestujici vefejnosti a je zbytecné ji zde analyzovat.

Zavérem bychom chtéli poznamenat, Ze v managementu Zeleznice jsou
schopni lidé, dostate€né fundovani k prosazeni prospésSnych zmeén. Myslime si .
vSak, Ze konkretizaci uvedenych a dalSich metod, které se pouzivaji v teoriich
managementu a marketingu nezavislymi fesiteli, by management ziskal urCity
,pohled z venku“, pohled nezaujaty a pfedevS§im neovlivnény skupinovymi zajmy,
které se samoziejmé v kazdé organizaci vyskytuji.

Studie, granty a projekty, které mély stejny cil, byly mnohokrate v riznych
zemich provedeny a tvrdi se, Ze vysledky vétSinou byly pro praxi pfinosem. Je v8ak
tfeba oteviené fici, Ze jsou velmi nakladné, jak ¢asové (analyza sou€asneého stavu)
tak také finan¢né a neni zde vzdy zarucena efektivnost vysledkl, predevsim pro
neznalost prostiedi - jde o cizi firmy, které neznaji situaci v CR a firmy které neznaji
prostfedi v pfislusné zkoumané organizaci.

Lektoroval: Doc. Ing. Jozef Striss, CSc.
Predlozeno v zari 1996.
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Resumé
METODY MARKETINGU, LOGISTIKY A KOMPLEMENTARNI VZTAHY

Rudolf KAMPF, Antonin STEHLIK

Autori v prispévku tvrdi, Ze logisticka koncepce se jesté stale vyviji. Jeji vyvoj je vdak
determinovan vztahem k marketingu. V pfispévku je popsana zakladni teorie marketingu
a logistiky (bostonska matice) a méné znama GE matice. Autofi poukazuji na nutnost vyuzit
téchto teorii pro potreby dopravni praxe.
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Summary
THE METHODS OF MARKETING, LOGISTICS AND COMPLEMENTAR RELATIONS

Rudolf KAMPF, Antonin STEHLIK

Authors in the article claim, that conception of logistics is still developing. This
development is however determined by its relations to marketing. Besides the basic theory
of marketing and logistics (Boston matrix) the less known GE matrix is described in the
paper as well. Authors show the necessity of use both of these theories in transport
practice.

Zusammenfassung
METODEN MARKETING, LOGISTIK UND KOMPLEMENTARE RELATIONEN

Rudolf KAMPF, Antonin STEHLIK

Der Autor in der vorgelegten Abhandlung behauptet, dass die logistische Auffassung
immer noch in der Entwicklung ist. Diese Entwicklung ist aber auf die Marketingsbeziehung
bestimmt. Der Beitrag beschreibt die Grundmarketingtheorie und Logisik (Boston Matrix)
und nicht so bekanntliche GE Matrix. Der Autor weist auf die Notwendigkeit und auf die
Benutzung der Theorien im Beddrfnis der Verkehrspraxis hin.
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