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Seznam zkratek

Al

AMA

ad
AG

ATH

CEO
CMO

DMH

HS
Ie
ITH

Io

IT
LDN
LM

MBO
MNC
OSN
PLC
QFD

RMH

(artificial inetlligence) je uméla inteligence, kterd odvozuje nové zavéry ze syntézy podle sou-
sednich shlukii predem oddélenych fragmentt obrazu, videa, feci nebo textu.

(American Marketing Association) je sdruzeni americkych marketéri.
Postoj (Attitude) je rychld naucena reakce, ¢asto i branéna pred poznavanim.
reklama (advertisement, ad) je informace o faktoru s konkuren¢ni vyhodou.

obecny postoj (attitude general) vyjadfuje ptijeti vystupti a je vzdy ptitomen v prostredi. Méti
extrémy dobry/$patny, piiznivy/neptiznivy, pozitivni/negativni (Good/Bad, Favorable/Unfa-
vorable, Possitive/Negative).

hypotéza o prenosu afektu (The affect transfer hypothesis) predpoklada, ze vyvolani afektu
rovnou spousti nakupni chovani.

znacka (Brand) vytvari obraz (image) nebo udrzuje vérnost (loyalty), az po popirani nestan-
dardu a opakované nakupy.

Poznani (Cognition) vede k umyslu pouzit vysilanou zpravu pro zménu.
(chief executive officer) hlavni vykonny afednik.

(Common Market Organisation) jsou opatfeni k udrzovani funkce trhi, naptiklad uvoliio-
vanim prekazek v dopravé nebo $ifeni informaci. CMO (Common Market Organisation) se
bohuzel svari s v marketingu velmi zavedenym vykladem CMO jako Chief Marketing Offi-
cer.

hypotéza o dvojim posunu obrazu pozndnim a pfenosem postojt k reklamé (The dual medi-
ation hypothesis).

(evidence) je dtikaz

pocet nasledovniki (followers), kteti s ditvérou T (trust) pfenesou postoj A (attitude) k vitézi, ¢i
vudci, aby se vyhnuli exkluzi a posilenim konkurenceschopnosti pfekonali podporu inkluze.

hypotéza
propagace zobrazenim neosobnich vykonovych parametra (hard-sell).
instrumentalni postoj. Zvysuje nezavislost, svobodu a konkurenceschopnost osoby.

hypotéza o nezavislosti reakce v situaci na vysilani reklamy a znac¢ky (The independent in-
fluences hypothesis).

Instituce je pfijemcem respektovana a vede ho k ¢ekani. Instituci mtize byt zakon, adminis-
trativa nebo reklama. Instituce trestaji nerespektovani poslusnosti a maji pravo vybirat dané
k prerozdélovani do priorit.

pocitacové technologie.
lécebna dlouhodobé nemocnych.
lateralni marketing

hnuti (movement) je méfeno poctem pridanych partnert s odvozenym A, aplikovanym do
Ie plant v rdmci projektu a mad za cil vyrovnat investi¢ni naro¢nost vstupu do odvétvi a do-
sazeni vyhody z rozsahu, rychlosti rozvoje. Opakem hnuti je impulsivni jedndni v afektu na
realné i umélé podnéty.

(management by objectives) je fizeni podle cilii
mnohondarodni korporace.

je organizace spojenych narodi

(product life cycle) je zivotni ktivka vyrobku.

(quality functions deployment) je rozpis funkci jakosti v procesu podle pozadavk finalniho
spotfebitele.

hypotéza o dvojim posileni u¢inku reklamy znackou, a to jak poznanim, tak pfenosem posto-
je ke znacce na reklamou prenaseny afekt nebo zpravu (The reciprocal mediation hypothesis).
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RSI

SDG

SM
SMg

SMI
SP

SS

WOM

WTB
WTO

WTP

(relationship-specific investment) je ukazatel investice do specifického vztahu, kterd m4 vliv
na identifikaci zdkaznika se znackou nebo SM.

(sustainable development goals) je 17 strategickych cili pro verejny sektor, které formulovalo
OSN. Misto motivace zaméstnancti SMg nebo implementace SM do SP, administratori SDG
pouzivaji dotace z vybranych dani a natizeni, ktera nekalou konkurenci vybér dani zpravidla
omezuji. Pobitim konkurence dotacemi k prosazeni SDG klesa materidlni blahobyt obéand,
kteti se stavaji vazaly velkych pfijemcti dotaci a administratord.

je strategicky marketing

strategicky management reprezentovany lidry, jejichz nélezy ze SWOT nebo STEP vyvolaly
zménu v chovani alespon u zaméstnanci.

(sales marketing interface) je rozhrani mezi marketingem a prodejem.

je strategie podniku, ktery marketing a vyrobu stabilizuje pfipravou provoznich a investi¢-
nich ndkladi podle rozpoétt.

propagace zobrazenim vztahi k osobé (soft-sell).

davéra ve svédectvi (trust in testimonial) je méfena studiem, nakupem nebo samovyrobou Ie
na zakladé osobni zku$enosti sdélené SS reklamou pro F.

(word of mouth) je zdtivodnovani povidanim si zdkaznikd mezi sebou pro¢ vénovat cas a
pozornost néjaké propagaci. Bez WOM je obsah propagace pro zakaznika neviditelny. I kdyz
muze byt iritovan a subliminalné vnimat.

(willingness to buy) je zajem koupit.

(World Trade Organisation) Svétova organizace obchodu diktuje vladdm dodrzovani dohod-
nuté rychlosti v odstranovani bariér obchodu, véetné navratu k harmonogramu po udéleni
vyjimky.

(willingness to pay) je zajem zaplatit.
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Znacky a symboly v ucebnim textu

Struktura distan¢nich ucebnich textt je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symboli - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorfiuji na definice, cviceni, ptiklady s postu-
pem feSent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
kratkém sezndmeni s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozorriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad A

Oznacuje priklad praktické aplikace uciva véetné fesent.

Otdzky k procviéeni a tkoly

~J

Oznaluje otdzky a tikoly s postupem feSeni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozornuje na dillezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
vdaném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.




kapitola ]

Predmluva ke
strategiim na trzich
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Pfedmluva ke strategiim na trzich

Predmluva ke strategiim na trzich
Uvod

Tato predmluva se vénuje strategiim, takze ji 1ze oznadit za prvni ¢ast druhé kapitoly, ktera se dle
anotace nazyva ,Marketing a marketingové strategie®. Uvadi vyzvy, které t¥idi strategie a vytvari
kontinuitu s prvnim vydanim. Zda prioritni podporu dostane strategie mixu nebo znacky zavisi od
vyzvy, ktera se na trhu nabizi. Tyto vyzvy pak uréi, co bude feseno strategiemi mixu a co znackou,
ktera drzi trh a znackou, kterd obsazuje novy trh nebo trzni podil.

Vyzvy SM jsou piipravovany a vybirany z alternativ. Ci alternativa bude objevena a do SM zatazena
muze vyplyvat z laterdlntho marketingu. Laterdlni marketing (LM) je kombinace metod tvtiréiho
mysleni a marketingovych nastrojt. Cilem metod je vyvinout alternativy strategie produktu, ktery
zatim spottebitelé sami nezadaji, ani jej neocekavaji. Kazda alternativa muze byt postavena na jinych
zdrojich:

= jenom na lidech, at uvnitf nebo mimo SM,

= nalidech s technologiemi v procesu (omnichannel sité, marketingovd automatizace) SM, nebo

= naumélé inteligenci (AI) z velkych dat o lidech, ale bez jejich ucasti v procesu SM.

Lidska podstata SM je ovlivnéna rozhodnutim jednotlivce, tfeba zakaznika nebo SDG v pojeti OSN,
zlcastnit se spoluvytvareni hodnot ve skupiné nakupem nebo investici, tfeba do dotaci nebo majetko-
vych podilt. Technologicky SM je softwarové propojeni zatizeni v ramci strategie podnik (SP) podle
rozhodnuti zakaznika podobné, jako v primyslu 4.0. Podstatu SM s AI dodava zakaznikovi ten, kdo
Al spousti a interpretuje jeji vystupy, tfeba born global, s tak vysokou hodnotou, kterou by si zdkaz-
nik bez této interpretace nedokdzal ani predstavit, proto ani objednat. Tyto alternativy méni podniky
i trhy a studenti se tak mohou pfipravit na prevzeti nabidek kariérniho rtstu v tomto procesu.

CVICENI T ?

Co je podstatou SM?
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Cile kapitoly

» Cilem kapitoly je vyzvat k testovani vykonu alternativ SM s podstatou lidskou, AI nebo hyb-
ridni (omnichannelu sité).
» Pripravit absolventy pfedmétu na vyzvy SM, at v podnicich nebo nezévisle jako born globals.

Q

Omnichannel

Omnichannel v reélném &ase dodd zdkaznikovi poptdvanou sluzbu nebo zbozi
po vybéru nejlepsiho z dostupnych zafizeni v siti. Vybé&r mohou provést zafize-
ni loT.

Zakaznik si napriklad posteskne: zapomnél jsem dlato nebo mobil na chaté. A IoT zatizeni vyko-
munikuji jak dldto nebo mobil na prahu chaty predd roboticky pes kolem jedoucimu autonomnimu
vozidlu, kterému byla doruc¢ena objednévka v zavislosti na blizkosti jeho GPS soutradnic soufadnicim
té chaty a soufadnicim domova onoho zdkaznika, co by cile cesty. Zda se to jako fikce. A pravé pro
takové ptipady ma smysl se zacit bavit o marketingové strategii, pfipadné zacit s jeji pfipravou tak, aby
nahradila doposud pouzivané postupy, naprfiklad rozhodovani o namichédni marketingového mixu
product nebo brand managerem. Takze definici omnichannelu byla uvedena jedna z novinek, které
mohou zdivodnit omezeni posileni SM na tikor operativy marketingového mixu.

Novinky ve SM
1.2.1 Zmény od prvniho vydani

Koncepce prvniho vydani skript SM motivovala ¢tenare kariérni perspektivou. Ta byla odvozena od
kfivek trendii prijimani vyrobku zdkaznikem, zivotniho cyklu vyrobku, modifikaci marketingového
mixu, difuze a humbuku inovaci az k zacileni trhu planovdnim segmentace, targetingu a positionin-
gu (STP) trhti. Mezi prvnim a druhym vydanim skript v8ak posilily globélni firmy a do marketingu
vstoupila nejen automatizace (MA), ale i uméla inteligence (AI). V disledku téchto zmén jsou roz-
hodnuti marketért o nastaveni proporci marketingového mixu konfrontovana s Al a MA. Vyhodou
Al a MA je, ze dokazi projektovat marketingovy mix i pro malé firmy a tim konkuruji globalnim fir-
mam, ale i velkym externalizovanym marketingovym agenturam. SM vytvari alternativu ustanoveni
marketéra do vedeni firmy nebo nakupu marketingu jako sluzby pod tlakem zmén trhu a rychle se
ménicich poZadavki na nastaveni marketingového mixu.

Toto druhé vydani SM, kromé studia trendii, odvozuje vzdalenost od zlomu trendu z efektivity pri-
jimani a reagovani na zpravy z globalniho trhu, od prodejcti a konkurentt a od vztahu k inovacim
pomoci ukazatelti marketingové diagnostiky s ex ante platnosti. SM hodnot{ vyhodnost alternativ

- prodluzovani trendu,

- akvizice podilu na trhu konkurentt,

- vytvorfeni nového trhu inovaci nebo

- vyvolani krize pro uvolnéni a nasledné obsazeni trhii, dokud na nich konkurenti nejsou.

Prognéza krize (zlomu), pfenosu postoje zakaznika k inovaci, akulturaci nebo enkulturaci je odvozo-
vana z odchylek WOM o prodejcich a konkurentech v kazdém ¢lanku dodavatelského retézce. WOM
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komentuje ,yvazalstvi®, které je znakem zvy$eni pozornosti pred zlomem, pokud v ném dochdzi ke
zneuzivani vazald. A naopak, SM muze cilit pfevzeti podilu na trhu pfenosem postoje, pokud WOM
nekomentuje nebo chvali standardni vykon dokonalé konkurence, programované distribuce typu
franchising nebo dokonce obdivuje networking distributorii mezi omnichannely. Omnichannel oslo-
vi zakaznika véemi pouzivanymi kandly v redlném Case na zdkladé prediktivni marketingové analyzy.
Zmény po permanentni autentizaci IoT zafizeni jsou v omnichannelech odvozovany pro vSechny
ucastniky v distribu¢nich kandlech od supermarketii nebo posledni mile pti doru¢ovéani baliki k z4-
kaznikovi z GPS informaci v redlném c¢ase o zablokovani vozidel v dopravni zacpé, kvili poruse,
vlivem lidského rozhodnuti a podobné.

Vys$e zminéné vazalstvi je podfizenost, téz zavislost na nadfazeném trhu. Z periodicity zneuzivani
dominantniho postaveni viici vazalovi se da prognézovat dopad na dodavatelské fetézce trhi, ¢i trhy
tretich zemi. Historickou analyzou lze odlisit trhy typu prasete, které se musi porazit, aby z néj bylo
maso, a trhy typu slepice, kterd kazdy den snese vejce, aniz by ji to poskodilo. Trhy typu prasete pe-
riodicky navazuji dodavatelské fetézce i s monopoly na trhy typu slepice, aby po vycerpani byly opét
ponechany sebe obnové. Z pohledu SM je dobré prodat fetézec pred jeho prevzetim jinym trhem - viz
zestatnéni — a naopak, koupit fetézec, kdyz jeho majitel zkolaboval - viz Agrofert.

1.2.2 Ex ante indikatory k zapracovani SM inovaci
do marketingového mixu

Postupnd kvantifikace platnosti ex ante ukazatelt exaktizuje budoucnost trhti v SM v zévislosti na ob-
jevech, které se nové objevuji na horizontu vnimani. Pod vlivem do mysli pfipusténych objevii se méni
postoje k pouzivani stavajicich metod, naptiklad, zda statistika okamzikovych ndmért nebo ¢asovych
fad prodejt nebude nahrazena pravé se objeviv$imi vynalezy typu ¢asového krystalu. Ten by umoznil
cestovani v ¢ase, ale az za del$i dobu, ktera je nutnd k rozsifeni hardware kvantovych pocitacti mezi
konkurenty. V krat$im ¢asovém horizontu lze o¢ekavat, Ze dodavatelskou stranu SM ovlivni uméla
inteligence, ktera dodanim vy$si a rychlejsi racionality nahradi postoje manazert. Al tak muze dojit
k zavéru, Ze SM neni potieba, protoze staci od¢erpat zbyvajici kupni silu z trhu. Pak by se nejednalo
o generovani poptavky spotfebitelt marketingem v konzumni spole¢nosti, ale vale¢nou ekonomiku
s nedostatkem nabidky a pridélovym systémem, nebo i bez néj. Tento text k SM odvozuje ex ante uka-
zatele, podle kterych lze tidit generovani poptavky spottebiteli za i¢elem udrzeni konzumni a vzdalit
se tak od extrému prerozdélovani.

Popravdé, marketing nahral oponenttim na sme¢ marketingovym mixem. Nejen, Ze panuji neustalé
dohady o tom, kolik ma prvki, ale hlavné nemd metodu, kterd by pri opakovanich déavala stejny
vysledek, i kdyz nékterym konkurentim zvysuje podil na trhu. Marketingovy mix zaloZen na roz-
hodnuti manazera, ktery ze souboru nameérenych odchylek marketingovym vyzkumem vybere ty,
na které je potfeba reagovat s tim, ze zbytek odchylek se tim srovnd. Proto je v tomto studijnim tex-
tu porovnavana ex ante vypovidaci schopnost ukazateld marketingové diagnostiky, financi, vyroby,
logistiky a podobné. Platnost ex post muze byt pouZita jen u opakovanych procesti nebo prodeji,
coz neni pripad SM, kterd je spojovdna se zménou. Mintz et al. (2021) dolozili, Ze nejefektivnéj-
$imi ukazateli pro méfeni nastaveni zdkaznikovy mysli je méfeni povédomi a ochoty doporudit.
Meéfrili odpovédi 439 manazert, ktefi v priibéhu méreni udélali 1287 rozhodnuti. Dosli vak i ke
zpochybnujicimu zévéru, Ze manazeti pochybuji o efektivité jak svého méfeni povédomi a ochoty
doporudit. V navazujici studii se vénovali vysvétleni tohoto paradoxu, které v§éak neméni podstatu
nedavéry manazerti. Proto obraci pozornost na Al kterd nemd rozpor mezi postojem a chovanim
jaky je u lidi bézny.
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A OBRAZEK 1

Ukazatele ocekavané efektivnosti méfeni podle rozhodnuti
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Zdroj: Mintz et al., 2021.

Nazvy ukazatel Obrazku 1 jsou prelozeny a kvantifikovany v Tabulce 1.

1.

Gk e

Velké symboly znadi spolehlivé ukazatele, kde pozdéjsi distribuce ukazatelii je nad nebo pod
nulou s pravdépodobnosti 0,925.

Pramér ukazatele plati pro ukazatel v kazdém sloupci.

Rozptyl ukazateld ve sloupci vyjadiuje jejich vzdélenost od priméru vsech ukazateltl.

PIna horizontalni ¢ara je pramér vsech ukazatelti.

Sipka k symbolu vyvoje vyrobki ukazuje, ze odstaly efekt ukazatele EVA je nad hornim okra-
jem grafu, zhruba na Grovni 2,5 na mérné numerické gkile od -3 do 3. A naopak, extrémni
neefektivnost demonstruje propagace cenou (slevy), ktera devastuje ukazatel podilu hlasu.

Vysoka chyba, téz nejistota méfeni finan¢nich ukazatelll ex ante je ddna pouzivanim dat z minulych
cykld, které se v budoucnu nemusi opakovat. Proto je ex post méfeni finan¢nimi ukazateli pouzitelné
jen u opakujicich se déji, coz neni ptiklad marketingu, ktery obvykle podruhé stejnym argumentem
neproda.

A TABULKAT

Udinnost méfeni a nejistota méreni ex ante

Ukazatel Typ Multiplvigcétf)r pou.ii.vaného thyb,a ’ra?ionélniho
méieni efektivity ocekavani STD DEV

ROI Finan¢ni 2,580 0,486

Cisty zisk Finanéni 2,275 0,544

ROMI Finan¢ni 2,064 0,856

Cilovy objem Finan¢ni 1,999 0,521

ROS Finan¢ni 1,721 0,929

NPV Finan¢ni 1,695 1,150
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Ukazatel Typ Multiplvi}(étf)r pou.ii.vaného thyb'a ’ra?ionélnl'ho
méreni efektivity ocekavani STD DEV

Podil na trhu Marketing 1,668 0,635

Vydaje Finan¢ni 1,617 0,686

Podil z penézenky Marketing 1,217 1,398

Celkem zékazniki Marketing 1,177 0,975

Podil hlasu Marketing 1,048 1,476

Povédomi Marketing 0,954 0,710

CLV Financni 0,842 1,913

Zisk segmentu Finan¢ni 0,775 1,756

Zvazeni Marketing 0,758 5,671

Zalibeni Marketing 0,601 1,289

EVA Finan¢ni 0,571 5,604

Vérnost Marketing 0,461 2,035

Spokojenost Marketing 0,377 2,379

Jakost Marketing 0,371 2,494

Doporuceni Marketing 0,236 3,914

Preference Marketing 0,227 2,539

Zdroj: Mintz et al., 2021.

Neduvéra manazerti v efektivnost ukazateld, které nejvice pouzivaji (povédomi a ochota doporucit)
vyvolala potfebu otestovat, zda by nebylo mozné spolehnout na vztah zaméstnanci k Al a vliv ma-
nazerd tak vyrazné omezit. U 363 zaméstnanct se ukdzalo, ze vnimani opera¢nich a kognitivnich
schopnosti Al pozitivné souvisi s afektivnim a kognitivnim postojem vic¢i AL Obavy z AI a afektivni
postoj maji negativni vztah (Chiu, Zhu, Corbett, 2021). Tento ndmér ukazuje, Ze o Al poudeni zamést-
nanci reaguji afektivné, tedy rychleji, nez jsou-li misto AI pouziti manazeti. Konkrétné orientace na
data, rozvoj algoritmt a demokratizace jsou tfi schopnosti, které AT u zaméstnancti rozviji. Obchodni
modely, které jsou zaloZeny na zaméstnancich s podporou Al jsou typické agilnim vytvarenim vzta-
ht se zakazniky v priabéhu dorucovacich operaci, doru¢ovani dat, a $kdlovatelné integrace ekosysté-
mu. Inovace byznys modelu do podoby ko-evolu¢niho ramce bude vyzadovat $kalovani AI (Sjodin et
al., 2021), ale v podstaté mtize vratit marketing z externich sluzeb do podnik za soubézného zplosté-
ni jejich fidici a organizaéni struktury. Tyto citace z roku, kdy bylo druhé vydani skript ptipravovano
(2021) ukazuji, ze SM stoji pred velkymi vyzvami, uz pro cetnost ¢lankd i pro zatim nejasny vliv Al
ivnimani manazert. Dosud jsme byli zvykli na propast mezi postoji a chovanim zékaznika, na chasm
mezi inovétory, imitatory a vét§inou zakaznikd, ale o racionalité manazerii se nikdy nepochybovalo,
dokonce bylo uméni manazert jako excelence a pouzivano k prognézovani subjektivnimi metodami.
Proto i v pouzivani metod mize dojit k posunu od pozitivistického ditkazu ke koncovému vysledku
na trhu.

Mezipredmétové vazby SM

Slovo ,strategie” muzZe byt vnimano jako prani, spekulace, nebo obava ze ztraty trhu. Pokud nema
zdroje, je strategie synonymem prani. Pokud nemd zdroje, ale planuje vystupy, jde o spekulaci. Pokud
strategie selze, tak konkurent odchazi, coz méni strukturu trhu. Takto uvolnéné misto na trhu obsadil
nékdo jiny, a pokud nikdo, trh presel do krize, ktera s sebou strhla i ty konkurenty, kteti méli zdrojt
podstatné vice nez spekulant.
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Manazerské strategie obvykle usiluji o superioritu produktt a zdsoby zdrojt, aby kolapsu firmy
i s trhy predesly. Politické strategie si zdroje dopliuji vypisovanim vyzev k podavani projekti na
doplnéni zdroji. Vypisuji jen cile a k nim dotace. Vybrané projekty, které cilti nedosdhnou, nejsou pe-
nalizovany. Zastupce ddrce vétsinou najde divod prohlasit cile za dosazené, aby nebylo nutno vracet
penize z grantu, které stejné uz nikdo nema. Proto misto vypisovani cild SM studuje reakce na vy-
sledky zku$enych inovator a praktiky, které si osvojily akulturované osoby na svych vyletech. Pokud
oni se dokézali prosadit, je tfeba zvéazit co je potieba k ziskani nového trhu napodobit. Cekdnim na

vvvvv

vvvvv

jsou pripravené na restrukturalizaci. Finan¢ni trhy a dota¢ni programy politickych uskupeni jsou
ptiklady akceleratoru, které véem stratégtim zkracuji ¢as na alternaci zdroju.

1.3.1 Strategie jako obava ze ztraty konkurenceschopnosti a trhu

Zdrojem pro strategicky management jsou fondy firmy, manazer a jeho vnimani vnéjsich socidlnich,
technickych, ekonomickych, politickych, souvislosti. Strategicky management pouziva nékolik analy-
tickych metod jako SWOT, STEP nebo PEST, ale absentuje metody na syntézu poznatki z analyz. Cim
ziho trendu a s krizi hraje roli pouze jako nesplacené uvéry, které stejné nikdy splaceny nebudou. Rov-
néz technické prostfedi prestava hrat roli s rostouci hustotou krizi, protoze misto vlivu vzdélanych
technikd na rozvoj produktivity nastupuje prefabrikovana uméld inteligence, zejména ve finan¢nich
spekulacich, automatizace v marketingu a pramyslu. Prefabrikace v ptipadé krize a zborceni hospo-
dafské struktury nové propoji jiz hotové a osvédcené prefabrikaty rychleji, nez by to dokdzal §tab stra-
tégt. Proto dovednost propojovat prefabrikaty davéryhodnym zptisobem pro vefejnost, vyjadfenou
poctem sledujicich osob, firmy najimaji influencery.

1.3.2 Strategicky marketing (SM) jako zaméstnani zkuSenych cizincli

Zdrojem pro strategicky marketing jsou afekty a postoje spottebitele, pfipadné strach z vnéjsi zmény.
Profesionalni prodejci, konkurenti, a globdlni dodavatelé pozoruji amatérské cizince typu inovatort
a z cizi kultury navrativ$ich se akulturovanych osob, protoze informuji o odlisném vyuziti afektd,
postojti a obav zakazniky. Podle blizkosti k oné cizi kultufe nebo inovaci, SM zaméstnava tyto ci-
zince, aby aplikovali své zkuSenosti. Poznatky od cizinct akulturovanych a inovatort nepochdzi ani
z analyz ani ze syntéz, byly jen pfevzaty a aplikovany na segmenty trhu s blizkymi specifiky afektt,
postojt a obav.

Problémy SM: Cykly a zpétna
vazba ve strategii

Vysoka nejistota budoucich jevil, na kterych ma SM vydélat, je provazena disledky typu oportunis-
mus, spekulace, nebo popreni, nebot ze zpétného pohledu se zd4, Ze véci se nevyviji podle o¢ekavani
nebo, Ze by se na nich dalo vydélat. K pti¢inam, které mohou odchylky zmensit a disledkiéim predejit
patii standardizace a metody, které zpresnuji prognozy a tim i plany akci SM.

1.4.1 Cas odloZenych spekulaci pro SM

Namérfené vzdalenosti od standardu vybizi k jejich popfeni nebo ke spekulacim. Budiman a Rau
(2021) na modelech dokladaji vyhodnost ustoupit od oportunistického chovani ke strategii. Uspora-
dali proto komponenty standardizujici a diferencia¢ni ve standardizovanych a prenositelnych proce-
sech v uzlech sité, nikoliv na vazbach mezi nimi. Standardizovany jsou zdkladni komponenty, rozpra-
covand vyroba, vyroba pred dokon¢enim a findlni zabalené zbozi. Zékladni komponenty rozlisuji déle



