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Véechna prava vyhrazena. Zadna ¢ast této tisténé ¢i elektronické

vrsv

knihy nesmi byt reprodukovana a Sifena v papirové, elektronické

Cijiné podobé bez prfedchoziho pisemného souhlasu nakladatele.
Neopravnéné uziti této knihy bude trestné stihano.

Pouzivdni elektronické verze knihy je umoZnéno jen osobé, kterd ji legdlné nabyla
ajen pro jeji osobni a vnitini potfeby v rozsahu stanoveném autorskym zdkonem.
Elektronickd kniha je datovy soubor, ktery Ize uZivat pouze v takové formé, v jaké
jej Ize stahnout s portdlu. Jakékoliv neoprdvnéné uziti elektronické knihy nebo jeji
cdsti, spocivajici napr. v kopirovadni, Upravdch, prodeji, pronajimdni, pGjcovani,
sdélovdni verejnosti nebo jakémkoliv druhu obchodovdni nebo neobchodniho
Sitfeni je zakdzdno! Zejména je zakdzdna jakdkoliv konverze datového souboru
nebo extrakce cdsti nebo celého textu, umistovdni textu na servery, ze kterych je
mozno tento soubor ddle stahovat, pfitom neni rozhodujici, kdo takovéto sdileni
umoznil. Je zakdzdno sdélovdni tdaji o uZivatelském uctu jinym osobdm, zasa-
hovdni do technickych prostredkd, které chrdni elektronickou knihu, pfipadné
omezuji rozsah jejiho uziti. UZivatel také neni oprdvnén jakkoliv testovat, zkouset
¢i obchdzet technické zabezpeceni elektronické knihy.
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O autorech

Prof. Ing. Gustav TOMEK, DrSc.

Absolvent Vysoké $koly ekonomické v Praze. Radu let piisobil v elektrotechnic-
kém primyslu v oblasti ndkupu a automatizace fizeni obchodnich ¢innosti a vyro-
by. V soucasné dobé je vedoucim katedry ekonomiky, manaZerstvi a humanitnich
véd FEL CVUT. Obhdjil kandidétskou disertaci Operativni plénovéni zdsobovéni
a jeho automatizace, docentskou habilita¢ni préaci Pouziti pocitact v obchodnich
&innostech primyslového podniku a doktorskou disertaci Rizeni odvétvi. Piisobi
ve vSech formdch pedagogické a vzdélavaci ¢innosti. Bohatou publikacni ¢innost
tvori knihy, uéebnice, skripta, odborné stati a ¢lanky, piispévky na zahrani¢nich
i tuzemskych konferencich, recenze, odborné posudky a preklady odbornych knih.
Zabyva se managementem, marketingem, managamentem vyroby, nakupnim mar-
ketingem. Md bohaté kontakty s prax{i s riznymi vysokymi Skolami. Je predsedou
zkusebni komise Ceského institutu pro marketing (¢len European Marketing Con-
federation), ¢lenem Hlavniho vyboru Ceské marketingové spole¢nosti, zaklddaji-
cim ¢lenem International Society for Inventory Research, ¢lenem redak¢nich a vé-
deckych rad aj.

Doc. Ing. Véra VAVROVA, CSc.

Absolventka Vysoké §koly ekonomické v Praze. Radu let piisobila v oblasti teleko-
munikaci, kde se zabyvala zejména otdzkami organizace a fizeni. V soucasné dobé
piisobi na katedie ekonomiky, manaZerstvi a humanitnich véd FEL CVUT. Obh4ji-
la kandidétskou disertadni préci Pfizptisobivost vyrobniho podniku (FSI CVUT),
docentskou habilita¢ni praci Vyrobkové portfolio a marketingové strategie (FEL
CVUT). Piisobi ve vech formdch pedagogické innosti na vysoké §kole, podili se
na vzdélavani dospélych. Jeji bohatou publikacni ¢innost reprezentuje fada knih,
piirucek a skript, odbornych stati a ¢lankt, odbornych recenzi, pfispévku na tu-
zemskych i zahrani¢nich konferencich i pfekladi odbornych knih. Zabyvd se ma-
nagementem, zejména se zaméfenim na organizaci a fizeni podniku, marketingem
a managementem vyroby. Md $iroké kontakty s pramyslovou i obchodni praxi. Je
&lenkou Hlavniho vyboru Ceské marketingové spole¢nosti, ¢lenkou zkusebni ko-
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mise Ceského institutu pro marketing (¢len European Marketing Confederation),
spolupracuje s fadou redakci a odbornych instituci.

Ing. Jiri Vasicek, CSc.

Absolvoval FEL CVUT, obor ekonomika a fizeni energetiky. Kandiddtskou praci
obhdjil na téma Optimalizace rozvoje distribuénich rozvodnych soustav. Na CVUT
FEL pisobi od roku 1973 jako védecky pracovnik, od roku 1994 zatazen jako uci-
tel — odborny asistent na katedie ekonomiky, manaZerstvi a humanitnich véd FEL
CVUT. Pedndsi a cviéi predméty z oblasti podnikovych financi a Géetnictvi a eko-
nomiky energetiky. Je ¢lenem lektorského sboru Masarykova ustavu vyssich studii
CVUT pro kursy MBA. V odborné préci je zamé&fen na ekonomické a finanéni ana-
lyzy energetickych investic a firem, problematiku cen energie a jejich regulaci. Je
&lenem rozkladové komise piedsedy Energetického regulacniho tifadu CR. Spolu-

pracuje s fadou podniki a instituci v energetice.
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Uvod

Ab uno disce omnia.
Vergilius

V soucasné dobé si nelze v Zzddném piipadé stéZovat na nedostatek odborné marke-
tingové literatury, af jde o produkci prekladovou ¢i pivodni ¢eskou. Pokud se vSak
bude ¢tendr zajimat o izce specifikované otdzky z hlediska konkrétniho oboru pod-
nikdni nebo vztahu marketingu k jinym oblastem podnikového fizeni, pfipadné po-
uziti marketingovych ndstroji v riznych podminkdch, bude mit moznosti vybéru
mensi.

MizZe se zddt velmi jednoduchym $ifit informace o marketingu cestou jednotli-
vych odvétvi ¢i obord podnikdni. V publikaéni ¢innosti to znamend vyclefiovadn{
problematiky typu marketing spoji, marketing obchodu, marketing pohostinstvi
atd. Tento pfistup nelze v Zddném pripadé povaZovat za snadny. Predevs§im proto,
Ze marketing, chdpany jako filozofie podnikdni a systém funkci, princip i podstata,
je skute¢né jenom jeden a md obecnou platnost bez ohledu na obory hospodarstvi,
velikost firmy, vlastnické vztahy a formy trhu. Ale i kdyZ formdlni kostra marke-
tingu a jeho strategie je vSude stejnd, i kdyZ vysledky a stavebni kameny marketin-
gové teorie vytvorené na zdkladé ruznych praktickych uddlosti predstavuji zevse-
obecnéni tvofici predpoklad existence skuteéné teorie, musime respektovat, Ze
marketing v riznych odvétvich ¢i oborech muze byt vyrazné odlisny. Po zkuSenos-
tech ziskanych spolupraci s odvétvim energetiky se domnivdme, Ze jde o natolik
vyznamny a v fadé ekonomicko-technickych otdzek individudlni obor, Ze si tako-
véto zhodnoceni zvlastnosti prednostné vyZaduje.

Reseni zddnlivého protikladu mezi obecnou platnosti a vyraznou odli§nosti je
predevsim v tom, Ze jak odbornik pro marketing, tak manazer urcité oblasti podni-
kani musi zndt obecné zdsady, principy a metody marketingu, které dokdZe uplat-
nit, respektive pfizpusobit i ve zcela specifickych podminkdch diky svym tech-
nicko-ekonomickym znalostem daného oboru. Ddle v tom, Ze existuje mozZnost
mapovat specifické skute¢nosti ovlivitujici uplatnéni marketingu v konkrétnim
oboru. Dulezité je zde predevsim jedno: jde o aplikaci teorie, nemuze tedy nikdy jit
o neuspofadané nahromadéni zkuSenosti. Proto disciplina zabyvajici se marke-
tingem v urcité specifické oblasti musi pln¢ respektovat to, co je obecné platné,
a k tomu poskytnout pohled do téch skutecnosti, které aplikaci ¢inf zvlaStni.
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Touto cestou postupovali i autofi této publikace. VSichni plsobi jako vysoko-
$koliti ucitelé na elektrotechnické fakulté CVUT na studijnim inZenyrském (ma-
gisterském) oboru Ekonomika a fizenf elektrotechniky a energetiky. Katedra, kterd
garantuje tento obor a kde autofi pusobi, vychovala fadu vyznamnych manaZerQ
pravé pro oblast energetiky. Autofi vychdzeji ze svych zkusSenosti ziskanych pfi
vyuce marketingu i manaZersko-ekonomickych predméti zamétenych na energeti-
ku a predklddaji publikaci, jejimZ cilem je pfipomenout pravé to, co je obecné plat-
né pro uplatnéni marketingu v energetice, spolu se zvyraznénim podminek technic-
ko-ekonomického charakteru, ve kterych je tfeba marketing uplatiiovat. Je to otdzka
systémového charakteru odvétvi, existence tzv. pfirozeného monopolu, investi¢ni
ndro¢nost odvétvi, dlouhodoby ¢asovy horizont realizace apod. To se odrdzi ve
specifickych piistupech ke sledovdni ndkladl a tvorbé cen, coz hraje vyznamnou
roli pfi uréovani cild podnikovych i marketingovych. Proto je témto otdzkdm véno-
vdna vetsi pozornost, nez by tomu bylo v jinych odvétvich.

Marketing v energetice je predkldddn odbornikim z praxe i studujicim jako
vstup do problematiky marketingu s vyraznou orientaci na specifické podminky
ekonomického fizeni v energetice. Publikace muze poskytnout i fadu odpovédi
t&m, ktefi se zajimaji o problematiku liberalizace trhi s energiemi a zpasoby stano-
veni cen, zejména v oblasti elektroenergetiky.

Tantum possumus, quantum SCimus.

Praha zari 2002 Autofi



odstata marketing
managementu

Hlasy skeptikii zmlkly — dnes se vi,
Ze marketing je vSeobecné platny.
Ernest Kulhavy
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1.1 Rizeni na zakladé cild

Jednim z principti managementu je to, Ze orientace na spolecny cil musi byt srozu-
mitelné vyjadfena a charakterizovdna tak, jak odpovidd pfisluSnému stupni v pod-
nikové hierarchii, nejen pokud jde o odborné zaméfeni, ale i pokud jde o stupeii
kvalifikace, znalosti dal§ich vazeb v rdmci podniku apod. I v elementarnich pripa-
dech pro fungovani systému lidskych Cinnosti, tj. pro systémy, které jsou vzdy
fakticky spolecenskymi procesy, maji primdrni vyznam fidici informace. Nelze
ocekdvat, Ze stanovené cile mohou vZdy (anebo alespoii pravidelné) byt zcela reali-
zovdny jako samovolny vysledek riznorodych podnikovych aktivit, byt organizac-
né jasné usporadanych. Pozadované plnéni spole¢né funkce se miize uskuteciovat
pfi nepretrzitém usmériiovani v§ech podnikovych aktivit k danému podnikovému
cili. Z hlediska podnikového top-managementu k t€émto zdsadnim fidicim informa-
cim a rozhodnutim patii predevsim:

e Urceni zdkladnich podnikovych cill.

e Urceni podnikové politiky pro dlouhodobéjsi vyhled. Tim mohou byt vyvoldny
dalsi cile. Jde napf. o takovd rozhodnuti jako ziskdvani novych kapitdlovych
ucasti, zména sidla podniku, zména prdvni normy, fize s jinym podnikem apod.

® Vlastni koordinace zdkladnich jednotek podniku. Jde napf. o jednotlivé filidlky,
ale stejné tak i o koordinaci zdkladnich ¢innosti, ndkupu, odbytu, vyroby, finan-
covani atp. V rdmci koordinace jednotlivych podnikovych okruhti dochdzi k po-
staveni dil¢ich cilg, které musi byt podiizeny spole¢nému cili. Chybnd koordina-
ce muZe vést k chybné produkéni politice, rozdilné od prodejni apod.

e Urceni zdkladnich sméra persondlni politiky, véetné mzdové politiky, podniko-
vé socidlni politiky apod.

® Rozhodovani o obchodnich ptipadech zdsadniho vyznamu.

® Zdsadni opatfeni z hlediska ochrany Zivotniho prostiedi apod.

vvvvvv

predevsim vyddni zdkladnich vrcholovych Fidicich informaci, tedy zdkladni cilova
rozhodnuti — uréeni cilt. Jak jiZ bylo naznaceno, tato zdsadni rozhodnuti podniko-
vé politiky a strategie jsou predevs§im zdleZitosti top-managementu. Realizace
téchto rozhodujicich podnikovych cili musi byt ddle zajisténa dalsimi cili a vlast-
nim instrumentdriem, ¢asto oznacovanym jako ndstroje manazerského kruhu, a to
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vSe pii zddouci urovni komunikace mezi jednotlivymi subjekty procesu fizeni.
Mezi tyto ndstroje patii:

® pldnovani,

® rozhodovani,
® organizace,
® kontroling.

K tomu ovSem nutno dodat, Ze uvedeny, napohled jednoduchy popis skutecnosti
pisobi s tak samoziejmou presvédCivosti, Ze se muZe jevit skoro zbytecnou pripo-
minka, Ze ani vykon jednotlivych Cinnosti, véetné kontrolnich, nemutiZe byt prost
vlivu osobnich hledisek, aspiraci, potieb, zdjmu, popt. také omyli nebo disledk
omezenych schopnosti jejich vykonavateld.

Jak resit problémy, které vndsi do principit managementu vilastni pritbéh praxe?
Predevsim je tfeba si uvédomit, Ze v podminkdch podniku svobodné fungujiciho
v trznim hospoddrstvi, bude ve formdch pifimého fizeni vlastnik vZdy rozhodovat
s uzkostlivym zdjmem o uplatnéni vskutku vécného, vlastni emocionalitou nede-
formovaného pozndni skutecnosti. Zdjem podnikatele v jednoduchém fizeném sys-
tému je podstatné ovliviiovdn diraznou vdhou skutecnosti, Ze pfi rozhodnuti neod-
povidajicim skute¢nému stavu danych okolnosti bude ten, kdo rozhoduje, postizen
osobnf ztratou, kdezto rozhodovani zaloZené na pozndni spravném a tplném slibu-
je osobni zisk. TakZe veSkerd osobni emocionalita podnikatele tu je pfimo a stdle
mobilizovdna k plnému soustfedéni na spravné a tplné — tfeba i ndkladné — pozna-
vani skutecnosti. A také na plné uplatnéni vSech, mnohdy draze ziskanych poznat-
ki o skutecnosti v piislusnych fidicich ¢innostech. SloZit€jsi podminky jsou tam,
kde neni bezprostfedni souvztaznost mezi rozhodovanim a jednoznacnym osob-
nim zdjmem jednotlivého podnikatele, tj. pfi fizeni rozsdhlych spolecenskych pro-
cest. Ponévadz Cetnost ¢lankd, prvka a sloZitych vnitinich vazeb tu podstatné zne-
jastiuje a z&4sti ptimo potlacuje icinnost linedrnich souvztaznosti pfic¢in a ndsledka
a zarovei také poskytuje cetné a mnohotvarné kompenzacni prileZitosti. To pravé
vytvdii podminky, ba pfimo nutnost tzv. stochastického pojeti fizeni — pfi némz
pouze zcela ur€ité meze a podminky jsou nedotknutelné, resp. nepiekrocitelné.

Chovani ucastnikl prislusnych pracovnich aktivit (fidicich i vykondvacich) se
prosté odchyluje od chovani predepsaného vZdy a vSude, ale vZdy ponékud jinak;
tedy v rizné mife i v rizném sméru (pfiznivé nebo nepiiznive). Pfi¢emz samoziej-
mé cilem managementu je alespoii relativni optimalizace tohoto faktoru a za timto
ucelem jsou stdle znovu a znovu hleddny specifické okolnosti, které vyvoldvaji
vzdy nebo zpravidla konkrétni (poruchové anebo optimdlni) projevy lidského Cini-
tele a které také urcuji v jisté mite skutecnou kvalitu chovani dc¢astnikti konkrétnich
situaci (az na pracovisti apod.). Pokud nemuze byt urCenych cili dosazeno, jsou
dvé vychodiska:

® bud zmeénit cestu k dosaZeni cile nebo —kdyZ zménou cesty nemiiZe byt zaruceno
dosazeni cila,

® prizpisobit stanovené cile zménénému stavu, ¢imZ dochdzi k novému vyjasnéni
cild, tj. tvorbé cilt ,,za chodu®.
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Vsem tcastnikim fizeného procesu musi byt ddvan neustdle jasny a jednoznacny
pohled na fizenou skutecnost — ale soucasné je tieba prijimat i jejich ndzor, zajistit
pozndni jejich zpétného pohledu. PfihliZzeni ke shodé mezi schopnostmi vSech
ucastnika fizeného procesu a vykondvanou praci, jakoz i ke shod€ s cili jako celku,
je jednim ze zdkladnich dkold, které zajiStuje management. Dosahovani maximadl-
nich cili vyZaduje z hlediska managementu predevsim:

e dostatek vstupnich informact,
@ nekonecnou piizplsobivost,
@ raciondlni jedndni.

Konkrétni analyza situace firmy miZe vyzadovat volbu tzv. monetdrnich (zisk,
rentabilita, ndklady apod.) nebo nemonetdrnich cilii (udrZeni trzni pozice, ziskan{
novych trznich segmentt, vytvofeni image firmy ¢i znacky, loajalita zdkaznika
apod. — piipadné i za cenu sniZeni ekonomickych ukazatelt). Pozndni zdkladnich
cilt firmy nemize byt osobni zdleZitosti, ale vysledkem multiosobnich krokd, pfi
kterych spolupracuje fada spoluzaméstnanci za souc¢asného uplatnéni vlivu kom-
plexniho makroprostiedi. Vysledkem je pak systém cild, nikoliv cil jednotlivy.
Proces tvorby cili nemiZe byt povaZovdn za uzavieny, jestliZe nejsou vytvoieny
pro jednotlivé stupné managementu cile postupné. Stejné tak bude tento systém
formdlni, jestliZze nebude odrdzet specifické podnikové predpoklady — nepujde-li
o redlné cile.

1.2 Vyvojové faze managementu
a principu podnikatelské politiky

Dadle uvedené faze nelze chdpat jako asové etapy vyvoje védy o fizeni, ale jako za-
kladni sméry formulace cile podnikdni nadfazeného konkrétnim cilim manage-
mentu pro dané ¢asové obdobi. Pti konkrétn{ etapizaci je mozno chdpat tyto faze
jak z hlediska celkového historického vyvoje, tak z hlediska vyznamnych historic-
kych zlomd, jako napf. vyvoj po druhé svétové vélce nebo jako vyvoj pri zacletio-
vani podnikového hospoddistvi do podminek trzni ekonomiky. Soucasné je vSak
tieba chdpat tyto faze jako rizné piistupy managementu k uplatnéni v trzni ekono-
mice, které nemusi byt omezeny podminkami historického vyvoje, ale mohou
znamenat jiné chdpdni podstaty trzni ekonomiky. Jde tedy o ruzné koncepce pod-
nikové aktivity.

1.2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychdzi z predpokladu, Ze spotfebitele prildkaji predevsim vyrob-
ky, které jsou Siroce dostupné a je mozno je ziskat za nizkou cenu. Z hlediska mana-
gementu znamend tato koncepce realizaci téch opatfeni vedoucich k maximdlnimu
zvySeni produktivity, kterd zajistuje vyrobu ve velkém, sniZeni ndkladt a tim i sniZe-
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ni ceny vyrobkid. Konkrétnimi opatfenimi jsou vSechny faze komplexni standardiza-
ce, zavadeéni velkosériové vyroby, proudova organizace vyroby atd.

1.2.2 Vyrobkova koncepce

Vychazi z ptedpokladu, Ze spotiebitele pfildkd sdm o sobé dokonaly a kvalitni vy-
robek. Podnik soustiedi veSkerou energii na neustdlé zdokonalovani vyrobku. A to
jak z hlediska vstupnich prvkd, tak z hlediska jeho technickych parametra. Pro-
sttedkem je zde zejména konstrukéni a technologicky rozvoj a rozvoj fizeni jakos-
ti. U vyrobni a vyrobkové koncepce je vychodiskem existujici vyrobni zdkladna, tj.
predpoklady, které si podnik z hlediska technického a kapitdlového vytvofil, aby
hoto vyrobku s tim, Ze zpusoby realizace jsou v aktivitdch, které predstavuji kvanti-
tativni ¢i kvalitativni rozvoj tohoto vyvoleného vyrobku. Cilem je dosaZeni co nej-
vétstho objemu prodeje, ktery i pfi relativné nizkych cendch vede k uhrazeni
ndkladi a pfinds{ urcity zisk.

1.2.3 Prodejni koncepce

Tato koncepce snad vice chdpe existenci spotiebitele, ale pouze tak, Ze je tfeba jej
cilevédomé vést k tomu, aby vice kupoval vyrdbéné vyrobky. Toho se dosahuje ag-
zUstava v podstaté stejné jako pfi orientaci vyrobni nebo vyrobkové, ale prostied-
kem je ofenzivni prodej. Cil je opét vyjddien v zisku ziskaném kvantitativnim rea-
lizovanim prodeje, tj. vSech vyrobenych vyrobkd, event. sluzeb.

1.2.4 Marketingova koncepce

Je feSenim nedostatkt pfedchozich koncepci. Vychodiskem pro veskerou ¢innost
podniku nent jiZ jeho vyrobni potencidl, jeho vyrobni profil, ale trh, poZzadavky jed-
notlivych trznich segmenti. Podnik tak nabizi feSeni pozadavka trhu, resp. jeho
specifickych ¢dsti, a to tak, aby uspokojil zdkazniky ucinnéji a efektivnéji nez kon-
kurence. Vysledkem je tedy ekonomicky efekt dany uspokojenim pozadavki vzni-
kajicich na trhu, coZ soucasné vytvéii predpoklady pro budouci udrZeni téchto trhi
ve sféfe vlastniho podnikdni. Management byva v této koncepci, resp. fazi, charak-
terizovdn jako tvrdy, ale vedeny s patfi¢nou kulturou tak, aby zajistil trvalou
expanzi a trvalé vitézstvi v konkurenénim boji ku prospéchu vSech v podniku.
Z hlediska historicko-hospoddiského vyvoje je marketingovd koncepce dusledkem
zmeny trhu vyrdbéjictho na trh kupujiciho. Porovndni jednotlivych koncepci je
zndzornéno na obrdzku 1.1.
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Obr. 1.1 Porovndvdni riiznych koncepci
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1.3 Vyvoj marketingové orientace

Posledni 1éta jsou poznamendna Sirokym uplatiiovdnim princip marketingu v teo-
rii i praxi. Z vyvojového hlediska miZeme i v ramci marketingu nalézt rizné etapy,
které jsou ddny uplatnénim a obsahovym zaméfenim marketingové koncepce ma-
nagementu. Predevsim je tieba tuto otdzku chdpat z toho hlediska, jak se marketing
postupné rozsifuje na jednotlivd odvétvi. Od marketingu spotfebniho zboZi, ptes
marketing pramyslového zboZi, kdy doslo obecné k rozsifeni marketingu na pra-
myslové trhy, aZ po prijeti marketingové koncepce i neziskovymi organizacemi
a dal$imi oblastmi vefejného a spolecenského sektoru. Konecné se v osmdesatych
letech objevuje velmi dynamické pronikdni marketingu do sluZeb. Neustdlé ptibli-
Zovani zdkaznikovi a tim dal$i rozméliovéni trZznich segmentd vede k tendenci
uplatiiovat marketing ve vztahu ke konkrétnimu spotiebiteli (odbérateli) tak, Ze se
vytvari nové relacni pojeti marketingu. Pfehledné je tento vyvoj zndzorné€n na ob-
razku 1.2.

Jak je naznadeno na schématu, vyidstuje vyvoj marketingu do marketingu vztaht
— relacniho marketingu. Toto pojeti predstavuje integraci veskerého dosavadniho
usili marketingu v rdmci vzdjemnych vztahti obou trznich stran. Konkrétné to zna-
mend:

@ integraci riznych marketingovych Cinnosti (napf. vytvdfeni novych vazeb ve
vertikdlnim marketingu, tj. t€¢snym spojenim funkci vyrobce a obchodu),

e technicky vyuZivat databdzové principy v rdmci marketingu,

e vytvdret predpoklady marketingu zacileného na individudlniho zdkaznika,

® komplexné prosazovat v rdmci firmy marketingové orientovanou kulturu,

e uplatiovat efektivni ¢innosti s cilem udrZeni zdkaznika.
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Obr. 1.2 Vyvoj marketingové orientace

Marketing

spotrebniho zbozi

Marketing

pramyslového zbozi
Marketing v neziskové
a socialni sféfe
Marketing
sluzeb

Jde o novou orientaci chdpdni vztaht zdkaznik a dodavatel. Nikoliv jiZ jako
sménného vztahu, ale jako principu navdzani dlouhodobé vzajemné spoluprace se
zdkaznikem, kultivovdni dalSich externich trhi, jako je trh dodavateld, lidskych
zdroju apod. Zdsady marketingu vztahi l1ze shrnout takto:

e ddraz na udrZeni zdkaznika,

® orientace na uZitek produktu pro uZivatele,
e dlouhodobost vztahu,

® poskytovani komplexnich sluZeb,

e intenzivni kontakt se zdkaznikem,

@ odpovédnost vuci zdkaznikovi.

Na druhé stran€ je mozZno chdpat rozvoj marketingu jako otdzku jeho obsahové-
ho zaméteni. Vyvojové stupné z tohoto pohledu jsou naznaceny na obr. 1.3.

K jednoznacné vypovidacimu schématu je mozno déle uvést to, Ze v sedmdesa-
tych letech, diky rostouci poptdvce ze strany obchodu, dochdzi k zesileni zdjmu
o vertikdlni marketing, kdy jsou vytvafeny marketingové ndstroje zaméfené na ob-
chod. Dalsi svétovy vyvoj ekonomiky, ropnd krize, omezeni surovinovych zdroju,
nasycovani trh a silici konkurenéni boj vyvoldvd v osmdesdtych letech dalsi za-
méfeni na marketing z hlediska strategického. S ndstupem devadesatych let se po-
¢ind pusobnost marketingu roz§ifovat v souvislosti s postupujici orientaci na okoli.
V souvislosti s tim se hovoii o koncepci spolecenského marketingu.

Koncepce spolecenského marketingu se zac¢ind objevovat v souvislosti s uvédo-
movdnim si globdlngjsich problémi spolecnosti, jako je zhorSovani Zivotniho pro-
stiedi, nedostatek zdroji, explozivni rist populace, bida a hlad v urcitych oblastech
svéta apod. Kritika marketingu zaméfeného vyhradné na podporu spotifeby pouka-
zuje na to, aby individudlné uspokojované poZadavky byly plné v souladu s dlou-
hodobymi zdjmy harmonického a zdravého rozvoje spolec¢nosti. Koncepci spole-
¢enského marketingu dostdva filozofie managementu novou dimenzi: vyzyva
podnikatele k udrZovdni rovnovéhy zisku, spokojenosti zdkaznikl a vefejného zdj-
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mu. I tato koncepce md samoziejmé sviij odraz ve vedeni konkuren¢niho boje — to-
tiz Zadouci zajisténi potieb efektivnéjsim zplisobem neZ konkurence tak, Ze je za-
chovdn ¢i zlepSovdn Zivot spolecnosti véetné prostiedi, které je od ni neoddélitelné.

Obr. 1.3 Vyvoj obsahového zaméteni marketingu [ Pramen: Meffert 1996 — rozsiteno]
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Dalsi vyvoj marketingu je tfeba charakterizovat z hlediska vyzev celého dyna-
mického okoli i vlastniho trhu jako:

® politicko-spolecenské vyzvy charakteristické vznikem multikulturnich spolec-
nosti, socio-demografickymi zménami (rostouci podil volného Casu, pfesuny vé-
kovych skupin), novymi formami Zivota a prace,

e technologické vyzvy charakteristické rozvojem novych kli¢ovych technologif,
jejich propojovdnim, odklonem od hromadné vyroby,

® ckonomické vyzvy charakteristické vytvdfenim novych regiondlnich trhti (EU),
hospodéiskymi integracemi, mirnym hospoddiskym rastem,

® ckologické vyzvy charakteristické globdlnimi riziky Zivotniho prostfedi, publi-
citou ekologickych problému, novymi dimenzemi ekologickych problémt, zvy-
Senim citlivosti na ekologii.

Disledky téchto vyzev moZno aplikovat na subjekty trhu takto:
» Chovani spotiebitelti bude poznamendno disledky demografickych zmén,
stejné tak jako ekologickymi problémy a bude sméfovat k individualizaci
a emocionalizaci. Je tfeba fesit rovnovdhu mezi globdlnim a lokdlnim stylem
spotieby.
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