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    Úvod


    Velká část dospělé populace se smarketingem vté či oné podobě setkala. Málokdo je ale schopen vysvětlit, oco vlastně vmarketingu jde. Někdo si myslí, že se jedná oreklamu, jiný oprodej adalší si vybavuje ze školy nebo firemního školení, že marketing souvisí se „čtyřmi P“. Od marketingových profesionálů, kteří mají „marketing“ na své vizitce, se velmi často nedozvíte omoc více. Marketing je přitom pro firmy zcela nezbytnou disciplínou.


    Aby se marketing mohl stát oporou úspěšného podnikání, musí vedení firmy rozumět tomu, co marketing představuje ajaké jsou jeho pozitivní přínosy. Chápání skutečné podstaty marketingu je ale vekonomické praxi unás ive světě problematické amnohdy vyloženě nesprávné. Až příliš často bývá marketing mylně ztotožňován pouze sreklamou čimarketingovou komunikací. Vposlední době je pak velmi často zužován na problematiku online marketingu (rovněž mylně).


    Tato kniha je určena všem, kdo chtějí pochopit pravou podstatu marketingu akdo chtějí marketing využívat pro úspěch svých firem nebo jiných organizací. Představíme základní principy marketingu, ato vcelé jeho hloubce, stejně jako klíčové marketingové strategie anástroje.


    Čtenáře povedeme rovněž ktomu, aby byli schopni si sami sestavit jednoduchý apraktický marketingový plán pro svůj „produkt“, ať už je jím fyzické zboží (prací prostředek či televizor), služba (střih vlasů nebo zprostředkování ubytování přes hotelový vyhledávač), informace (zpráva vnovinách), myšlenka (bod vpolitickém programu), zážitek (hudební představení či sportovní utkání), určité žádoucí chování (dárcovství krve či používání bezpečnostního pásu), nebo nějakáosobnost (populární zpěvák).


    Kniha je věnována všem začínajícím marketérům, ato nezávisle na oboru, ve kterém pracují. Budeme uvádět příklady firem působících na spotřebních trzích, tedy firem, které prodávají své produkty konečným zákazníkům pro jejich osobní spotřebu. Vyhýbat se nebudeme ani příkladům firem na mezifiremních trzích, tedy firem, jejichž zákazníkynejsou spotřebitelé, ale jiné firmy. Příkladem může být firma dodávající motory do letadel, jejímiž zákazníky nejsou spotřebitelé (pasažéři), ale výrobci letadel. Opomíjet nebudeme ale ani příklady marketingu kulturních, politických aneziskových organizací.


    Přestože má marketing všech výše jmenovaných oborů svá specifika, základní principy marketingu jsou ve všech případech obdobné. Ze stejného důvodu nebudeme příliš rozlišovat ani mezi marketingem malých firem (jako je lokální restaurace nebo malá exportní firma) amarketingemmezinárodně působících korporací (jako jsou společnosti L’Oréal nebo Unilever).


    Vprvní kapitole se budeme věnovat tomu, co je to marketing ajaké jsou jeho dopady. Druhá atřetí kapitola jsou zaměřeny na klíčové faktory marketingového prostředí firmy. Čtvrtá kapitola se zabývá marketingovým výzkumem, tedy technikami, které marketéři využívají při zkoumání marketingového prostředí. Pátá ašestá kapitola jsou věnovány strategickým marketingovým otázkám. Sedmá až desátá kapitola pojednávají otaktických marketingových otázkách. Poslední kapitola knihy se zabývá marketingovým plánováním aje určitým shrnutím všech kapitol předcházejících.


    Zvládnutí marketingu je klíčovým předpokladem pro úspěch jakéhokoli produktu na trhu. Kdo pochopí, jak marketing funguje ajak ho lze využívat, má oproti svým konkurentům významnou výhodu. Neznalost marketingu může naopak pohřbít idobrý anadějný produkt.


    Pojďme tedy nyní základní principy marketingu společně blíže prozkoumat.

  


  
    Část I.

    Marketing a marketingová koncepce


    Většina lidí si pod slovem marketing představí reklamu, prodej nebo nejrůznější akce na podporu prodeje (např. kampaně typu „2 plus jedna zdarma“). Toto vnímání není přitom omezeno zdaleka jen na laiky. Imnozí manažeři apodnikatelé běžně chápou marketing jako synonymum marketingové komunikace. Za těchto okolností je činnost marketérů zúžena na aktivity, jako je příprava reklamních letáků, aktualizace webových stránek, zajišťování reklamy ve vyhledávačích nebo organizace stánku na veletrhu.


    Jak si ukážeme, podstata marketingu je daleko hlubší. Záměna marketingu sreklamou aprodejem je chybná amůže mít pro firmu velmi negativní dopady. Platí, že reklama iprodej jsou součástí marketingu, ale představují jen špičku ledovce.


    Co je to tedy vlastně marketing aproč je podstatný pro úspěch každé firmy? Jaké jsou klíčové marketingové otázky arozhodnutí? Jaké filozofie či koncepce může firma zastávat? Ajaké jsou pozitivní anegativní společenské dopady marketingu? Tyto otázky se pokusíme zodpovědět vprvní kapitole.


    Zároveň začneme pracovat na vašem projektu, protože to je ten nejlepší způsob, jak si teoretické poznatky vyzkoušet vpraxi. Jen tak tuto knihu skutečně zúročíte. Je přitom jedno, jestli již řešíte marketing nějakého konkrétního produktu nebo se na to teprve chystáte. Otázky pro svůj projekt si na konci každé kapitoly zodpovězte písemně. Přitom se vždy pokuste vejít do jedné strany textu.

  


  
    1Marketing amarketingová koncepce


    
      
        
      

      
        
          	
            Po přečtení této kapitoly byste měli umět:


            •definovat, co je marketing;


            •popsat klíčové marketingová otázky arozhodnutí;


            •definovat základní podnikatelské koncepce;


            •charakterizovat společenské dopady marketingu.

          
        

      
    


    1.1Co je to marketing


    Definic marketingu je celá řada. Asi nejznámější je definice Americké marketingové asociace, podle které je marketing „činnost, soubor zavedených postupů aprocesů pro tvorbu, komunikaci, doručení asměnu nabídek, které přinášejí hodnotu zákazníkům, partnerům aspolečnosti jako celku“.1


    Podle britského Chartered Institute of Marketing představuje marketing „manažerský proces sloužící kidentifikaci, anticipaci auspokojování požadavků zákazníků, ato se ziskem“.2


    Velmi podobně definuje marketing iKotler, podle nějž marketing spočívá ve vytváření, komunikování apředávání hodnoty pro zákazníka. Marketing podle něj zjišťuje potřeby zákazníků auspokojuje je. Firma přitom realizuje zisk.3


    Trochu obecněji můžeme marketing definovat jako podnikatelskou funkci, která vyvažuje zájmy firmy ajejích zákazníků.4


    Co mají výše uvedené definice společného? Všechny vyzdvihují význam zákazníka ajeho potřeb. Zároveň zdůrazňují, že uspokojování zákaznických potřeb musí být pro firmu ziskové.


    Přestože pojem „marketing“ vznikl teprve před půlstoletím, marketing jako proces existuje od časů, kdy se zrodila směna – jako proces tvorby, komunikace adoručení hodnoty azískání protihodnoty. Marketing představuje motor každé probíhající směny. Pokud probíhá směna, běží současně imarketing, ať už si toho jsou směňující strany vědomy, nebo ne. Kdo marketing nedokáže aktivně využít pro svůj prospěch, ten musí počítat stím, že to udělá někdo jiný (asamozřejmě ve svém vlastním zájmu).


    Marketing tvoří jádro každého podnikání azásadně rozhoduje ojeho úspěchu či neúspěchu. Vcentru zájmu marketingu je hodnota pro zákazníka, tedy kvalita uspokojení potřeb apřání zákazníka. Aby mohla firma takovou hodnotu vytvořit, komunikovat, doručit asměnit, musí mít vprvé řadě jasno, kdo jsou její zákazníci, pochopit, co řeší, co potřebují, co si přejí aco skutečně ocení.


    Firma musí znát odpovědi na jednoduché otázky: kdo je náš zákazník, jakou hodnotu mu nabízíme, jak zajišťujeme jeho dlouhodobou spokojenost, jakou máme konkurenční výhodu ajak ji budeme udržovat. Toto jsou klíčové strategické marketingové otázky, bez jejichž zodpovězení nemůže žádná firma dlouhodobě fungovat. Odpovědi na tyto otázky by měl videálním případě hledat sám ředitel firmy, ato spodporou svého marketingového oddělení. Je přitom až překvapivé, kolik ředitelů firem nedokáže na dané otázky uspokojivě odpovědět.


    Taktické marketingové otázky vycházejí ze strategických marketingových rozhodnutí. Jedná se zejména ootázky, jak konkrétně bude vypadat náš produkt, jaká bude jeho cena, kde, kdy ajak ho budeme propagovat ajak zajistíme jeho dostupnost. Vtéto souvislosti se hovoří omarketingovém mixu neboli „čtyřech P“ (product, price, promotion, place).


    Klíčové strategické ataktické marketingové otázky jsou uvedeny na obr.1.1.
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    Obr.1.1 Strategická ataktická marketingová rozhodnutí


    Zdroj: autoři


    Správná marketingová rozhodnutí se promítají do kvalitních vztahů se zákazníky asilných značek. Jedná se oklíčová marketingová aktiva, jejichž hodnota může násobně převyšovat hodnotu zboží ve skladech, stejně jako hodnotu veškerého dalšího fyzického majetku firmy. Například odhady finanční hodnoty některých globálních značek se pohybují vřádech desítek miliard dolarů. Jak tvrdil David Ogilvy, značka je to, co podnikateli zůstane, když mu shoří továrna.


    Někteří manažeři se domnívají, že se marketing soustředí primárně na získávání nových zákazníků (neboli na akvizici zákazníků). Jádro marketingové činnosti ale většinou spočívá spíše vbudování vztahů se zákazníky stávajícími (neboli vretenci zákazníků) nebo vbudování vztahu zákazníků ke značce.


    Udržování dlouhodobých ziskových vztahů se stávajícími zákazníky, pro které se vžila zkratka CRM (customer relationship management), se firmám vyplácí proto, že náklady na získání nového zákazníka bývají výrazně vyšší než náklady na udržení zákazníka stávajícího. Podle Kotlera mohou být až pětinásobné, podle jiných autorů dokonce až sedminásobné.5


    Ztráta každého existujícího zákazníka bývá navíc bolestnější, než se může na první pohled zdát. Jeho odchodem totiž firma přichází ovšechny budoucí koupě, které by daný zákazník za svůj život realizoval. Vtéto souvislosti se hovoří oceloživotní hodnotě zákazníka (customer lifetime value). Ta může být definována jako rozdíl mezi dlouhodobými výnosy zdaného zákazníka na straně jedné anáklady firmy na jeho získání audržení na straně druhé.


    Představme si, že zákazník společnosti DHL utratí měsíčně za služby této firmy 1000Kč. Předpokládejme, že zisková marže společnosti DHL je např. 10%. Společnost odhaduje, že zákazník bude její služby využívat ještě alespoň 10 let. Dlouhodobé výnosy ztohoto zákazníka tak můžeme zjednodušeně vyčíslit na 120000 Kč. S10% ziskovou marží by pak byla celoživotní hodnota daného zákazníka 12000 Kč.6 Na první pohled by se přitom ztráta daného zákazníka mohla jevit relativně nevýznamná, protože měsíční zisk zdaného zákazníka je pouhých 100 Kč.


    Marketéři by tedy měli vnímat hodnotu svých zákazníků vdelším horizontu. Pokud je to možné, měli by průběžně měřit jejich spokojenost, monitorovat podíl ztracených zákazníků (loss rate) apečlivě analyzovat důvody, proč zákazníci od firmy odcházejí. Vtéto souvislosti se uvádí, že snížením podílu ztracených zákazníků např. o5% může firma zvýšit svůj zisk až odesítky procent.7
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