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Uvod

Velké ast dospélé populace se s marketingem v té ¢i oné podobé setkala. Mdlokdo
je ale schopen vysvétlit, o co vlastné v marketingu jde. Nékdo si mysli, Ze se jednd
o reklamu, jiny o prodej a dalsi si vybavuje ze skoly nebo firemniho $koleni, Ze marke-
ting souvisi se ,,¢tyfmi P“. Od marketingovych profesiondla, kteff maji ,,marketing” na
své vizitce, se velmi casto nedozvite o moc vice. Marketing je pfitom pro firmy zcela
nezbytnou disciplinou.

Aby se marketing mohl stdt oporou uspésného podnikdni, musi vedeni firmy ro-
zumét tomu, co marketing predstavuje a jaké jsou jeho pozitivni pfinosy. Chdpdni
skute¢né podstaty marketingu je ale v ekonomické praxi u nds i ve svété problematické
a mnohdy vylozené nespravné. Az piili§ ¢asto byvd marketing mylné ztotoznovin pouze
s reklamou ¢i marketingovou komunikaci. V posledni dobé je pak velmi ¢asto zuzovin
na problematiku online marketingu (rovnéz mylné).

Tato kniha je ur¢ena vSem, kdo chtéji pochopit pravou podstatu marketingu a kdo
chtéji marketing vyuzivat pro tspéch svych firem nebo jinych organizaci. Pfedstavime
zékladni principy marketingu, a to v celé jeho hloubce, stejné jako klicové marketingové
strategie a ndstroje.

Ctenife povedeme rovnéz k tomu, aby byli schopni si sami sestavit jednoduchy
a prakticky marketingovy pldn pro svij ,,produkt®, at uz je jim fyzické zbozi (praci pro-
stfedek ¢i televizor), sluzba (stfih vlast nebo zprostiedkovani ubytovani pres hotelovy
vyhleddva¢), informace (zpréva v novindch), myslenka (bod v politickém programu),
zézitek (hudebni predstaveni ¢i sportovni utkdni), uréité zddouci chovdni (ddrcovstvi
krve ¢i pouzivdni bezpe¢nostniho pdsu), nebo néjakd osobnost (populdrni zpévék).

Kniha je vénovdna v§em za¢inajicim marketérim, a to nezdvisle na oboru, ve kte-
rém pracuji. Budeme uvddét piiklady firem pusobicich na spotiebnich trzich, tedy
firem, které proddvaji své produkty kone¢nym zdkaznikim pro jejich osobni spotfebu.
Vyhybat se nebudeme ani piikladim firem na mezifiremnich trzich, tedy firem, je-
jichz zdkazniky nejsou spotiebitelé, ale jiné firmy. Pfikladem muazZe byt firma doddvajici
motory do letadel, jejimiz zdkazniky nejsou spotiebitelé (pasazéii), ale vyrobci letadel.
Opomijet nebudeme ale ani pfiklady marketingu kulturnich, politickych a neziskovych
organizaci.

Prestoze md marketing vSech vyse jmenovanych obort svd specifika, zakladni principy
marketingu jsou ve vSech pfipadech obdobné. Ze stejného diivodu nebudeme piilis
rozliSovat ani mezi marketingem malych firem (jako je lokalni restaurace nebo mald
exportni firma) a marketingem mezindrodné pusobicich korporaci (jako jsou spole¢nosti
L Oréal nebo Unilever).

V prvni kapitole se budeme vénovat tomu, co je to marketing a jaké jsou jeho do-
pady. Druhd a tfeti kapitola jsou zaméfeny na klicové faktory marketingového prostiedi
firmy. Cevrtd kapitola se zabyvd marketingovym vyzkumem, tedy technikami, které
marketéfi vyuzivaji pfi zkoumdni marketingového prostfedi. Pdtd a Sestd kapitola jsou
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vénovény strategickym marketingovym otdzkdm. Sedmd az desdtd kapitola pojedndvaji
o taktickych marketingovych otdzkich. Posledni kapitola knihy se zabyvd marketingo-
vym pldnovdnim a je urditym shrnutim véech kapitol predchdzejicich.

Zvlddnuti marketingu je klicovym ptedpokladem pro tspéch jakéhokoli produkeu
na trhu. Kdo pochopi, jak marketing funguje a jak ho lze vyuzivat, md oproti svym
konkurentim vyznamnou vyhodu. Neznalost marketingu mtize naopak pohibit i dobry
a nadéjny produkt.

Pojdme tedy nyni zdkladni principy marketingu spole¢né blize prozkoumat.



Cast |.
Marketing a marketingova
koncepce



18 |

¢tsina lidf si pod slovem marketing predstavi reklamu, prodej nebo nejriznéjsi

akce na podporu prodeje (napt. kampané typu ,,2 plus jedna zdarma®). Toto vni-
mdni neni pfitom omezeno zdaleka jen na laiky. I mnozi manazefi a podnikatelé bézné
chdpou marketing jako synonymum marketingové komunikace. Za téchto okolnosti
je ¢innost marketérii ziZena na aktivity, jako je piiprava reklamnich letdka, aktualizace
webovych strdnek, zajistovdni reklamy ve vyhleddvacich nebo organizace stinku na
veletrhu.

Jak si ukdzeme, podstata marketingu je daleko hlubsi. Zdména marketingu s re-
klamou a prodejem je chybnd a mize mit pro firmu velmi negativni dopady. Plati, Ze
reklama i prodej jsou soucdsti marketingu, ale pfedstavuji jen Spicku ledovce.

Co je to tedy vlastné marketing a pro¢ je podstatny pro tspéch kazdé firmy? Jaké
jsou klicové marketingové otdzky a rozhodnuti? Jaké filozofie ¢i koncepce muize firma
zastdvat? A jaké jsou pozitivni a negativni spolec¢enské dopady marketingu? Tyto otdzky
se pokusime zodpovédét v prvni kapitole.

Ziroven za¢neme pracovat na vasem projektu, protoze to je ten nejlepsi zptsob,
jak si teoretické poznatky vyzkousSet v praxi. Jen tak tuto knihu skute¢né zaroéite. Je
pfitom jedno, jestli jiz fesite marketing né¢jakého konkrétniho produktu nebo se na to
teprve chystdte. Otdzky pro svij projeke si na konci kazdé kapitoly zodpovézte pisemné.
Pritom se vzdy pokuste vejit do jedné strany textu.
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1 Marketing a marketingova
koncepce

Po precteni této kapitoly byste méli umét:

B definovat, co je marketing;

B popsat klicové marketingovd otdzky a rozhodnuti;
B definovat zdkladni podnikatelské koncepce;

B charakterizovat spolecenské dopady marketingu.

1.1 Co je to marketing

Definic marketingu je celd fada. Asi nejzndméjsi je definice Americké marketingové
asociace, podle které je marketing ,.¢innost, soubor zavedenych postupti a procest pro
tvorbu, komunikaci, dorudeni a sménu nabidek, které pfindseji hodnotu zdkazniktim,
partneriim a spole¢nosti jako celku.!

Podle britského Chartered Institute of Marketing ptedstavuje marketing ,,manazersky
proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovéni pozadavku zdkazniki, a to se
ziskem*.?

Velmi podobné definuje marketing i Kotler, podle néjz marketing spocivd ve vytvi-
feni, komunikovéni a pfeddvini hodnoty pro zdkaznika. Marketing podle néj zjistuje
potieby zdkaznik a uspokojuje je. Firma pfitom realizuje zisk.?

Trochu obecnéji miizeme marketing definovat jako podnikatelskou funkei, kterd
vyvazuje zdjmy firmy a jejich zdkaznika.

Co maji vyse uvedené definice spole¢ného? Vsechny vyzdvihuji vyznam zdkaznika
a jeho potieb. Ziroven zduraznuji, Ze uspokojovéni zdkaznickych potfeb musi byt pro
firmu ziskové.

Pfestoze pojem ,marketing® vznikl teprve pfed pulstoletim, marketing jako proces
existuje od cast, kdy se zrodila sména — jako proces tvorby, komunikace a dorudeni
hodnoty a ziskdni protihodnoty. Marketing pfedstavuje motor kazdé probihajici smény.
Pokud probihd sména, bézi soucasné i marketing, at uZ si toho jsou sménujici strany
védomy, nebo ne. Kdo marketing nedokdze aktivné vyuzit pro sviij prospéch, ten musi
pocitat s tim, Ze to udéld nékdo jiny (a samozfejmé ve svém vlastnim zdjmu).

Marketing tvofi jddro kazdého podnikdni a zdsadné rozhoduje o jeho tspéchu ¢i ned-
spéchu. V centru zdjmu marketingu je hodnota pro zdkaznika, tedy kvalita uspokojeni
potfeb a pfani zékaznika. Aby mohla firma takovou hodnotu vytvofit, komunikovat,
dorucit a sménit, musi mit v prvé fadé jasno, kdo jsou jeji zdkaznici, pochopit, co fesi,
co potiebuji, co si pfeji a co skute¢né oceni.
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Firma musi zndt odpovédi na jednoduché otdzky: kdo je nas zakaznik, jakou hodnotu
mu nabizime, jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost, jakou mdme konkuren¢ni
vyhodu a jak ji budeme udrzovat. Toto jsou kli¢ové strategické marketingové otdzky,
bez jejichz zodpovézeni nemuze ziddnd firma dlouhodobé fungovat. Odpovédi na tyto
otdzky by mél v idedlnim piipadé hledat sim feditel firmy, a to s podporou svého mar-
ketingového oddéleni. Je pfitom az piekvapivé, kolik fediteli firem nedokdze na dané
otazky uspokojivé odpovédét.

Taktické marketingové otdzky vychdzeji ze strategickych marketingovych rozhod-
nuti. Jednd se zejména o otdzky, jak konkrétné bude vypadat nds produk, jakd bude
jeho cena, kde, kdy a jak ho budeme propagovat a jak zajistime jeho dostupnost. V této
souvislosti se hovofi o marketingovém mixu neboli ,Ctyfech P (product, price, pro-
motion, place).

Kli¢ové strategické a taktické marketingové otdzky jsou uvedeny na obr. 1.1.

Spravnd marketingova rozhodnuti se promitaji do kvalitnich vztahi se zdkazniky
a silnych znadek. Jednd se o kli¢ovd marketingovd aktiva, jejichz hodnota muze nd-
sobné pfevysovat hodnotu zbozi ve skladech, stejné jako hodnotu veskerého dalsiho

fyzického majetku firmy. Napiiklad odhady finan¢ni hodnoty nékterych globélnich

Strategicka marketingova rozhodnuti

v 2

Kdo je nas zakaznik?

Jakou hodnotu mu nabizime?

Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

Jakou mame konkurenéni vihodu a jak ji budeme udrZovat?

Takticka marketingova rozhodnuti

Jak konkrétné bude vypadat nas produkt?
Jaka bude jeho cena?

Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?
Jak zajistime jeho dostupnost?

Obr. 1.1 Strategickd a taktickd marketingovd rozhodnuti
Zdroj: autori
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