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Naudit se zdkladim marketingu trvd zhruba den.
Zvlddnout marketing do hloubky bohuzel zabere cely Zivot.

Philip Kotler
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Nem’ mnoho pojmi, které by vyvoldvaly natolik protichidné emoce a predstavy, jako
je tomu u slova ,marketing®. Napt. podle jednoho amerického vyzkumu vyvolévd
pojem marketing pievdzné negativni asociace.! Ameri¢ti spotfebitelé si marketing
spojuji mimo jiné s vyrazy, jako jsou ,1zi“, ,triky“, ,podvodny®, ,otravny, ,manipula-
tivni“, ,,pfehdnéni®, ,dotérny* ¢i ,mozek vymyvajici“. Stejni spotiebitelé si ale na druhou
stranu spojovali marketing také s nékterymi pozitivnimi vyrazy. Mezi nimi byly napf.
Jkreativita“, ,zdbava“, Jhumornd reklama“ ¢i ,atraktivni lidé®.

Prestoze dany vyzkum zachycuje americkou realitu, Ize pfedpoklddat, Ze vnimdni
Ceské vefejnosti nebude pfilis odlisné. Marketéfi jsou i u nds ¢asto vnimdni jako lidé,
ktef{ vyvoldvaji velky ,humbuk® kolem zboZ{ a sluzeb (¢asto druhoradé kvality), slibuji
vice, nez nésledné dorucuji, manipuluji se zékazniky, uplatiiuji neférové cenové praktiky
a neustdle rusi nevyzddanymi a nerelevantnimi nabidkami ¢i obtéZujicimi marketingo-
vymi vyzkumy.

Zaroven ale byvaji marketéfi povazovani za kreativni osobnosti, které natdceji vtipné
reklamni spoty, nebo za ,kouzelniky®, kteff maji o kazdém spotfebiteli celou fadu osob-
nich informaci a dokdzou mu prostiednictvim zdzraéné ,,podprahové“ reklamy prodat
prakticky cokoliv.

Trochu jiné vnimdni marketingu lze zaznamenat u intelektudlnéjsi vefejnosti. Ta
obvykle povazuje marketing primarné za néco nevkusného. Rekne-li se napiiklad, ze
néjaky film je ,marketingovy®, rozumi se tim, Ze jedinym ucéelem daného filmu je
vydeélek. Aby oslovil masy divdkii, musi byt takovy film pfedev$im libivy. S tim se pak
poji urcitd schemati¢nost (napt. snadnd predvidatelnost déje), myslenkovd prizdnota,
diraz na akénost atp.

Realita tomuto tvrzeni nahravd. Podivime-li se napf. na desitku svétové nejlspés-
n¢jsich filmu vSech dob (viz tab. 1.1), nenajdeme mezi nimi zddné intelektudlni drama.
Naopak, jednd se predevsim o zdbavné akéni ¢i zamilované hollywoodské , trhdky*.

Tab. 1.1 Komeréné nejiispésnéjsi filmy vsech dob (prijmy ze vstupného v tis. USD)

Avatar (2009) 2781505
Titanic (1997) 1835300
Harry Potter a relikvie smrti: ¢ast 2 (2011) 1214761
Pan prsten(: Navrat krale (2003) 1119102
Transformers 3 (2011) 1069 152
Pirati z Karibiku — Truhla mrtvého muze (2006) 1065 896
Toy Story 3: Pfibéh hracek (2010) 1062 984
Pirdti z Karibiku: Na vinach podivna (2011) 1024 449
Alenka v fisi divli (2010) 1023285
Temny rytif (2008) 1001922

Zdroj:?


http://www.imdb.com/title/tt1201607/
http://www.imdb.com/title/tt0435761/
http://www.imdb.com/title/tt1298650/
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Specifické vnimani marketingu je typické pro levicové kruhy. Marketing je v jejich
ptipadé chdpdn jako hlavni ,motor nadspotfeby a materializmu se vSemi negativnimi
socidlnimi a ekologickymi dopady. S tim jsou spojeny tvahy jako napf. ,Kolik miliona
korun by se ro¢né usetfilo, pokud by firmy neinvestovaly do reklamy?*; ,Jaky by byl
pozitivn{ efekt na Zivotni prostfedi, pokud by firmy netiskly tuny reklamnich tiskovin,
které casto putuji z postovnich schrinek pfimo do popelnic? atp.

V této souvislosti se navic uvddi, Ze spotfeba a materializmus nebyvaji doprovazeny
subjektivnim pocitem Stésti. Nékteré studie dokonce naznacuji, ze ¢im jsou lidé ve
svych zivotnich cilech materialisti¢téj$f, tim méné byvaji spokojeni s vlastnim Zivotem.?

Kritika marketingu vychdzi rovnéz ze skute¢nosti, Ze marketing mnohdy slouzi k pro-
deji spolecensky problematickych vyrobku a sluzeb. Lze mezi né zafadit namdtkou napf.
hraci automaty nebo ,fastfoodovou® stravu. Diskuze nad timto tématem byvd pfitom
nejvasnivéjsi, pokud jsou problémovym vyrobkim a sluzbdm vystaveny déti.

Neékeeti kritici povazuji za neetické veskeré marketingové aktivity, které , pietvareji
chténi v potieby“.* Jedna se predeviim o situace, kdy marketing stimuluje nédkup ne-
potfebnych (napt. luxusnich) produket u lidi, ktefi si dané produkty nemohou dovolit
jinak nez na dluh.

Vsechny vyse uvedené nézory maji své opodstatnéni. Nékteré z nich jsou ale zdroven
vice ¢i méné zavadéjici. Navic zcela opomijeji pozitivni dopady marketingu. Uvedené
nézory tak vyzaduji dukladnéjsi rozbor. My se jim proto budeme v priibéhu celé knihy
déle vénovat.

Hned na samém zac¢dtku je ovSem nezbytné zduraznit jednu ¢astou a vyznamnou
nepfesnost. Mnoho lidi, a to nejen laik®, zaménuje marketing s reklamou, prodejem
¢i nejriznéjs$imi akcemi na jeho podporu (napt. akcemi typu ,,3 plus jeden zdarma®).
Jak si v nésledujicich subkapitoldch ukdzeme, je tato ziména chybnd. Reklama i prodej
jsou souddsti marketingu. Marketing je ale mnohem komplexnéj$im pojmem. Uvedené
vyrazy je proto nutné duasledné odlisovat.

Prvni kapitola této knihy m4 ndsledujici strukturu: V subkapitole 1.1 bude defino-
van marketing; v subkapitole 1.2 bude pojedndno o marketingové koncepci a dalsich
zékladnich podnikatelskych koncepcich; subkapitola 1.3 se bude zabyvat otdzkou, zda je
marketing primarné védou, nebo spise uménim; a kone¢né subkapitola 1.4 demonstruje
vSechny popsané problémy na praktické pripadové studii.
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1 Marketing a marketingova
koncepce

> 1.1 Co je to marketing

Definic marketingu je celd fada. Napf. podle britského Chartered Institute of Marketing
pfedstavuje marketing ,,manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspoko-
jovani pozadavki zdkaznikd, a to se ziskem*.>

Velmi podobné definuje marketing i Kotler, podle kterého spocivd marketing ve
vytvéfeni, komunikovani a pfeddvini hodnoty pro zdkaznika. Marketing podle n¢j
zjistuje potteby zdkaznikl a uspokojuje je. Firma ptitom realizuje zisk.®

Trochu obecné¢ji miizeme marketing definovat jako podnikatelskou funkci, kterd
vyvazuje zdjmy firmy a jejich zdkazniki.”

Co maji vyse uvedené definice spole¢ného? Vsechny vyzdvihuji vyznam zdkaznika
a jeho potieb. Zdroven zduaraziuji, ze uspokojovani zdkaznickych potfeb musi byt pro
firmu ziskové. Samotny marketing je pfitom chdpdn jako kli¢ovd podnikatelskd funkce,
neméné vyznamnd, neZ jsou finance, persondlni management, logistika ¢i vyroba.

Nektefi manazefi se chybné domnivaji, ze se marketing soustfedi primdrné na ziskd-
véni novych zékazniki. Jddro marketingové ¢innosti by pfitom mélo spocivat v budo-
vani vztaht se zdkazniky stavajicimi.® Udrzovdn{ dlouhodobych ziskovych vztahii se
stivajicimi zdkazniky, pro které se vZila zkratka CRM (customer relationship management),
se firmdm vypl4ci proto, ze ndklady na ziskdni nového zdkaznika jsou v obecné roviné
vyrazné vys$i nez néklady na udrzeni zdkaznika stdvajiciho. Podle Kotlera mohou byt
az pétindsobné, podle jinych autort dokonce az sedmindsobné.’

Ztrata kazdého existujictho zdkaznika byvd navic bolestnéjsi, nez se miize na prvni
pohled zdét. Jeho odchodem totiz firma prichdzi o vsechny budouci koupé, které by
dany zdkaznik za sviij Zivot realizoval. Hovofi se o tzv. celozivotni hodnoté zdkaznika
(customer lifetime value).'® Ta miize byt definovdna jako rozdil mezi dlouhodobymi
vynosy z daného zdkaznika na strané jedné a naklady firmy na jeho ziskdni a udrzeni
na strané druhé.

Predstavme si, ze zdkaznik spole¢nosti DHL utrati mési¢né za sluzby této firmy
1000 K¢. Predpoklddejme, ze ziskovd marze spolecnosti DHL je napt. 10 %. Spole¢nost
odhaduje, ze zdkaznik bude jeji sluzby vyuzivat jesté alespori 10 let. Dlouhodobé vynosy
z tohoto zdkaznika tak mizeme zjednodusené vycislit na 120 000 Ké. S 10% ziskovou
marz{ by pak byla celoZivotni hodnota daného zdkaznika 12 000 K¢&.!! Na prvni{ pohled
by se pfitom ztrdta daného zdkaznika mohla zddt relativné nevyznamnd, protoze mési¢ni
zisk z daného zdkaznika je pouhych 100 K¢.
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Z vyse uvedeného prikladu je zfejmé, Ze by marketéfi méli vnimat hodnotu svych
zdkaznika v del$sim horizontu. Méli by pribézné méfit jejich spokojenost, monitorovat
podil ztracenych zdkaznika (tzv. loss rate) a peclivé analyzovat divody, pro¢ zdkaznici
od firmy odchdzeji. V této souvislosti se uvddi, ze snizenim podilu ztracenych zédkaznika
0 5 % mize firma zvy$it svijj zisk az o desitky procent.'?

Marketing mé svou strategickou a taktickou rovinu (viz obr. 1.1).!? Strategicky
marketing zahrnuje fundamentilni podnikatelskd rozhodnuti ve vztahu k zdkaznikiim
a konkurenci. Bez téchto rozhodnuti nemiize zddny podnik efektivné fungovat. Jednd
se zejména o otdzky jako ,kdo je nds idedlni zdkaznik", ,jakou hodnotu mu nabizime®,
»jak zajistujeme jeho spokojenost nebo ,jak si udrzujeme pozici vici konkurenci®.
Vsechna tato strategickd marketingovd rozhodnuti se promitaji do tzv. znacky, kterou
je mozné povazovat za nejvyznamnéjsi vysledek marketingového snazeni.

Strategicka marketingova rozhodnuti

Takticka marketingova rozhodnuti

Kde, kdy a jak bude zdkaznikiim dostupny?

Obr. 1.1 Strategickd a taktickd rovina marketingu
Zdroj: autor
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Hodnota zna¢ky muize ndsobné pievySovat hodnotu zbozi ve skladech, stejné jako i hod-
notu veskerého dalsiho fyzického majetku (napf. vyrobnich linek). Odhady finan¢ni
hodnoty nékterych globalnich znacek se pohybuji v tddech desitek miliard dolarti. Rizeni
znacky patii proto k nejvyznamnéjsim strategickym dovednostem marketér. Jak tvrdil
David Ogilvy, znacka je to, co podnikateli ziistane, kdyz mu shofi tovdrna.

Taktickd marketingova rozhodnuti vychdzeji z rozhodnuti strategickych. Patii mezi
né predevsim konkrétni rozhodnuti tykajici se nabizeného produktu (product), jeho
ceny (price), propagace (promotion) a dostupnosti (place). Hovoli se o tzv. 4 P neboli
o tzv. marketingovém mixu.

Zastavme se na chvili u rozdilu mezi hodnotou, kterou zdkaznikéim nabizime
(tedy strategickou kategorii), a konkrétnim nabizenym produktem (tedy taktickou
kategorif). Na prvni pohled by bylo mozné obé¢ kategorie ztotoznit. V marketingu je
ale icelné mezi obéma kategoriemi rozlisovat.

Predstavme si restauraci, kterd nabizi napt. japonskou kuchyni. Budeme-li se roz-
hodovat o podobé¢ produktu na taktické drovni, miizeme napt. zvazovat, jaké suroviny
pro piipravu pokrmi pouzijeme, kolik druha jidel budeme nabizet atp. Pokud ale
budeme pfemyslet o celkové hodnoté pro zékaznika, musime zahrnout i fadu dalsich
aspekti. Majitel restaurace se napt. rozhodne, Ze zaplati japonského kuchafe, ktery
bude pokrmy ptipravovat pfimo pred zraky zdkazniki, Ze restauraci vybavi v elegant-
nim minimalistickém stylu, Ze ji vybuduje v malebné ptirodé za Prahou vedle umélého
rybni¢ku s japonskymi kapry atp. Nabizenou hodnotou pak jiz nenf jen chutné sushi,
ale také zdbava (kuchatskd show), relaxace (posezeni u rybnicku) ¢i piijemny pocit
(z elegantniho interiéru). Souédsti tohoto vyjime¢ného zdzitku je navic vysokd cena,
kterou musi zdkaznik zaplatit.

Ukazme si jesté jeden piiklad. Némeckd firma Spreewaldhof vyrdbi okurky v nédlevu.
Trh sterilizované zeleniny ovSem v Némecku stagnoval a neoslovoval mladsi cilovou
skupinu. Proto firma uvedla na trh novinku: jedinou ru¢né tfidénou okurku v atrak-
tivnim obalu, kterou zacala nabizet za 2 eura, a to mimo jiné na diskotékdch, ben-
zinovych pumpiéch ¢i ve sportovnich zafizenich
(viz obr. 1.2).1 Pokud bychom vnimali produke
firmy Spreewaldhof pouze na taktické dimenzi,
fekli bychom, ze firma nabizi okurky. Zamys-
lime-li se ale nad hodnotou, kterou zdkaznikiim
novy produkt pfindsi, pak firma proddvd malou
dostupnou atraktivn{ svacinku. Za tuto hodnotu
musi ale zdkaznik zaplatit vyrazné vyssi cenu, nez
by dal za totoznou okurku v nélevu zakoupenou
v klasické litrové sklenici.

V samém tvodu knihy byla zminéna fada nd-
zort, které hodnoti marketing prevdzné kriticky.
M4 ale marketing také n¢jaké pozitivni dopady?

Rozhodné ano. Nelze opominout, zelidésebez ~ Obr. 1.2 Hodnota pro zikaznika
spotfeby neobejdou. Musi se néjak stravovat, $a-  (inovace firmy Spreewaldhof)
tit, dopravovat, musi n¢kde bydlet atp. Marketing ~ Zdroj: °
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