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MARKETINGOVY KONCEPT"

Kdyz v roce 1776 Adam Smith fekl, Ze spotfeba je jedinym tcelem a smyslem vyroby, popisoval ve
skutecnosti to, co je v poslednich letech znamé jako marketingovy koncept.

Usttedni myslenkou marketingu je propojeni schopnosti spole¢nosti a ptani zakaznik tak,
aby bylo dosazeno cild obou stran.

V této fazi je dulezité pochopit rozdil mezi marketingovym konceptem (¢asto oznac¢ovanym jako
trzni orientace) a funkci marketingu, kterd se zabyvd fizenim marketingového mixu. Rizeni marke-
tingového mixu zahrnuje pouziti rtiznych nastrojt a technik, které jsou manazerim k dispozici za
ucelem realizace marketingového konceptu.

* Autoti by ¢tendftim radi ptipomenuli, Ze slovo ,,produkt® bude pouzivino v celém textu proto, aby se zabrénilo
zbyte¢nym odkaziim na ,,sluzby*, ,,neziskové sluzby*, , investi¢ni majetek“ a ,maloobchod. Text je stejné relevantni

pro véechny tyto vyrazy.
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Podle marketingového konceptu
jsou veskeré ¢innosti v rdmci pod-
niku uré¢ovany snahou uspokojit
potieby zakaznik{.

MARKETINGOVY PLAN

Pro jednoduchost je marketingovy mix ¢asto oznacovan
jako ¢tyfi P, tj. Produkt (Product), Cena (Price), Propaga-
ce/Podpora (Promotion) a Misto (Place), ackoli v dne$ni
dobé se pridavaji i dal$i P, Lidé (People) a Proces (Process).

Nez za¢neme Fesit, jak fidit a provadét funkci marketingu, je nutné plné porozumét myslence mar-
ketingu jako takového. To tvofi hlavni napln této kapitoly.

Ctenafim se z&jmem o historii marketingu a roli kli¢ovych hra¢d, jako jsou Levitt, Kotler, Hunt,
Alderson, Holbrook a dalsi, doporuc¢ujeme dilo D. G. B. Jonese (1999) uvedené v bibliografii na

konci kapitoly.!

FUNKCE MARKETINGU

Existuje mnoho definic marketingu a spousta sporti o tom, co vlastné marketing je. Nasledujici de-

finice by méla ¢tenafim vse objasnit.

Marketing je proces:
= kterym definujeme trhy,
|
|
|
lidé své role,
|

jimz kvantifikujeme potieby jednotlivych skupin zakaznikd (segment) v ramci téchto trh(,
skrze ktery ur¢ujeme hodnoty, jimiz tyto potieby uspokojime,

jehoz prostiednictvim preddvame tyto hodnoty véem lidem v organizaci, ktefi jsou zod-
povédni za jejich naplnéni, a dosahujeme toho, ze v rdmci celého procesu pfijmou dani

diky kterému jednotlivci pini pfi tvorbé danych hodnot své pfislusné tlohy,
® jimZ monitorujeme hodnoty, které jsme zakaznik(im opravdu predali.

Aby byl tento proces efektivni, musi byt organizace zamérena na zakaznika/spottebitele.
Na obrazku 1.1 je tato definice znazornéna v podobé diagramu. Tato definice a diagram jsou vel-
mi dalezité, nebot na né budeme odkazovat ve zbytku knihy.

Monitorovanf
hodnoty

Definovani trhi

a pochopenf hodnoty

Baze - Urceni
>
aktiv hodnoty

Predani
hodnoty

Obrazek 1.1: Marketingovy diagram
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Zacneme nahofe a budeme se pohybovat po sméru hodinovych rucicek. Vsimnéte si, Ze prvni dvé
pole se zabyvaji trznimi strategiemi, zatimco spodni pole a pole na levé strané se zabyvaji implemen-
taci strategii, které jiz byly zformulovany. Zakladni rozdil mezi strategii a taktikou bude vysvétlen
v kapitole 2.

SCHOPNOSTI SPOLECNOSTI

Zatim se vratme ke kombinovani schopnosti spole¢nosti s potfebami jejich zakaznikd. V kapitole 4
si vysvétlime, co mdme na mysli, kdyz mluvime o potiebach zdkaznika. Nyni je dilezité porozumét
tomu, co myslime schopnostmi spole¢nosti. Pro podrobnéjsi vysvétleni si predstavme, ze jsme ne-
zaméstnani a rozhodli jsme se pro vlastni podnikani.

Nejprve se musime rozhodnout, v jaké oblasti vlastné mizeme podnikat. Pfi hledani odpovédi
si rychle uvédomime, Ze nas nase skute¢né schopnosti a védomosti vyrazné omezuji na jisté oblasti.
Pro byvalého prodejniho manazera by naptiklad bylo tézké zacit podnikat jako realitni agent, zatim-
co pro realitniho agenta by zase bylo obtizZné zalozit si marketingové poradenstvi (ledaze by oba méli
potiebné schopnosti a védomosti). Je zjevné, Ze stejné principy plati i pro spole¢nosti.

Mnoho komercnich katastrof bylo disledkem toho, Ze se spolec¢nosti diverzifikovaly na trhy,
pro které se prakticky viibec nehodily.

Jeden takovy piipad se tykal firmy vyrabéjici konektory pro vojensky a letecky trh. Kdyz tyto
tradi¢ni trhy zacaly upadat, spolecnost se pfeorientovala na vyrobu konektord pro nékolik pra-
myslovych trh(, jako je trh spottebitelsky, automobilovy atd. Ty byly bohuzel velmi odlisné od
trh, na kterych firma puasobila predtim. Vysledkem tak byla okamzita ztratovost. Protoze ko-
nektory, které spole¢nost vyrabéla doposud, byly vysoce specializovanymi produkty uréenymi
pro nékolik specifickych zakaznik(, bylo nutné zavést masovou vyrobu jednoduchych konek-
torQ pro Siroké trhy. To mimo jiné znamenalo vyrabét do zasoby a také nutnost snizeni ceny
na uroven konkurence. Prodejni tym netusil, jak se vypofadat s poptavkou na novych trzich.
Byli zvykli na jednu az dvé objednavky denné a na dtkladnou diskusi o technickych detailech
s kazdym kupujicim. Nyni vSak o¢ekdavali osm az devét objednavek za den a boj s konkurenc¢-
nimi vyrobky. Kromé toho neméla spole¢nost sprdvnou image potfebnou pro Uspéch na trhu.
Vysledkem toho vieho byly velmi vazné financni problémy.

Jednoduchym ponaucenim je, Ze vechny firmy oplyvaji unikitnim souborem moznosti ve formé
zdroju a manazerskych dovednosti, které nemuseji byt nutné schopny vyuzit na trhu tak efektivné,
a tedy ani tak konkurenceschopné, jako jiné firmy. Stru¢né fe¢eno, kombina¢ni proces schopnosti
spole¢nosti s potfebami zékaznika je zakladem komeréniho uspéchu. Pravdivost tohoto tvrzeni bude

Y

ztetelnéjsi, jakmile se dostaneme k vysvétlovani ulohy a povahy marketingu.

ROLE MARKETINGU V PODNIKANI

Vyzkum? ukazal, Ze tspéch v dlouhodobém horizontu, tedy stale rostouci zisk na akii a kapitalova
hodnota akcii, zavisi na ¢tyfech bodech, které jsou znazornény na obrazku 1.2.
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1. Vynikajici kvalita stéZejniho produktu (original core product) nebo sluzby a veskerého sou-
visejictho vyzkumu a vyvoje, které presné odpovidaji potfebam cilovych segmentt trhu. Je
zjevné, Ze marketing ma na tento proces vyrazny vliv a Ze spole¢nosti s primérnymi vyrobky
si zaslouzi pouze primérny uspéch.

2. Spickovy a moderni provoz na svétové trovni. To vie tikd, 7e ptipadnd neefektivita se firmé
v budoucnu odpovidajicim zptisobem negativné vrati. Marketing by mél byt jednim z nastroj
pro ur¢ovani provozni efektivity ve smyslu spokojenosti zakaznika. Kde tomu tak neni, stava
se kvalita pouze neucelnym a bezvyznamnym hlediskem.

3. Kultura, ktera podporuje a vytvari infrastrukturu, v niz mohou byt zaméstnanci v ramci da-
nych firemnich postupt kreativni a podnikavi. Demotivovani zaméstnanci, kteti berou pod-
Fizenost a poslusnost jako nutnost, vykazuji prinejlep$im pramérny vykon. Jelikoz jsou to
pravé zaméstnanci firmy, ktefi zakaznikiim dodavaji hodnotu, je tento bod obzvlasté dilezity.

4. Profesionalni marketingova oddéleni s kvalifikovanymi profesiondly (nikoli zaméstnanci,
kterych se kvili neaspéchu zbavili jinde). Jednoduse feceno, firmy, jez prijimaji marketin-
gové odborniky s odpovidajicimi znalostmi a zku$enostmi, maji vétsi Sanci na tspéch nez
ty, jejichz marketingova oddéleni jsou obsazena kazdym, kdo se za pracovnika marketingu
pouze povazuje.

5. Vsimnéte si, Ze na obrazku 1.2 jsou ¢tyfi P organizovana kolem zékaznikil.

ISO je soubor mezinarodnich stan- Pokud jsou pritomny vSechny tyto ingredience a hlavné

dardi kvality firemni kultura, kterd neni (kvuli zvykiim z minulosti) za-

meéfend vyhradné na vyrobu, provoz nebo finanéni stranku

véci, vSechny dikazy potvrzuji, Ze funkce marketingu vyznamné prispiva k dosazeni firemnich ciltL.

Jeho hlavni tlohou je uptesnit hodnoty pozadované riznymi skupinami zdkazniku tak, aby kazdy
v organizaci védél, jaky je jeho pfinos pfi vytvareni této hodnoty.

(Zakladni hodnota) (Efektivita)

Y

Vlyrobek/sluzba < Procesy

Profesiondlni marketing <& > Lidé

(Pochopeni potieb trhu) (Kreativita)

Obrazek 1.2: Obchodni Uspéch
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MARKETINGOVE PROSTREDI

Kombinacni proces, o kterém jsme mluvili dfive, se odehrava v misté, jemuz se fika marketingové
prostiedi, coZ je prostiedi, ve kterém firma pusobi. Pravdépodobné nejviditelnéjsi slozZkou marketin-
gového prostredi je nase konkurence, protozZe to, co dél4, ovliviiuje chovani celé spole¢nosti.

Dulezité je, ze od doby, kdy nasi konkurenti ovliviiuji nase vlastni rozhodnuti, je nezbytné najit
zpusob, jak tento vliv spolu s dal$imi elementy marketingového prostiedi sledovat a zaclenit jej do
naseho rozhodovaciho procesu. V kapitole 11 si ukazeme, jak to udélat.

Politické, finan¢ni, ekonomické, socialni a pravni politiky vlad zemi, kde nabizime své zbozi, také
ovliviiuji nase moznosti. Napriklad inflace snizuje kupni silu spotfebiteld a tim maze dojit k poklesu
trzniho podilu. Legislativa tykajici se naleZitosti na obalech vyrobk, reklamy, environmentalismu
atd. ovliviiuje zptsob, jakym vedeme své podnikani. VSechny tyto nalezitosti by mély byt pri sesta-
vovani nasich plant brany v tvahu.

Technologie se neustale méni a my nemiizeme predpokladat, Ze nasi souc¢asnou radu produktt
budou zékaznici pozadovat i nadéle. Pravdépodobné jednim z nejsmutnéjsich prikladii je kdysi mocny
Kodak, ktery zil pfilis dlouho v predstavé, Ze je spole¢nosti zabyvajici se chemikaliemi pouzivanymi
v odvétvich fotografického papiru a filmu. Ztratil své dominantni postaveni v 35mm fotoaparatech
kvali firmam Canon a Nikon a potom se netispésné pokusil uspét v oblasti Instant Printu, ¢im?Z poru-
$il patenty drzené Polaroidem. S draze spalenymi prsty si Kodak kvili svym celosvétovym vyrobnim
zajmum drzel odstup od dlouho pfedpovidaného prechodu k digitdlni technologii. Prodeje 35mm
filmu dosahly vrcholu v roce 2000 a od té doby uz samoziejmé jen rapidné klesaly. Kodak jiz nedo-
minuje fotografickému trhu tak jako drive a umoznuje firmam Hewlett-Packard a Canon, aby mu
za pomoci novych technologii ukrajovaly trzni podil. Samotné fotografovani a odvétvi ,,zachycova-
ni ¢asu“ nejevi jakékoli znamky oslabeni. Stane se Kodak dal$im Gestetner nebo IBM, tedy firmou,
ktera ztroskotala na své neschopnosti prizptsobit se ménicim se technologiim?

Stejné jako se prichod mikroprocesoru stal revoluci v pocita¢ovém pramyslu, mél devastujici
dopad na spole¢nosti jako IBM, ktera ztstala prili§ dlouho zavisla na své nadvladé mezi salovymi
pocitaci. Je zajimavé, Ze IBM je nyni spiSe servisni spole¢nosti, s malym podilem v hardwaru. Stalo
to mnoho let klesajicich ziskt a pfichod predsedy predstavenstva z jiného oboru, ktery spole¢nosti
v prechodné fazi pomohl.

Slouceni technologii také zpisobilo prevrat tradi¢nich pramyslovych odvétvi, jako jsou teleko-
munikace, tisk, publikovani, IT a mnoho dalsich.

Dulezité je, Ze prostiedi, ve kterém pisobime, je dynamické a neni nami kontrolované. Proto jej
musime neustale sledovat a byt pfipraveni prizptsobit nasi majetkovou zakladnu a pfistup k trhium.
Jak to provadét, je uvedeno v dalsich kapitolach.

Zatim jsme mluvili o tfech zdkladnich soucastech toho, co jsme popsali jako kombinaéni proces:

1. Schopnosti firmy

2. Potreby zakaznikt

3. Marketingové prostredi
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Ve je zachyceno na obrazku 1.3.

Marketingové prostredi

Kombinovani
Schopnosti firmy ombmoven > Potieby zékaznikil

Marketingové prostedi

Obrazek 1.3: Kombinac¢ni proces

ZAKAZNICKE POTREBY

Ackoli se budeme timto tématem zabyvat v kapitole 4, dovolime si nyni kratce se vénovat tématu
zékaznickych potieb, abychom mohli vyznam marketingu lépe nastinit.

Pravdépodobné jedna z nejdtilezitéjsich otazek, na kterou se odpovédi ¢asto lisi, je ,,Co zdkaznik
pozaduje?“. Spole¢nosti jsou obviniovany z manipulace s nevinnymi spotfebiteli, kterou provadéji
tim, Ze je nuti kupovat véci, jez ve skutecnosti nepottebuji.

Pokud by tomu tak opravdu bylo, neexistovala by situace, kdy velka ¢ast novych vyrobk v pro-
deji selze! Skutecnosti je, Ze mezi lidské potieby odjakziva patfi napfiklad domaci zdbava. Co se
v pribéhu ¢asu méni, je zpusob, jakym lidé své potieby uspokojuji. Naptiklad televize byla komer¢-
né zivotaschopnd pouze proto, Ze lidé pottebovali domdci zabavu, a toto byl dalsi zptisob jak jejich
pottebu uspokojit.

Nenechme se ale zmast tvrzenim, ze zédkaznik nemd nakonec posledni slovo. Pro véechny potieby
zakaznika existuje vice zptisobil jejich uspokojeni a v§ude tam, kde je mozZnost, si lidé zvoli vyrobek,
ktery vnimaji jako nejvice pfinosny, bez ohledu na to, jakou cenu za néj zaplati.

Colgate, Nestlé, Johnson & Johnson, Procter & Gamble, Tesco a jiné firmy s dlouhou historii vy-
tvareji svou akciovou cenu dodrzovanim nasledujicich hodnot: inspirujici vize, jasna strategie, pecliva
segmentace a pozice znacky; konzistentni inovace; pfidané hodnoty pro zakaznika; vysokd pracovni
moralka; kontrola nakladd; zajem o vSechny zticastnéné strany, ne jen skupiny zakaznik?. Z toho vy-
plyvd, ze pokud nejsou potfeby zakaznik(i uspokojeny zptisobem vedoucim k vynikajicimu vykonu
na trhu, neni na ¢em stavét a ostatni prvky strategie nebudeme moct zrealizovat.

To ve skute¢nosti znamend, Ze od doby, kdy vSechny obchodni spole¢nosti zacaly vynaklddat
prostiedky k dodéani zboZi ¢i sluzeb na trh, je hlavnim méfitkem uspésnosti ¢innosti firmy pravé zisk
vytvoreny prostfednictvim spokojenosti zdkaznika.

Nizka cena, ucinnost, kvalita (ve smyslu mezinarodni normy, jako je ISO) nebo jakékoli dalsi typy
méreni nejsou kritérii efektivity. | kdyZz firma vyrébilevné a efektivné kvalitni vyrobky, Uspéchu
nedosahne, pokud lidé jejich vyrobky realné nechtéji a nekupuiji.

Vzhledem k vynaloZzeni nédkladii na vyrobu produktu je nutné najit zakazniky, kteti budou ochotni
koupit vyrobek za dostate¢né vysokou cenu a v dostate¢ném objemu (marze z obratu); tak firma po-
kryje své naklady a vytvori prebytek (nebo zisk). Toto je ekonomicka nutnost umoznujici spolecnosti
pokracovat v podnikani a znamend, Ze pokud vyrobky spole¢nosti nedokazou uspokojit potteby za-
kazniki, zékaznici je nebudou kupovat. Z toho plyne, ze i ostatni zacastnéné strany budou zklamany.
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Vyzkum prokézal, ze v komerénim sektoru existuje piima spojitost mezi dlouhodobou zisko-
vosti a schopnosti firmy porozumét potrebam svych zakaznikl a poskytovat jim pozadovanou
hodnotu.* O odvétvich, kter byla dfive chranéna pred hospodaiskou souté, jako je letecky
primysl a telekomunikace, vime, ze dlouhodobé udrzitelné ziskovosti Ize dosahnout jen diky
nepretrzité spokojenosti zakaznika.

V neziskovém sektoru je ziskovost nahrazena pravé spokojenosti zakaznikd. K tomuto bodu se po-
drobnéji dostaneme ve ¢tvrté kapitole Segmentace trhu.

Abychom to shrnuli, pokud organizace, ktera nabizi zbozi, jez v posledni dobé prodélavé zasad-
ni pokles poptavky, nezméni sviij produkt, aby byl vice v souladu s tim, co zada trh, zkrachuje. Jesté
méné rozumné by bylo pro vladu ¢i matefskou spole¢nost takové zbozi financovat, nebot vime, ze
pokracovat ve vyrobé zbozi, které lidé nechtéji, je ekonomicky neefektivni. Obzvlast jestlize lidé stejné
dostanou to, co chtéji, ze zahranici, pokud si to nemohou koupit doma.

Stejna uvaha se vztahuje i na ty, ktef{ neustdle radi, Ze zvySeni produktivity je jedina odpoveéd
na nase ekonomické problémy. Jakakoli dodate¢na produkce by vSak s nejvétsi pravdépodobnosti
skoncila na skladé, pokud by o ni lidé neméli zajem.

Jinak by tomu samoziejmé bylo v pripadé pouze docasného poklesu poptavky. To se bohuzel
stava jen zfidka, nebot trhy jsou dynamické a my se musime naucit pfizpiisobit se a ménit podle
toho, jak se vyviji trh.

Zakladnim bodem, co se tyka potreb zdkaznika, je pochopeni, Ze mélokdy existuje néco jako
opravdovy ,,trh" Je pfedevs$im vice nez jasné, ze jsou to zdkaznici, kdo kupuje vyrobky, ne trhy. Trh
je pouze souhrn spottebiteld, ktefi sdileji podobné potteby, jez uspokojuji tim, Ze si koupi takové
vyrobky a sluzby, které nejlépe odpovidaji jejich potfebam. Ve skute¢nosti se vétsina trhi sklada
z nékolika dil¢ich a kazdy se néjak lisi. Napriklad letecky trh obsahuje nédkladni i osobni dopravu.
Osobni doprava se nejvice tykd pasazérii, dale mize byt rozdélena na NPP (nav$tévy pratel a pribuz-
nych; z angl. Visiting Friends and Relatives), dovolené, sluzebni cesty atd. Neschopnost porozumét
pottebam téchto ruznorodych skupin zakaznikii by mélo za nasledek neposkytnuti pozadovanych
sluzeb za ptijatelnou cenu.

Samoztejmé to ne vidy probiha tak jednoduse. Proto vénujeme celou kapitolu 4 velmi dulezité-
mu aspektu, ktery nazyvame ,,segmentace trhu® Nyni je ale velmi dulezité si uvédomit, Ze ustfednim
bodem marketingového fizeni je pravé nase dovednost odliSovat skupiny zakaznickych potteb, které
mohou byt prostfednictvim schopnosti nasi spole¢nosti ziskové uspokojovany.

MARKETINGOVY MIX

Jak jsme jiz fekli, fizeni marketingového mixu zahrnuje pouzZiti nastroji a technik marketingu. Aby
mohl kombina¢ni proces probihat, potfebujeme informace. Vnéjsim a vnitfnim tokem marketingo-
vych informaci (prizkumem trhu) a spravou databazi se zabyvame v kapitole 11.

Po zji$téni, co zdkaznici chtéji, musime vyvinout vyrobky nebo sluzby, které vyhovuji jejich po-
trebam. Tento proces je znam jako ,,produktovy management® a je popsan v 5. kapitole. Samoztejmé
si musime za nase produkty Gctovat néjakou cenu - to probirame v kapitole 9.

Rovnéz musime nase zakazniky o svych produktech informovat. NemtiZzeme naivné cekat, ze se
budou predhanét v tom, kdo u nas bude dtive, aby u nas nakoupili, cokoli nabizime. V tomto bodé
je nutno vzit v potaz vechny formy komunikace, predev$im reklamu, osobni prodej a akéni nabidky
(vyprodej, sleva). Ty jsou blize popsany v kapitolach 7 a 8.

Jediné, co nam jiz zbyva, je dodat nase vyrobky do rukou zdkaznikd. Tim zavddime k nasemu
produktu kategorie ¢as, misto a uziti. Distribuce a sluzby zakaznikiim jsou popsany v kapitole 10.
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Nakonec musime zvézit, jak vSechny jednotlivé ¢asti spojit do uceleného marketingového pla-
nu. Tento posledni bod je tak diilezity, ze nasledujici dvé kapitoly jsou vénovany diskusi o procesu
marketingového planovdni.

NEJASNOSTV OBLASTIVYZNAMU MARKETINGU
— JDE O OBSAH, NEBO OBAL?

Je smutné, ze navzdory témér 50 letim marketingového vzdélavani stale pretrvava neznalost toho,
co vlastné marketing obnasi a znamena.

Funkce marketingu (nebo marketingového oddéleni) nikdy nebyla a nikdy nebude efektivni
v organizacich, jez jsou orientované technicky, vyrobné, provozné nebo finan¢né. Takové podniky
totiz marketingovy slovnik davno pouzivaji jako pouhé pozlatko ¢i fasadu pro jinak zcela nesouvi-
sejici terminy a fenomény.

MARKETINGOVY NAHLED

Nékteré z nejvyznamnéjsich bank pfi najimani marketingového personalu utratily obrovské
prostredky. Vétsina z téchto novych zaméstnanct se do té doby pohybovala v sektoru rychlo-
obratkového zbozi (anglicky FMCG). Podileli se na vzniku nakladnych televiznich reklam a vel-
kého mnozstvi produktd, brozur a letdkd, aviak vétsina zakaznikl stejné nebyla schopna roz-
lisit hlavni hrace na trhu. Kam se tedy podéla konkurenéni vyhoda, kterou chtély banky ziskat?

Je tento pristup opravdu marketingem ve smyslu lepsiho pochopeni a uspokojovani potieb za-
kazniki ve srovnani s konkurenci, nebo jde o stary prodej, pouze jinak nazvany, kterym se snazime
presvédcit zdkazniky, aby kupovali to, co, jak, kdy a kde chceme prodat?

Pocitacovy primysl nabizi snad jesté jasnéjsi priklad. Po celd léta vyuzivali vyrobci slovo,,mar-
keting” v nejriznéjsich vyznamech a situacich, jak se snazili presvédcit zakazniky, aby kupovali
stale slozitéjsi technologie. Alespori jeden hlavni vyrobce hardwaru nazval své oddéleni pro-
dejnich manazer( ,marketingovi manazefi’, aby vytvoril iluzi procesu porozuméni a reagova-
ni na potieby zdkaznikl. V tomto odvétvi ztrdpeném recesi, poklesem a obrovskymi ztrdtami
vétsina velkych hract bud zkrachovala, nebo musela zasadné zménit svij obchodni model.

Nasledujici body jsou hlavni oblasti nejasnosti, co se tykd vyznamu marketingu:

1. Nejasnosti v oblasti prodeje. Jeden generalni feditel prohlasil na za¢atku seminare v austral-
ském Sydney: ,Na marketing v mé spole¢nosti neni ¢as, dokud se nezlepsi prode;j!“ Nejasnosti
vztahu marketingu a prodeje jsou stale jednou z nejvétsich prekazek, kterou je tfeba prekonat.

2. Nejasnostiv fizeni vyroby a prodeje vyrobkii. Vira, ze viechny firmy uspéji pouze tak, Ze vytvo-
ti skvély produkt, stale pretrvava. Avsak Concorde, Sinclair C5, EMI Scanner a tisice dal$ich
vybornych produktu stejné béhem poslednich 30 let skon¢ily v tpadku i presto, Ze si nasly
cestu k uziti ze stran majitelti nebo jejich tviirct. Jak tyto priklady potvrzuji, vytvorit dobry
produkt samo o sobé nestaci.

3. Nejasnosti tykajici se reklamy. Reklama je dalsi oblibenou oblasti mylnych predstav. Celd his-
torie podnikdni je protkdna fadou pfipadd, jako je naptiklad spole¢nost British Airways. Ta
sice ziskala fadu ocenéni za vynikajici reklamni kampané, ale nedokazala plnit to, co v nich
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slibovala. Utraceni za reklamu je stéle velmi populdrnim zptisobem feseni hluboce zakore-
néného problému marketingu.

4. Nejasnosti v oblasti zdkaznického servisu. Syndrom ,,S pfanim hezkého dne® je stale jeste $i-
roce pouzivan v mnoha zemich svéta. Toto slovni spojeni bylo ptivodné zpopularizovano Pe-
tersonovou a Watermanovou knihou In Search of Excellence (Warner Books, 1982). Mnoho
organizaci v§ak uz dnes samoziejmé vi, Ze $koleni pracovniki k vlidnému ptistupu k zakaz-
nikéim nestaci, pokud je nabidka od zédkladu $patné. Napiiklad v mnoha Zelezni¢nich spo-
le¢nostech po celém svété pomaha, kdyz je se zakazniky zachdzeno pratelsky, zaroven je ale
pro zakazniky mnohem dilezitéjsi, aby se dostali v¢as tam, kam jedou! ,,Prestan mi posilat
prani k narozeninam a kone¢né zvedni ten zatraceny telefon!“ je cri de cceur (vykfik srdce)
mnoha zakaznikd, ktefi s touto vétou sympatizuji.

Je vam uz asi jasné, ze lidé, ktefi berou ,,ostrou hranu® marketingu - ¢imz obvykle mysli osobni pro-
dej - jako jedinou ¢ast marketingu, na které zalezi, nejspiSe nic nepochopili.

Prodej je jen jednim aspektem komunikace se zékazniky a tvrdit, Ze je to jedind véc, na které zélezi,
znamena ignorovat vyznam fizeni vyroby, ceny, distribuce a dalsich forem komunikace pro dosazeni
ziskového prodeje. Samotny prodej je pouhou soucasti procesu, ktery vede k uzavieni obchodu. Je to
vyvrcholeni marketingového procesu a uspéch se dostavi pouze tehdy, pokud vSechny ostatni prvky
marketingového mixu byly spravné fizeny. Predstavte si, Ze se snazite prodat koné, ktery nema ¢tyti
nohy! Cim vice pozornosti bude vénovano zjistovani zakaznickych potieb, vyvoji takovych produktt,
které tyto potfeby uspokojuji, nastavovani ceny na uroven, jez bude v souladu s nabizenymi benefity,
ziskani distribuce a a¢inné komunikaci s nasim cilovym trhem, tim lépe budeme schopni prostred-
nictvim osobniho prodeje uzavrit obchod.

Stejné tak je naivni predpokladat, Ze v marketingu jde jen o reklamu, protoze je jasné, ze rekla-
ma je jen jednim aspektem komunikace. Spousta firem plytva svymi prostfedky na reklamu, protoze
nema piesné vymezeny sviij cilovy trh.

Jista dopravni spole¢nost napiiklad utratila pGl milionu eur za reklamu o tom, jak je jejich auto-
busové spojeni spolehlivé, i kdyz ve skutecnosti vyuziti autobusl verejnosti klesalo. Vefejnost
méla totiZ pocit, Ze autobusy vyuZivaji hlavné niz3i spole¢enské tfidy. Slo o klasicky ptiklad,
kdy se véfilo, ze reklama zvysi prodej bez ohledu na to, co bylo hlavnim poselstvim. Kdyby
tato spolec¢nost provedla vyzkum, mohla se rozhodnout, do jaké miry a jak by reklama mohla
prekonat tento predsudek. Misto toho utratila firma spoustu penéz za to, Ze lidem tvrdila néco,
co bylo do zna¢né miry irelevantni.

Ve skute¢nosti spousta firem vynaklada vice prostfedka na reklamu, kdyz je ptiznivé obdobi, a méné,
kdyz je obdobi neptiznivé. Snizeni rozpoctu na reklamu je ¢asto snadnym zptisobem, jak zvysit vykaz
zisku a ztrat, pokud je firma pod Grovni vyse zisku stanovenou v rozpo¢tu. Zminénd tendence je pod-
porovana skute¢nosti, ze tento krok muize byt uskute¢nén bez zjevnych bezprostrednich negativnich
dopadt na prodej. Bohuzel je to jen dalsi klasické nedorozuméni, co se ty¢e marketingu a role reklamy,
postavené na presvédceni, ze reklama je diisledkem prodeje! Také je extrémné naivni predpokladat, ze
ucdinnost reklamy lze métit z hlediska trzeb, kdyz je pouze ¢asti celkového marketingového procesu.

Pro kvalitni a dtikazy podlozenou diskusi o tom, Ze omezeni propagacnich vydaji béhem hos-
podarské recese je ta nejhors$i mozna véc, vim doporucujeme precist si zpravu Institute of Practiti-
oners in Advertising.®

Totéz se samoziejmé vztahuje na vSechny formy komunikace, v¢etné vSech modernich médii,
o kterych budeme diskutovat v kapitole 10.
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CO POZADUJE ZAKAZNIK?

Musime se mit na pozoru, pokud jde o to, co skute¢né znamenaji slova ,,zjistit, co zakaznik pozadu-
je*. Ve skute¢nosti jsou samoziejmé vSechny pokroky v oblasti zdkaznické spokojenosti diisledkem
technologického vyvoje. Napiiklad neuvétitelny technologicky pokrok, ke kterému doslo v dusled-
ku houstonského vesmirného programu, diky némuz vyslali Ameri¢ané dva muze na Mésic, poskytl
tisice prilezitosti pro komeréni vyuziti. Roli marketingu je najit komer¢ni vyuziti pro technologii.

Rozli$ujeme dva druhy vyzkumu a vyvoje:

1. fizeny technologii a

2. fizeny trhem.

Technologicky fizené programy, které se odehravaji ve védeckych parcich a laboratotich, jsou ¢asto
zdrojem prileZitosti pro komeréni vyuziti.

MARKETINGOVY NAHLED
Trzné fizené programy, ve kterych se angazuje vétsina firem, pfinaseji pouze drobna a casto
nahodila zlepseni vykonnosti produkt(. U obou piistupl se jednd o legitimni aktivity. Prvni
z nich byl zpfistupriovan a popularizovan spole¢nostmi, jako je napfiklad 3M, které Gdajné ne-
zaméreny védecky vyzkum podporuji a institucionalizuji. To vedlo ke vzniku nékolika novych
firem a produktd, z nichz nejpopularné;si je Post-it.

Predev$im musime mit na paméti, Ze zdkaznici ve skute¢nosti nevédi, co potfebuji! Ve, co dooprav-
dy zadaji, jsou lepsi zptisoby, jak Fesit své problémy; tudiz hlavnim tkolem marketingu je porozumét
zakaznikovi a poznat do hloubky jeho problémy, abychom mohli pracovat na zptisobu, jak mu zjed-
nodusit zivot. Zda se tak stane v dtisledku nahodného objevu, nebo diky vyzkumu a vyvoji, je méné
dilezité nez konecny vysledek.

JAK SE LISI BUSINESS-TO-BUSINESS MARKETING
A MARKETING SLUZEB?*

Hlavni my$lenky marketingu jsou univerzalni a nezalezi na tom, zda jsme na trhu peci, pojisténi
nebo margarinu. Pfesto mohou nastat problémy, kdyz se snazime realizovat marketingové napady
ve spole¢nostech, které poskytuji sluzby a priimyslové zbozi.

JelikoZ sluzby neoplyvaji stejnymi métitelnymi vlastnosti jako fyzické vyrobky, nemiizeme je ani
specifikovat stejnym zptsobem. S ndkupem jakékoli sluzby jde o velkou duvéru ze strany kupujiciho,
ktery si kvalitou dané sluzby muze byt jisty az ve chvili, kdy byla provedena. Hlavné z tohoto dtivodu
se tak samotny prodejce stava soucdsti nabizené sluzby. Jen jeho prostfednictvim totiz muze zdkaznik
s predstihem zjistit jeji skute¢nou uzite¢nost. Navic sluzbu nelze vyrobit s predstihem a uskladnit ji
na pozdéjsi dobu. Nicméné, az na drobné rozdily se principy marketingu vztahuji na sluzby stejnym
zptisobem.

Business-to-business (B2B marketing) zbozi je jednoduse zbozi, které se prodava dalsim podni-
kiim, institucim nebo statu. Ty je pak zacleni mezi své vlastni vyrobky, které maji byt prodany nebo
pouzity v ramci jejich vlastniho podnikani. Hlavnimi typy business-to-business zbozi jsou suroviny,
komponenty, kapital a vybaveni na udrzbu, opravu a provoz, ackoli dokonce i spole¢nosti nabizejici
sluzby je prodavaji radéji pfimo jiné spolecnosti nez spottebiteltim.
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Skutecnost, Ze podil nékterych zemi na svétovém obchodu za poslednich 50 let tak dramaticky
klesl, neni obecné zptisobena tim, Ze by jejich vyrobky byly horsi nez ty vyrabéné v jinych zemich,
ale tim, Ze nesledovaly probihajici zmény prostfedi a nedokazaly jim porozumét a drzely se toho, co
fungovalo v minulosti; na rozdil od spole¢nosti, jimz se dafi i nyni a které tam, kde to bylo nezbytné,
outsourcovaly vyrobu do zemi s niz§imi naklady.

Spotebitel » Domdcnosti »  Maloobchodnik » Velkoobchodnik

—> Viyrobce »  Dodavatelé

Obrazek 1.4: Dodavatelsky fetézec

Iy

Jednou z pri¢in je naivni pfesvéd¢eni mnoha vyrobct, Ze to hlavni jsou kvalitni produkty. Velice ¢as-
to jde o to jediné, na ¢em témto firmam zdlezi, navzdory ditkaziim, které jasné ukazuji, Ze o mnoho
Castéji zavisi kone¢né rozhodnuti zdkaznika na jinych faktorech. Nepochopeni vyznamu segmentace
trhu (kterou probereme v kapitole 4), trzniho podilu, sluzeb a dobré povésti je mimo jiné hlavnim
divodem, pro¢ se takovym spole¢nostem nedafi Gspé$né konkurovat na svétovych trzich. Vyroba
néceho, co spole¢nosti povazuji za dobry vyrobek, ktery pouze predaji do prodeje, aby se jej zbavily,
zkratka nestaci.

16 v 1

Kromeé toho, Ze pracovni pozice v ,,technické® ¢asti podni-
kani byvaji vhimany jako néco na vyssi spolecenské trovni
(coz obcas zabranuje brat ohled na marketingové zélezi-
tosti), je také fakt, ze marketing je na mnoha business-to-
-business trzich sam o sobé obtizny. Nevyhnutelnym diisledkem je to, Ze se manazeti uchyli k praci
na zéleZitostech, kterym rozumi. Kuptikladu poptavka po priimyslovych produktech se odvozuje od
poptavky po spotfebnim zbozi, coz vyrazné ztéZuje rozhodovani a jakékoli predpovédi.

Z obrazku 1.4 je zfejmé, Ze ¢im je spole¢nost déle od kone¢ného spottebitele, tim mensi ma nad-
vladu nad poptavkou. Jako priklad uvedme pivovary - ty mohou se zakazniky komunikovat pfimo.
Dodavatelé surovin a stejné tak jejich dodavatelé jsou sice podle finalni analyzy také zavisli na kon-
covych spotfebitelich, ale pfimo s nimi komunikovat uz nemohou.

Rovnéz informace o business-to-business trzich nejsou tak snadno dostupné na trzich spottebni-
ho zbozi, a proto je obtizné méfit zmény v trznim podilu. Kromé zminénych existuji i jiné problémy,
které délaji marketing v business-to-business oblasti mnohem obtiznéjsim.

Nanestésti reaguje vétsina spole¢nosti tak, Ze najme marketéra a nechd jej ,,délat marketing® Jak
jsme uz vysvétlili, takovyto ptistup nemuze byt nikdy Gspésny, protoze jestlize ma koncept marketin-
gu viibec fungovat, musi mu rozumét a praktikovat jej vsichni vedouci pracovnici ve firmé, nejenom
marketingovy manazer. V opa¢ném pripadé budou ve firmé vsichni jednat porad stejné a jakakoli
snaha marketingovych zaméstnancti bude zbyte¢na.

Zavér je vSak stale stejny — principy marketingu plati pro véechny oblasti podnikani stejné a jejich
pouziti se lisi pouze v intenzité jejich aplikace.

Nepochopeni vyznamu segmentace
trhu je hlavnim divodem neschop-
nosti konkurovat na svétovych trzich.
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POTREBUJETE MARKETINGOVE ODDELENI?

Tim se kone¢né dostavame k otdzce, zda je pro podnik nezbytné mit marketingové oddéleni.

Neni nutné mit marketingové oddéleni pro analyzu, planovani a kontrolu kombina¢niho procesu.
To plati zejména v malych firmach, kde ma generalni feditel hluboké pochopeni pro potteby zakaz-
niki. Dokonce ani ve velkych firmach neni nutné mit marketingové oddéleni, protoze management
produkt mize byt ponechan na technicich, stanoveni cen maji za tikol ucetni, distribuce mize byt
fizena specialisty na distribuci a prodej a reklama mohou byt v rukou obchodniho feditele.

Nebezpeci tohoto pristupu je vak zjevné. Technici ¢asto kladou velky duraz na fyzické aspekty
vyrobkil, ucetni se miize zabyvat spi$e naklady nez trzni hodnotou a lidem z distribu¢niho oddéleni
se sice muiZe ¢asto povést optimalizovat vlastni cile spojené se skladovanim, ale zaroven dochazi ke
zhorseni dalsich kritickych aspektti podnikani, jako jsou zakaznické sluzby, prodej a propagace, které
mohou byt ve vysledku provadény zptisobem, jenz nemusi byt v nejlep$im zajmu celkovych cilti firmy.

Rostouci pocet riznych skupin firemnich zakaznikd, rozsifovani sortimentu, zvySujici se tur-
bulentnost prostredi ¢i tlak konkurence, to v§e mohou byt divody vedouci k centralnimu fizeni
a kontrole marketingovych zaleZitosti. Jinak se muiZe stat, Ze firma sice vyvine z technického hlediska
vyborny produkt, ale jeho komer¢ni stranka dopadne katastrofalné.

V profesionélnich organizacich je nezbytné ditkladné promyslet vhodnou organiza¢ni formu
marketingu. Napfiklad hlavni doménou marketingového oddéleni postgradudlnich obchodnich
$kol je podpora a koordinace informaci. I kdyz zde zfetelné vystupuje marketingové oddéleni jako
pomocnik pro strategicky rozvoj, je trochu zjednodusujici si predstavovat, Ze miize byt také facilita-
torem strategie. Funkce centralniho marketingu v jinych firmach poskytujicich sluzby miize spocivat
také v zajistovani systému, ktery umoznuje ostatnim provadét efektivni marketing, ale v takovych
spole¢nostech marketingova oddéleni nikdy marketing skute¢né nedélala, a nikdy délat nebudou.

Duvody jsou zfejmé. Ma-li termin ,,marketing“ zahrnout vechny aktivity spojené s tvorbou
a uspokojovanim poptavky a se souvisejicimi informacemi, pak je jasné, Ze vétsina marketingu ve
véech svych formach se odehrava pti dorucovani sluzeb a pii kontaktu se zdkazniky. Marketing pak
tento proces odrazi a je naivni si myslet, Ze marketing je vyhradné doménou lidi pracujicich v mar-
ketingovém oddéleni.

V nejlepsich profesiondlnich firméch je ¢asto jmenovan ,marketingovy partner®, kterym je ob-
vykle kvalifikovany profesional jako napt. pravnik ¢i ucetni. Tento ¢lovék pak vezme zptisobilé mar-
ketingové pracovniky pod své ktidla, aby mél marketing také zastoupeni a svij hlas ve spravni radé.

Jak Alan Mitchell, nezavisly Zurnalista pro Marketing Bu-
siness, fekl: ,,Rict, 7e marketingové oddéleni je zodpovéd-
né za marketing, je jako fict, ze za lasku zodpovidd urcity
¢len rodiny.”

Stejné tak je absurdni tvrdit, Ze osobni oddéleni by vlastné mélo klast duraz na osobni vedeni
a Ze ostatni firemni manaZzefi nemaji s lidmi co do¢inéni. Totéz miiZe platit napfiklad pro finanéni ¢i
informacni systémy. Pravé toto kratkozraké separovani funkci dostalo nékteré spole¢nosti bojujici
o preziti tam, kde jsou.

Mnohem dulezitéj$i nez to, kdo je zodpovédny za marketing, je v ramci organizace otazka jeji
marketingové orientace, tedy do jaké miry si je védoma duleZitosti zjistit, co si preji zakaznické sku-
piny, a podle toho alokovat firemni zdroje tak, aby byly potteby zakaznikt uspokojeny a spole¢nost
tim dosdhla zisku.

Je naivni si myslet, ze marketing je
doménou vyhradné lidi pracujicich
v marketingovém oddéleni.
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Nicméné podle dfive zminéné definice marketingu znovu uvddime obrazek 1.1 (jako obrazek 1.5)
jako diagram této definice, ke které se vratime pozdéji.

Na zavér prvni kapitoly bychom radi uvedli jedno: Bylo vzdy lakavé pridat se k té hlasité mino-
rité kritizujici marketing a marketingové planovani jako celek. Pro zakonceni kapitoly v pozitivnim
duchu tak ptikladame citat z Management Today.

Ptibéh spole¢nosti Diageo, ktera se zaslouzené stala nejobdivovanéjsi britskou firmou, je ptibé-
hem peclivé napldnované strategie, ktera je vykonavana v pribéhu mnoha let prakticky bez ohledu
na vrtochy firemni médy.

Definovani trhii
a pochopenf hodnoty

Monitorovdni Urcen
hodnoty hodnoty
Preddni
hodnoty
Obrazek 1.5: Marketingovy diagram
SHRNUJICI OTAZKY

1. Co nejlépe popiste, co podle vas znamend marketing ve vasi spolecnosti.

2. Pokud méte marketingové oddélni, popiste jeho roli.

3. Pokud nemdte marketingové oddéleni, popiste, jak jsou provddéna rozhodnuti s ohledem
na nasledujici:

samotny produkt,

cena,

uroven zakaznického servisu,
fyzicka distribuce,

reklama,

podpora prodeje,

obchodni zastupci,
informace o trzich.

4. Jak se ve vasi firmé od sebe li$i marketing, propagace a prodej?

v

Rekli byste, Ze vase produkty jsou tim, co trh pozaduje, nebo tim, co chcete vyrdbét?

6. Zacinate planovaci proces na zékladé predpovédi prodeje a pak sestavujete rozpocet, nebo
zadinate stanovenim marketingovych cild, které jsou zaloZeny na ditkladném rozboru vykonu
z predeslého roku? Pokud plati prvni alternativa, popiste, proc¢ si myslite, Ze je lepsi nez druha.
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SHRNUTI 1. KAPITOLY

Koncept marketingu

Poskytovani zbozi nebo sluzeb, u kterych je znama poptavka zdkaznikd, je protikladem prodeje toho,
co spole¢nost ve vyrobé preferuje. Diky zaméfeni se na zakazniky a jejich potfeby ma spole¢nost
vétsi moznost vytvorit zisk. Takova spole¢nost je pak definovana jako vedena trhem neboli ,trzné
orientovana“

Funkce marketingu

Existuje mnoho definic marketingu a spousta dohadu o tom, co to vlastné je. Nasledujici definice by
meéla ¢tenatim vée objasnit:
Marketing je proces:
= kterym definujeme trhy,
m  jimz kvantifikujeme potteby jednotlivych skupin zakazniki (segmentit) v ramci téchto trh,
m  jehoz prostrednictvim urc¢ujeme hodnoty, kterymi tyto potieby uspokojime,
®  jimz sdélujeme tyto hodnoty v§em lidem v organizaci, ktefi jsou zodpovédni za jejich napl-
néni, a dosahujeme toho, ze v ramci celého procesu prijmou dani lidé své role,
diky kterému jednotlivci plni pfi tvorbé danych hodnot své prislusné tlohy,
= kterym monitorujeme hodnoty, jez jsme zdkaznikiim opravdu dodali.

Aby byl tento proces efektivni, musi byt firma orientovand na zdkaznika/spottebitele.
Tato definice je zndzornéna ve formé diagramu na obrazku 1.1 a opét zde na obrazku 1.6.
Pokud za¢neme shora a budeme pokracovat po sméru hodinovych ruciéek, je dtlezité pozname-
nat, Ze prvni dvé poli¢ka se zabyvaji trznimi strategiemi, zatimco spodni a levé poli¢ko se zabyvaji
jejich implementaci, jakmile byly formulovany. Fundamentalni rozdil mezi strategii a taktikou bude
déle rozveden v kapitole 2.

Zkuste si cviceni 1.1.

Schopnosti spole¢nosti

Spole¢nost nemuze byt uspé$na ve vSem a bude mit své silné a slabé stranky. Chytrd spole¢nost se
snazi identifikovat takové potteby zdkaznika, které nejlépe odpovidaji jejim silnym strankam, at uz
je to sortiment vyrobkd, vztahy se zdkazniky, technické znalosti, flexibilita nebo cokoli jiného. Ne-
vyhnutelnou soucdsti je nutnost kompromisu pri kombina¢nim procesu potieb zdkaznika a moz-
nostmi firmy. Uspé$né spole¢nosti se ale snazi stavét na svych silnych strankach a ty slabé redukovat.

Zkuste si cviceni 1.2

Marketingové prostredi

Z4dny podnik neptisobi ve vzduchoprazdnu; m4 své prostiedi, které zahrnuje nejen viechny existu-
jici a potencialni zakazniky a konkurenty, ale i spoustu dalsich faktor mimo jeho kontrolu. Zmény
v prostiedi ve smyslu:
m  zdkaznickych potfeb,
mody,
technologie,
postoje k zivotnimu prosttedi,
legislativy,
ekonomického klimatu,
konkurence atd.
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predstavuji pro spolecnost jak prilezitosti, tak hrozby. Pro uspéch je tak nesmirné dtlezité prostredi
pozorné sledovat.

Definovdnf trhii
a pochopenf hodnoty

Urceni
hodnoty

Monitorovanf
hodnoty

Predanf
hodnoty

Obrazek 1.6: Diagram marketingového procesu

Zkuste si cviceni 1.3.

Otdzky pro spoleénost

1. Ot.: Je rozdil mezi marketingem pro sluzbu a pro vyrobek?
Od.: Ustfedni my$lenky marketingu jsou univerzalni.

2. Ot.: Co zakaznik pozaduje?
Od.: Ne vzdy to zakaznici védi, ale dialog a efektivni vyzkum miiZe na tuto otazku pomoct
odpovédét.

3. Ot.: Musime se trapit s marketingem?
Od.: Nékteré spole¢nosti jsou velmi uspésné diky nahodé. Jsou na spravném misté ve spravny
¢as. Vétsina ostatnich firem v§ak marketing pottebuje.

Zkuste si cviceni 1.4.

4. Ot.: Potfebujeme marketingové oddéleni?
Od.: Ne nutné. Zalezi na velikosti a sloZitosti sortimentu vyrobki a sluzeb spole¢nosti. Cim
vétsi sloZitost, tim je obtiznéj$i koordinovat firemni aktivity a dosdhnout toho, aby se spolec-
nost ,trefila“ do prani svych zakaznikd.
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CVICENi

Ucelem téchto cvi¢eni je poskytnout Etenéfi prileZitost prozkoumat vice zpdsobd, jak pojmout marke-
ting. Cviceni 1.1 vam umoziuje posoudit vase vlastni predstavy o marketingu, zbyvajici cviceni mlzete
aplikovat na svou organizaci.

Cviceni 1.1 Marketingova orientace

Nize je uvedeno nékolik definic marketingu, které se objevily v knihdch a ¢asopisech pfiblizné za po-
slednich dvacet let. Pfectéte si je peclivé a na kousek papiru si pak poznamenejte ¢isla definic, které
nejvice odpovidaji vasim nazordm.

| kdyZ neni uveden limit poctu definic, které si mGzete vybrat a zapamatovat, zkuste, pokud mu-

Zete, omezit svlij vybér na maximalné devét nebo deset definic.

1. Planovani a provadéni viech cinnosti souvisejicich s produktem tak, aby se vyvijel potfebny
tlak na spotrebitele, ktery povede k maximalni spotifebé za optimalni cenu. Tim se vytvaii nej-
vyssi dlouhodoby zisk.

2. Rozhodovanio tom, co zakaznik pozaduje, zajisténi vyroby takového produktu, jeho distribuce
a nasledny ziskovy prodej.

3. Marketing vnima spotiebu jako demokraticky proces, v némz si spotrebitelé maji pravo vybrat
preferované kandidaty. Spotrebitelé voli takovym zplsobem, Ze nabidnou své penize (pomysiné
volebni hlasy) tém, ktefi dodavaji zbozi nebo sluzby, jez uspokoji jejich potieby.

4. Planovani, realizace a hodnoceni vnéjsich faktor(, které maji vliv na cile spole¢nosti souvise-
jici se ziskem.

5. Prizpusobeniveskerych ¢innosti podniku potirebam zékaznika nebo i potencialniho zakaznika.

6. Marketing se zabyvéa myslenkou uspokojovani potieb zékaznika prostrednictvim vyrobku a celé
fady dalSich véci spojenych s jeho vytvarenim, poskytovanim a kone¢né s jeho spotiebou.

7. Systém vsech navzdjem provazanych podnikatelskych cinnosti, jejichz ucelem je planovani,
cenotvorba, propagace a distribuce produktt a sluzeb pro soucasné a potencialni zakazniky.

8. (Marketing je) svét podnikani z hlediska jeho kone¢ného vystupu, tedy z pohledu zdkaznika.
Zajem a odpovédnost za marketing proto musi prostupovat vsemi oblastmi podniku.

9. Aktivita, ktera firmé umoznuje neustaly kontakt s jejimi zadkazniky, naslouchani jejich potiebam
a vybudovani komunikac¢niho programu pro vyjadreni firemnich cild.

10. Ridici funkce, ktera organizuje a Fidi viechny obchodni aktivity souvisejici s posuzovanim
a pretvéarenim zakaznické kupni sily na uc¢innou poptavku po urcitém vyrobku nebo sluzbé
a s prepravou daného zbozi ¢i sluzby ke koncovym zdkaznikdim nebo uzivateldim tak, aby bylo
dosazeno zisku nebo jinych cild spole¢nosti.

11. Marketingovy koncept zdlrazriuje zasadni vyznam efektivniho podnikového planovani a fizeni,
monitorovani jak prostredi, ve kterém je tvofena nabidka, tak zakaznickych potreb takovym
zpUsobem, aby tento proces mohl fungovat tak efektivné, jak je to mozné.

12. Organizace a provadéni obchodnich ¢innosti, které usnadnuji vyménu zbozi a sluzeb mezi
vyrobcem a uzivatelem.

13. Proces (1) identifikace zakaznickych potreb, (2) konceptualizace téchto potieb ve smyslu pro-
duk¢nich schopnosti spolecnosti, (3) pfedani dané konceptualizace patfi¢cnému vykonnému
oddéleni firmy, (4) konceptualizace nasledného vystupu ve smyslu drive identifikovanych za-
kaznickych potieb, (5) pfedani dané konceptualizace zékaznikovi.

14. (V marketingové spolecnosti) by mély vsechny cinnosti — od financi pres vyrobu az po marke-
ting — smérovat k ziskovému uspokojovani zdkaznickych potieb.
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15. Realizace podnikatelskych aktivit, které fidi sméfovani toku zbozi od vyrobce ke spotfebiteli
nebo uzivateli.

16. Dovednost vybirat a uspokojovat potieby spotiebitelt tak, aby se maximalizovala ziskovost na
jednotku kapitalu pouzitou v daném podnikani.

17. Ekonomicky proces, jehoz prostfednictvim je sménovano zbozi a sluzby, jejichz hodnota je
uréena cenou penéz.

18. Realizace podnikatelské ¢innosti, ktera fidi tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli za
Ucelem plnéni cild firmy.

19. Marketing se zaméfuje na prevenci hromadéni pohyblivych zasob.

20. Proces porozuménitrhua sou¢asnym a budoucim hodnotam pozadovanym rtiznymi skupinami
v ramci téchto trhd, proces predavani téchto informaci na vSechny firemni pozice souvisejici
se zakazniky a proces monitorovani skute¢né dodané hodnoty.

Vysledky cviceni 1.1
Meéli jste si vybrat nékolik definic, se kterymi souhlasite. Abyste zjistili své skore, zaskrtnéte policko
v tabulce, které odpovida vasemu vyroku. Nyni uvedte pocet spravné zodpovézenych definic v kazdé
skupiné a napiste toto ¢islo do pole na konci kazdého radku.

Pokud jste napfiklad vybrali definice 1, 3, 5, 6, 10 a 14, pak za zodpovézeni 1 a 10 ziskavate 2 body
ve skupiné A; 3, 5, 6 a 14 znamenaji 4 body ve skupiné B.

Skupina A 1 2 4 7 10 12 15 17 18 19
Skupina B 3 5 6 8 9 11 13 14 16 20
Vyklad cviceni 1.1

Pokud budete studovat uvedené definice, zjistite, Ze podstatny rozdil mezi témi uvedenymi ve skupiné
Aatémi ve skupiné B je, Ze definice ve skupiné B uvadi jednoznacny odkaz na identifikaci a uspokojovani
potieb zdkaznika a budovani systémU postavenych na tomto principu. Tento fakt je obecné prijiman
jako pravdivé marketingova orientace a je také ¢asto pouzivanym postojem v této knize o marketingu.

Skupina A se zaméfuje mnohem méné na zakaznika (dokud neni tieba rozhodnout, co zdkaznici
chtéji, uplatnit svlj vliv na zakaznika - tj. délat véci pro zékaznika) a vice na vlastni systém podniku a zisk.
Definice skupiny A by se tedy daly popsat jako vice tradi¢ni v nazorech, které se tykaji fizeni podniku.
Proto ¢im vice odpovédi skupiny B a méné odpovédi skupiny A mate, tim vyssi je vase marketingova
orientace, a tim padem jste méné v rozporu s myslenkami navrzenymi v této knize.

Uvédomte si prosim, Ze toto je vas osobni postoj vic¢i marketingu a nema nic spole¢ného s vasi
spolec¢nosti.

Cviceni 1.2 Schopnosti spole¢nosti a kombinacni proces

1. Vezméte v Uvahu napiiklad poslednich pét let fungovani vasi firmy. Jaké podle vas byly hlavni
silné stranky, diky kterym dosahla vase spole¢nost své dnesni pozice?
(@) Nize sepiste jejich seznam. Poznamka: V malé spole¢nosti by méli byt mezi silné stranky
zarazeni dlleziti lidé, ke kterym poté doplnite konkrétni zésluhy na rozvoji spolecnosti,
napt. obchodni feditel/ka - jeho/jeji kontakty v pramyslu.
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(b) Jaké jsou podle vas v soucasnosti tfi hlavni slabé stranky vasi spole¢nosti?
(i)
(ii)
(iii)

2. Uvazujme opét o obdobi poslednich péti let. Zlepsila, ¢i zhorsila se firma v kombinovani svych
silnych stranek s potfebami zékaznikd a se svym obchodnim prostfedim? Casto ptisobi jak po-
zitivni, tak negativni vlivy.

(a) Nize vypiste faktory, které vedly ke zlepseni.

(b) Nize vypiste faktory, které vedly ke zhorseni.

Z tohoto cviceni neni v této chvili potfeba vyvozovat zavéry, i kdyz by tyto informace mohly
pravdépodobné byt uzite¢né v priibéhu dalsiho ¢teni knihy.

Cviceni 1.3 Marketingové prostredi
nad pétiletou historii vasi spolec¢nosti a odpovédét na tyto otazky:
1. Jaké tfi hlavni prilezitosti prispély k sou¢asnému tGspéchu vasi firmy?

Do zavorek ohodnotte kazdy faktor ¢islem ze stupnice 1-10 (kde 10 znamena, velice dilezity”).
2. Jaké byly tfi hlavni hrozby, které ohrozovaly spolecnost a zpomalovaly jeji Uspéch v minulych
péti letech?

(@) ()
(b) ()
(© ()

Opét tyto hrozby ohodnotte stejné jako vyse pomoci stupnice 1-10.

3. Zvazte vyse uvedené prilezitosti a hrozby a rozhodnéte, zda jejich dulezitost roste, ¢i klesa,
pfipadné jestli jsou na obzoru néjaké nové. Podivejte se zhruba tfi roky dopredu a nize napis-
te poznamky.

Prilezitosti —

Hrozby —
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Z tohoto cvic¢eni opét neni v této chvili potieba vyvozovat zavéry, i kdyz by tyto informace mohly prav-
dépodobné byt uzite¢né v priibéhu dalsiho c¢teni knihy.

Cviéeni 1.4 Marketingovy kviz’

Po kazdém tvrzeni zaskrtnéte sloupec, ktery nejpresnéji popisuje situaci ve vasi firmé.

Lcela
nepravdivé

Lcela

pravdivé Pravdivé | Nevim | Nepravdivé

1. (@) N&s$ vynos z investovaného kapitalu je
uspokojivy.
(b) Podle nasich informaci bude tato situace
stejna dalsich pét let.
(c) Detailni analyza ukazuje, Ze neni mozné vy-
nos zinvestovaného kapitalu vyrazné zvysit.
2. (a) Nastrzni podil neklesa.
(b) Tento fakt je zalozen na objektivnich
poznatcich.
(c) Podle nasich informaci bude tato situace
stejna dalSich pét let.
3. (a) Nas obrat stoupa.
(b) Rychleji nez inflace.
(c) Nikoli vsak na ukor ziskovosti.

4. Vim jisté, ze nase obchodni organizace mize
dat pfednost méné ziskovym fadam vyrobkd
na ukor téch vice ziskovych, jen pokud jsou pro
to rozumné ddvody.

(@) Chapu, proc spole¢nost fungovala v po-
slednich letech tak, jak fungovala.

(b) Vim (nikoli doufam), kam bude smérovat
v horizontu dalsich péti let.

5. (a) Jsem zcela presvédcen/a, ze vyrabime to,

co trh chce, a ne to, co bychom uprednost-

novali my.

Nase funkéni strategie (jako je produkce,

finance, IT, HR, provoz, vyzkum a vyvoj atd.)

jsou zalozeny na jasné predstavé o hod-

noté vyzadované zékaznikem, a nikoli na

samoucelnych funk¢nich divodech.

(c) Jsem spokojen/a s tim, Zze nepouzivdme
kratkodobé taktiky, které poskozuji nase
dlouhodobé zajmy.

(b

-

* Adoptoval profesor Malcolm McDonald z dotazniku, ktery navrhlo Harry Henry Associates v roce 1971.
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Icela
nepravdivé

Icela

pravdivé Pravdivé | Nevim | Nepravdivé

6. (a) Jsem si jisty/jista, ze predpovédi prodeju

a zisku, které predkladaji opera¢ni mana-

Zefi, jsou realistické.

Jsem si jisty/jista, Zze jsou v rdmci moznosti

maximalné presni.

(c) Pokud nékdo trva na zvyseni prodejli a zis-
kd, je to proto, Ze jde o dosazitelny cil, a ni-
koli proto, aby rozpocet Iépe vypadal.

(b

-

7. (a) Podrobné udaje ziskané vlastni ¢innosti
jsou analyzovany, aby poskytovaly véasné
informace o tom, co se déje v kli¢covych ob-
lastech podnikani.

(b) Udaje z marketingového vyzkumu, které
ziskal opera¢ni management, jsou pre-
vedeny do srozumitelného jazyka a jsou
skutecné potrebné a vyuzivané v klicovych
rozhodovacich procesech.

8. (a) Zadnému zakaznikovi neprodavame se
ztratou.

(b) Analyzujeme sva data, abychom si tim
mohli byt jisti.

(c) Pokud prodavame se ztratou, déje se tak
zracionalnich dlvodd, které vsichni zndme.

9. Nase marketingové politiky jsou zaloZzeny na

trznich prilezitostech, které mame plné pro-

zkoumany, ne na teoretickych pranich.

Prohlédnéte si celou stranku a spocitejte, kolik poli je ozna¢eno nalevo od pole Nevim, kolik jich je
oznaceno jako Nevim a kolik jich je vpravo od Nevim.

Vyklad cviceni 1.4

Mate-li 11 nebo vice odpovédi na pozici Nevim nebo smérem doprava, pak je pravdépodobné, ze
vase firma neni prilis marketingové zamérena. Je tieba, abyste se blize podivali na to, co se mlzete
dozvédét v této knize.

Skére mezi 12 a 20 na levé strané od pozice Nevim naznacuje, Ze jde o organizaci, kterd ma pfimé-
fenou kontrolu nad vyznamnymi slozkami obchodniho Uspéchu. Nicméné i zde existuje prostor pro
zlepseni a tato kniha by méla byt v tomto Usili ndpomocna.

Skére nad 20 na levé strané od pozice Nevim, ukazuje, Ze jde o organizaci, kterd ma veskeré klico-
vé proménné k Uspéchu. Jste si jisti, Ze toto je skutecny odraz situace ve vasi spolecnosti? Pokud ano,
pak je pravdépodobné, Ze jeji marketingové schopnosti jsou jiz vysoce vyvinuté. Nicméné, tato kniha
bude stéle velmi uzite¢nd pro novacky v oblasti marketingu, ktefi se budou chtit dozvédét vice o mar-
ketingovém procesu, coz by jim mélo pomoct udrzet si vysoky standard.
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