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Edice u¢ebnich textd Marketing: principy a ndstroje

Jak pouzivat tuto uéebnici

Tuto knihu muZete jednoduse predist od za¢dtku do konce, ale mnohem uzite¢néj$i vam
bude s perem a papirem. Nejefektivnéjsi formou ucenf je aktivni ueni, a proto jsme naplnili
text cvi¢enimi, abyste se pfesvéddili, jak ucdivo zvlddate. Kazdd kapitola také obsahuje cile,
souhrn kapitoly a rychly kviz. Nésledujici body vdm objasni, jak s knihou pracovat co nej-
efektivnéji:

a)

b)

d)

f)

g)

Vyberte si kapitolu, kterou budete studovat, piectéte si tvod a cile na zacdtku kapitoly.

Potom si prectéte souhrn kapitoly na jejim konci (pfed rychlym kvizem a pfiklady
k procviceni). Neocekdvejte, Ze tento kratky zdvér znamend v této fizi ptili§ mnoho,
ale zkuste, zda muliZete spojit néktery z probranych bodt s nékterym z cilt.

Poté si piectéte samotnou kapitolu. Vyfeste jednotlivé ptiklady tak, jak jdou za sebou.
Nejvétsi prospéch z priklada ziskdte, pokud si své odpovédi napisete pfedem a poté
je zkontrolujete s odpovédmi na konci kapitoly.

Pfi ¢teni pouzivejte pozndmkovy sloupec a pfidivejte vlastni komentate, odkazy na
dal$i materidl atd. Pokuste se formulovat své vlastni ndzory. V ekonomii je mnoho
véci otdzkou vykladu a ¢asto je zde prostor pro alternativni nazory. Cim hlubsi dialog
s knihou povedete, tim vice ze svého studia ziskéte.

Az doctete kapitolu, znovu si pre¢téte souhrn kapitoly. Poté se vratte k cilim na
zacatku kapitoly a poloZte si otdzku, zda jste jich dosédhli.

Nakonec upevnéte své znalosti tim, Ze pisemné vyfesite testové otizky v zdvéru
kapitoly. Své odpovédi si mtZete zkontrolovat tak, Ze se podivite zpét do textu.
Névrat k textu a hleddn{ vyznamnych detailt déle zlep$i pochopeni pfedmétu.

Nakonec si zkontrolujte své feSeni v prehledu spravnych odpovédi, ktery naleznete
v zavéru publikace.



Pokyny pro prdci s u&ebnici

Znacky a symboly v uéebnim
textu

Struktura distan¢nich ulebnich text je rozdilnd jiZ na prvni{ pohled, a to napt. v zafazovini
grafickych symbold — znadek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji strdnky upozornuji na definice, cvicenf, piiklady
s postupem feSeni, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést
tak, aby se jiz po kritkém sezndmeni s distanéni uéebnici dokédzal v textu rychle a snadno
orientovat.

Poznamky

Oznacluje misto pro pozndmky (vZdy na zacdtku stranky v $ir§im okraji). /
Definice

Upozoriiuje na definici nebo poucku pro dané téma. \
Cviceni

Oznacuyje tkoly k procvi¢ovani s feSenim na konci kapitoly.

Priklad

Oznacuje ptiklad feSeni probirané problematiky z praxe. <<
Rychly test ’?)
Oznacuje testové otdzky na konci kapitoly. T

Klicova slova

Upozoriiuje na dulezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci v daném ?
tématu.

Shrnvuti kapitoly

Shrnuti kapitoly se zatfazuje na konec dané kapitoly. Piehledné, ve strukturovanych m

bodech, shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.







Olsdh

Uvod

Ucebni text Marketing: principy a ndstroje seznamuje s vyznamem, smyslem a obsahem mar-
ketingu. Vychdzi z rdmcu, které jsou spole¢né marketingové literatufe a ukazuje marketing
v jeho zdsadni poloze, tedy jako pfistup k trhu vibec. Text se snazi zdraznit, Ze marketing
zdaleka nenf jen reklama, pouze zptsob, jak predkladat produkty, jak nabizet, ale Ze podstata
marketingu je vyrazné hlubsi a odviji se od odpovédi na otdzky, co pro koho vyrdbét. Pied-
stavuje marketing jako podnikatelsky pfistup, ve kterém pohled na zdkaznika, resp. pohled
zdkaznika predurcuje dal$i uvahy podnikatelské orientace.

Ramcoveé je text ¢lenén do dvou &sti. Prvni ¢4st zahmujici kapitoly 1 aZ 4 je vénovéna prin-
cipim marketingu. Vychodiskem je prvni kapitola, kterd podtrhuje zdkladni polohy marke-
tingu jak z hlediska charakteristik, tak z hlediska aktivit, které s sebou marketing nese. Text
se ddle postupné zabyva marketingovym prostfedim, marketingovym informa¢nim systémem
a marketingovym vyzkumem.

Po spiSe prufezovych pohledech prvni ¢ésti se ¢ast druhd zevrubnéji zabyvé nastroji, kterymi
marketing na potfeby zdkaznika odpovidd a které ve svém propojeni jsou osou tzv. mar-
ketingového mixu. Jde o ndstroje spojené s produktem, cenou, distribuci a marketingovou
komunikaci.

Clenéni kapitol na subkapitoly se snazi respektovat strukturu hlavnich smért dané oblasti.
Podle problémovych okruhi jsou v rdmci subkapitoly ¢islovany jeji diléi polohy. Dalsi roz-
lidovani probiha jiZ jen v grafické poloze typem pisma a odrizek.

Do textu zafazend cvi€eni slouzi jednak k zamys$leni nad nékterymi okolnostmi spojenymi
s danou ltkou, jednak k reflexi jejich dal$ich marketingovych souvislosti. Je vhodné se u nich
zastavit jiz pfi vlastnim ¢teni textu. Mozné sméry odpovédi jsou uvedeny vZdy na konci kazdé
kapitoly a je tfeba je chdpat prdvé v tomto smyslu, tedy jako sméry mozné, kdy déle uvedené
odpovédi nemusi pokryvat celou $ifi problému a také mohou vybidnout k dal$i diskusi.

Pro oZiveni textu jsou zejména v prvni ¢asti vkladdny piklady, ke zdaraznéni urcitych rovin
vykladt slouzi pak graficky odliené komentare.

Zavér kazdé kapitoly piedstavuje kromé odpovédi na cviceni jeji shrnuti, souhrn kli¢ovych
slov a testovaci otazky v podobé rychlého testu (upozornéni: u vicevariantnich testovych
otédzek je moznych vice sprdvnych odpovédi zdroven) v prvni ¢dsti, otevienych otdzek v ¢ésti

druhé.

Cely text je uzavien glosafem vyznamnéj$ich pojmu, souborem vybranych a zkouskovych
otazek a kli¢em, ve kterém jsou uvedeny jednak odpovidajici odpovédi pro rychlé testy
uvedené u jednotlivych kapitol prvni ¢asti, jednak odpovédi na vybrané otizky. Rovnéz pro
zkouskové otdzky uvadi kli¢ olekdvané sméry odpovédi, nicméné, protoze jsou zkouskové
otizky otevfenym typem otdzky, je mozné do odpovédi zahrnout i dal$i polohy uvedené
v textu v souvislosti s danym problémem.

Pii praci s textem je mozné postupovat podle individudlnich studijnich ndvyka a potfeb.
Rémcové lze doporudit postupny prechod podle ¢&islovani kapitol, tak jak na sebe logicky
navazuji.
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Smysl a obsah marketingového konceptu

Smysl a obsah marketingového
konceptu

Uvod

Hovoit o tom, Ze marketing je specifickym pFistupem k trhu, mize vzhledem k doslovnému piekladu
anglického terminu vyvoldvat dojem zbytecnosti. Vidyt kazdd prace s trhem takovému vyrazu odpovida.
Vstupni kapitola se snaZi ukdzat, Ze tomu tak neni a k trhu je moiné pfistupovat rizné. Jen tehdy,
je-li vychodiskem zdkaznik, vZivatel, jde o marketing.

Cile kapitoly

Sezndmit se:

e s obsahem spotebniho chovani (chovdni spotiebitele),
s podstatnymi charakteristikami marketingu,

* s hlavnimi marketingovymi akfivitami,

e s vybranymi soucasnymi trendy v rozvoji marketingu.

|
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Podstainé charakteristiky marketingu

Marketing lze definovat raznymi zptsoby.

Napt.:
DEFINICE
Marketing
Socidlni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaiji to, co si preji, prostrednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi.”?
nebo
DEFINICE
Marketing
JRidici proces, zodpovédny za rozpoznéavéni, anticipaci a uspokojovéni pozadavkd zé-
kaznikd, a to ziskove.”?
nebo
DEFINICE

Marketing
»Aktivita zaméfenda na uspokojovéani potieb a prani zakaznikd prostrednictvim sménnych

transakci na trhu.”?

A bylo by mozné pokracovat. Z uvedenych vyjiddfeni je patrnd dstfedni role zdkaznika. Pak
by bylo mozné uvést:

DEFINICE
Marketing

Takovy pristup k trhu, ve kterém je v centru Gvah souéasny ¢i potencialni zakaznik.

Dukladnéj$i zastaveni nad tim, co vlastné marketing znamend, ukazuje na nasledujici pod-
statné rysy:

° jde o zaméfeni na potfeby a prini zdkaznika,

° zvazovani raznych cilovych segmenta,

° rozhodujici je pohled na uZivatele,

o smyslem je dosazen{ vlastnich podnikatelskych cilu,
° je systematicky,

D Kotler, P.: Marketing management. 10. vyd. Grada Publishing 2001
2 Iustitute of Marketing, U.K.
3) Morden, A. R: Elements of Marketing. DPP Publications, London 1991



Smysl a obsah marketingového konceptu Kapitola 1

° ma své organizaéni polohy,
° znamend prunik filozofie a aktivit.
CVICENi 1
Jak vy sami chépete obsah marketingu2 Méte dojem, ze marketing je v podstaté totozny s re- .
klamou, roznymi podpGrnymi aktivitami apod.?
vv ’ v b v o s ’ k 'k o
Lamereni na po’rre y a prani Zakazniku
Zékladni tezi marketingového pfistupu je orientace na potieby zdkaznik, jejich uspokojeni.
K tomu je tfeba zvazit ndsledujici mozné ndmitky a upfesnit nasledujici nejasnosti.
NAMITKA:
Zdkaznici si casto ani nenvédomuyi, co potfebuji. Orientace podnikdni na potieby zdkazniki
proto mize byt zavddeéjici nebo nedplnd, protoZe zdkaznici si dané nové moZnosti nevybavuyi,
neznaji je, a proto je nenvedou. Kupt. pred patndcti lety spotiebitelé viibec nezmiriovali, Ze
by potrebovali mobilni telefony. Podobné na tom byl jisté i internet. Kdybychom spoléhali na
vyjddrent spotrebiteli, nikdy by se mobilni telefony nerozsivily. Je tedy tfeba, aby rozvoj novych
produktii nebyl vdzdn na potieby, a uvedend marketingové premisa je chybnd.
CVICENi 2
Jaky je vé§ nézor na danou némitku? N
V odpovédi na uvedenou ndmitku je tieba zdtraznit polohy, v jakych jsou v marketingovém
pfistupu potfeby zdkaznika chdpany:
° potieby se chdpou jako stavy nerovnovihy organismu (zdkaznika) vici prosttedi,
° nejde jen o potfeby soucasné, ale i o potfeby potencidlni; jde o pfedvidani, postiZeni
toho, co by mohlo byt zdkaznikiim uZite¢né,
° zaroven jako by ndmitka ztotoznila dvé véci: vlastni potfebu a verbalizovanou, de-
klarovanou potfebu.
DALSI NAMITKA:
Tudiz firmy mohou ve svém zdjmu vyvijet produkty a ty potom spotrebiteliim vnutit. Lidé se
pak snaZi ziskat produkty, které ani nepotiebuyi. A stdvaji se v tomto sméru obéti marketin-
gové manipulace.
CVICENi 3
Co si myslite o této némitce? Souhlasite s ni2 s
ODPOVED:
° Jednak, jak bude dile uvedeno, takovyto ndhled zaménuje marketingovy koncept

s jinym pfistupem k trhu.
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)

° Jednak pokud produkt neuspokojuje urcitou potiebu, pokud skuteéné zdkaznikam
neni v uréitém sméru uzite¢ny, jinymi slovy pokud jim ,je k ni¢emu®, je velmi prav-
dépodobné, Zze dlouhodobéji jej uzivat nebudou.

° Jednak pokud produkt neuspokojuje urcitou pottebu, pokud skuteéné zdkaznikiim
neni v uritém sméru uzite¢ny, jinymi slovy pokud jim ,je k ni¢emu®, je velmi prav-
dépodobné, Ze dlouhodobéji jej uzivat nebudou.

° Zaroven je tfeba znovu podtrhnout, Ze potfebu v marketingu chipeme jako stav ne-
rovnovahy - potfeba socidlni miiZe vést ke snaze pomoci produktu uspokojit potfebu
uritého socidlniho vnimdni, uzndni ze strany ostatnich. Neni to tedy jen technickd
apod. funkénost produktu, kterd ,,ospravedliiuje” jeho trzni existenci.

o Dile je vhodné poukdzat i na rozdil mezi vyrazem potfeba, jak se ¢asto pouziva
v bézném Zivoté, a obsahem pojmu v marketingovém smyslu. Rekne-li zdkaznik, Ze
potfebuje praci prasek, jde jiz o konkretizaci projevu vlastni potfeby z oblasti hygie-
ny do vlastni formy jejtho uspokojeni. Jde jiz nikoliv o potfebu samu, ale o pfdni,
pozadavek, jak tuto potiebu uspokojit.

CVICENi 4

Jaky je va3 nézor na odpovéd uvedenou vici této ndmitce?

Konecéné je nutné se zastavit u pojmu zdkaznik. Zde jej chdpeme v roviné §ir${ nez jen Cisté
zdkaznicky vztah. Obsahuje ve zna¢né mife mozné, potencidlni zdkazniky. Blize viz Cdst
2.3.1.

Ivazovdni roznych cilovych segmentd

Mai-li marketing vychazet z potfeb zdkaznikt (ve vy$e uvedeném smyslu), je nezbytné ovsem
také postihnout, do jaké miry podmiruje jejich jedndni obdobnd potieba. Casto jsou totiz
mezi zdkazniky podstatné rozdily.

Pokud tomu tak je, snazime se v marketingovém pfistupu poznat, o jaké skupiny zdkazniku se
jednd. Snazime se poznat trzni segmenty. Ndsleduje rozhodovani, na které z trznich segmentu
se zaméfit. Vybrané segmenty predstavuji tzv. segmenty cilové.

Tyto dva kroky, tedy poznédvani trznich segmentd a vybér mezi nimi, pfedstavuji prvni dvé
faze tzv. cileného marketingu.

PRIKLAD 1 W.A.G.

Firma W.A.G., jeden z nejvétiich velkoobchodniks s pohonnymi hmotami v CR, rozvinula
koncept vychdzejici ze zaméteni na segment ndkladni dopravy. , Vsimli jsme si viak, Ze roste
poptévka dopraved po sitovém reseni, tak aby flotila jejich vozidel mohla tankovat nejen v je-
jich domovském stanovisti. Odtud byl jiz je kousek k objeveni a obslouzeni mezery na trhu,”
uved| teditel spolecnosti predstavenstva M. Vohénka. Spole&nost postupné vytvéii sif truck
center na hlavnich dopravnich uzlech CR.

Zdroj: Trend Marketing 4/2005

CVICEN 5

A co kdyz rozdily mezi zékazniky nejsou podstatné2 Znamend to, Ze v takovém p¥ipadé ne-
m0zeme uplatnit marketingovy koncept@
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Rozhoduiici je pohled vzivatele / zdkaznika

Podstatnym rysem marketingového pfistupu k trhu je to, Ze véechna podnikatelskd rozhodnuti
vychdzeji z pohledu uZivatele.

Neboli: vychdzime z toho, jaké viechny okolnosti podmiriuji vztah zdkaznika k dané kate-
gorii produktii, ke znac¢kdm nabizenym na trhu, jaké jsou v tomto sméru jeho postoje a jak
probihd jeho rozhodoviani.

Nicméné pfi marketingovém piistupu nestai jen postihnout potfeby zdkazniku. Je nezbyt-
né poznat cely komplex procest, kterymi se utvafi vztah zdkaznika k produktu, jeho formu
a podobu. Tento vztah byvd oznacovan jako kupni chovini zikaznika.

KOMENTAR:

Zkrdcené je moZné nvést, Ze musime poznat kupni chovdni zdkaznikdi ¥, do kterébho patii
jak vlivy, které ho preduriuji, tak rozhodovaci proces i vlastni uzivdni produktu.

PRIKLAD 2 BMW a kulindFstvi

Spole&nost BMW ve Velké Briténii se rozhodla vyuzit dokladnou znalost svych zékazniko <<
k netradiénimu segmentaénimu pistupu. Zjistila, Ze fidi&i BMW série 1 maiji zéroves silné :
kulina¥ské sklony. Svoj pFistup k zakaznikom tak posilila projektem ,Good Food Ride” (Cesta

dobrého jidla), ktery zahrnuje knihu, seznamuijici se 101 kulinaiskymi udélostmi s celostat-

nimi i regiondlnimi kulinéfskymi trasami, s webovou strénku www. I1seriesgfr.co.uk a sérif

podcastovych sdélent.

Zdroj: Clark, N.: BMW backs 1-Series with ,,foodie” activities. Marketing, 18 October 2006

CVICENT 6

Je mozné chdapat tuto marketingovou charakteristiku ve smyslu ,N&§ zdkaznik, nas pan“2 N

Smyslem je dosaZeni vlastnich podnikatelskych cild

Vsechna vy$e uvedend ndmaha nen{ samotcdelnd. Vyplyvd z dlouhodobych praktickych zku-
$enosti, které dokladaji, Ze spokojeny zakaznik znamena pro trzni ptisobeni firmy rozhodujici
predpoklad jeji uspésnosti.

KOMENTAR
Neboli: Uspokojeni zdakaznika = cesta k dosaZeni vlastnich podnikatelskych cila.

Spokojeny zdkaznik je:
o vérny zakaznik,
° zakaznik, ktery nakupuje vice,
° zédkaznik, ktery nakupuje dalsi produkty,

° zédkaznik, ktery chvali.

Y Znovu upozornéme, Ze z divodi zjednoduseni vyraz ,.zdkaznik chdapeme v tom nejsirsim smysiu.
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V opacném piipadé nespokojeny zdkaznik:

° pfechdzi ke konkuren¢ni znadce,

o nakupuje méné,

° pfestavd kupovat i jiné produkty firmy,

° nelichotivé se vyjadiuje o produktu, ktery ho neuspokojil, a o firmé, ktera jej nabizi.

Marketingovy pfistup prdvé proto, Zze vychdzi z potteb, pfani zdkazniku, pfinds{ jejich vyssi

spokojenost, a je proto spolehlivéjsi cestou k naplnéni podnikatelskych cild.

Ovsem teprve za predpokladu, Ze vSechny prvky konkrétnitho postupu jsou odpovidajicim
zplsobem ,naladény® vidi zdkaznikam, jde opravdu o marketing.

Systematicnost marketingu

v

Aby mohl marketingovy pfistup splnit svij tcel, musi byt tedy sprdvné ,naladén®. Musi byt
provadén systematicky.

KOMENTAR:

Systematicnost marketingového pFistupn znamend, Ze je treba jej:

e pldnovat,

o provést, resp. provddét,

o kontrolovat,

o oysledky kontroly promitnout do dalsibo planovdni.

Soubrnné je mozné vici — marketing je teba systematicky ridit.

Vlastni marketingové planovdni zahrnuje:

° jak analyzu situace,
° tak rozhodnut{ o cilech,
o o smérech, jak cilti dosdhnout, tedy marketingovych strategiich,
° sestaveni konkrétniho planu.
CVICENi 7

Co by podle vés mélo byt v ramci uplatiiovéni marketingového pistupu kontrolovéno?
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Organizace marketingu

Jestlize mé byt marketingovy pifistup systematicky, je zfejmé, Ze je tfeba vénovat pozornost
jeho organizovéni, jeho organiza¢nimu zdzemi.

Jde o odpovédi na dvé hlavni otdzky:
1. Jaké je jeho zaclenéni do organizaéni struktury podniku?
2. Jaké je jeho vnitfni uspofadani?

Pokud jde o prvni otdzku, sméfuje k tomu:
o kdo se bude marketingovymi aktivitami zabyvat,

o o jaky soubor aktivit ptjde,

° zda bude marketingu vénovana specidlni organizaéni slozka,
° jak bude tato slozka situovdna v organizacni struktufe spole¢nosti,
° jaké budou jeji vazby s ostatnimi oddélenimi apod.
CVICENI 8
Doplnili byste jests uvedené okruhy o dalsi? ;o=

Druhd otdzka sméfuje k problému, jak vlastn{ ¢innost marketingového oddélen{ organizaéné
usporddat. Zda napt. funkéné, podle oblasti marketingovych aktivit, podle produktu (manazefi
znacek — brand managers) nebo podle cilovych segmentt.

CVICENT 9

Napadé vés dalsi moznoste

V piipadé, Ze jde o malou spole¢nost, kdy napf. marketingové aktivity ma na starosti jen jeden
pracovnik, promitne se vnitfni organizace do systémového uspofddani jeho aktivit.

Marketing jako pranik filozofie a aktivit

Z ptedchoziho vyplyvd, Ze marketing je jednotou vlastni koncepce pfistupu k trhu a jejiho
naplnéni souborem specifickych aktivit, které tuto praci s trhem naplnuji.

KOMENTAR:

Jako filozofii marketingu chdpeme trini orientaci zaloZenou na jejim podiizeni zdkaz-
2
nikdm.

CVICENI 10

Jak jinak je mozné k trhu pistoupit? -

V literatufe se obvykle setkdvime s odkazy na celkem pét ,filozofickych®, nebo spise kon-
cep¢nich pfistupt k trhu. Kromé marketingové koncepce jde o vyrobni, vyrobkovou, prodejni
a socidlnémarketingovou koncepci.
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Vyrobni koncepce

Piedpoklad4, Zze vyrobky vyribéné ve velkych sériich mohou byt diky hromadné vyrobé laci-
néjsi, a proto o né na trhu bude mezi zdkazniky zdjem.

Vyrobkové koncepce

Znamend velky daraz na kvalitu produktu. Je zaloZena na dGvaze, podle které si kvalitni nebo
jesté 1épe velmi kvalitni produkt své zdkazniky vzdycky najde. Pfi takovéto podnikatelské
orientaci se proto mimotddny vyznam ptiklddad vysoké kvalité samotného vyrobku.

Prodejni koncepce

Vychiézi z predpokladu, Ze co je vyrobeno, je tfeba na trhu prodat. K tomu ve velké mife
vyuziva napi. reklamu nebo rizné prodejni pobidky.

CVICENT 11

Pro prodejni koncepci je velmi doleZitd reklama. Neni to jiz tedy marketingové koncepce?

Socialnémarketingova koncepce

Pfedstavuje obohaceni marketingové koncepce o diraz na socidlni pfinos dané komunité,
spole¢nosti. Zékladni princip orientace na potfeby zdkazniku je rozsifen o orientaci na uspo-
kojovéan{ potfeb spole¢nosti.

Uplatniovani koncepce socidlniho marketingu se muze napliiovat v raznych smérech, ohledech.
V dobé¢, kdy otdzky Zivotniho prostfedi jsou vnimany jako podstatny problém spolecenského
vyvoje, se tak napt. celospoledenskd potieba respektovini Zivotniho prostiedi promitd do roz-
voje produktl, které jsou vici nému Setrné. V tomto smyslu predstavuje ,green marketing®
(zeleny marketing) jednu z poloh socidlnémarketingové koncepce.

PRIKLAD 3 Levi's Eco

Firma Levi Strauss jako prvni pFila na trh s disledn& ,udrzitelnymi” (sustainable) dzinsy,
znadenymi Levi’s Eco. Jsou vyrobeny z organické baviny, s knofliky z kokosovych skorapek,
kovové sou&astky jsou nahrazeny vyztuzenymi pésky. Pouzity jsou vyhradné& pfrirodni létky.
Pro evropsky trh je bavlna z Turecka, ostatni materiél pouze z Evropy, tudiz podstatng nizsi
zatizeni zivotniho prostfedi prepravou na dlouhé vzdélenosti. Ziskaly i EKO certifikét. Spo-
le¢nost uvédi, Ze ten, kdo nosi takové dzinsy, mize mit oprévnény pocit, e udélal néco ma-
lého pro lepsi svét.

Zdroj: Godsell, M.: Levi's develops first ,,sustainable” jeans. Marketing, 11 October 2006

CVICENI 12

Zamyslete se nad pricinami, které vedou k pohybu od marketingové k socidlnémarketingové
koncepci.

K tomu, aby se marketingov4 filozofie promitla do redlného Zivota firmy, je tfeba ji naplnit
odpovidajicimi praktickymi postupy.
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KOMENTAR

Soubor specifickych marketingovych aktivit zabrnuje velice pestry svét:

. moznosti ziskdvdni informaci a prdce s nimi,
. moZnosti, zplsobn a forem rozhodovdni,

*  forem, jakymi se vlastni cesta uspokojeni potieb zdkazniku konkrétné napliuje,
vletné takovych pravodnich operaci, jako je reklama.

Marketing se stdvd skute¢nym marketingem az pfi systematicky uplatiiovaném praniku ,filo-

3

zofické® 1 ,ndstrojové” polohy.

CVICENI 13

Jak byste odpovédéli, pokud byste od exekutivy firmy usly3eli nasledujici posouzeni je-
jiho pfistupu k trhu?

My nabizime trhu dobré produkty, vyuzivame distributory, logicky produkty ocefiujeme, vyu-
Zivéme cenové néstroje a k uplatnéni produktu na trhu vyuzivéme jak reklamu a ¢lénky v od-

borném tisku, tak sit prodejcd. Protoze vyuzivéme viechny nastroje marketingového mixu, je
nés pistup k trhu plnohodnotnym marketingem.”

OBRAZEK 1.1 PFistup outside-in

1. ,naslouchdni” . q
ik Zdakaznik

A

Firma

A

2. ,,osloveni”

Pfistup inside-out, nebo outside-in?

Prestoze vyse uvedené charakteristiky marketingu pomérné bohaté popsaly, co vlastné marke-
tingovy piistup znamend, nemusi je$té jit o vylerpavajici sezndmeni s podstatou marketingu.
Chybi jeden pomérné vyznamny doplnék.

Jde o zptsob, jakym se ziskdvaji informace pro marketingové fizeni a rozhodovani. Schema-
ticky je vyjadiuji obr. 1.1 a obr. 1.2.

Outside-in

V ptipadé outside-in® firma nejprve ,naslouchd” soucasnym i potencidlnim zdkaznikam. Zis-
kdva informace o jejich potiebach, pfanich, o podmiriujicich faktorech, jejich kupnim chovani
arozhodovéni. V schématu je oznacena &islici 1. AZ na zdkladé téchto poznatka zvazuje moz-

5 Morgan, G.: Riding the Wales of Change. Jossey-Bass, 1988

13
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né zpusoby uspokojeni zdkaznikl jim odpovidajici trzn{ orientaci, rozhoduje se mezi nimi,
dospivd k vyslednému tvaru, planu, ktery pak redlné naplriuje, coz je ve schématu oznaceno
jako ,osloveni“ (2.). Rozumi se jim nabidka — ve v§ech marketingovych polohdch — smétujici
k trhu, k zdkaznikim. Tento pfistup je zaloZen na dialogu se zdkaznikem.®

OBRAZEK 1.2 Pristup inside-out

2.

Inside-out

Vsem vyse uvedenym charakteristikim ale v podstaté vyhovuje také takovy ptistup, kdy vy-
chodiskem uvah jsou prfedstavy vedeni firmy o tom, jaké jsou podle nich potieby zdkaznika
a s jejich uspokojenim spojené kupni chovéni. Naslouchdni zdkaznikam (1.) se tedy odehrdva
formou dojmu a reflexi. Na zakladé téchto predstav dospivd vedeni k mozZnym variantim
pfistupu. Ndsledné se vybrand varianta strategie postupné promitd do redlné nabidky predkla-
dané zédkaznikiim, do uplatnéného ,osloveni“ (2.). I tento postup vyhovuje dosud podanému
popisu marketingu. Vychodiskem jsou potfeby a pfani zikaznika.

CVICENI 14

Ktery z p¥istupd vyjadiuje skute¢né marketingovou koncepci?

Druhy pfistup, jakkoli v fadé piipadu miize byt uspésny, je oSemetny. Vychdzi totiz ze sub-
jektivniho pohledu na zdkazniky, na dany trh. Ten ale muzZe postihovat jen urditou &ast
potieb, ryst kupniho chovdni zdkaznikti. Nékteré trzni pfileZitosti jsou tak ztraceny, nékteré
trzni hrozby naopak nepodchyceny nebo podcenény. Co hite, nékdy muze byt subjektivni
odhad potteb a chovani zdkaznika chybny. Dusledky pro trzni Zivot firmy jsou pak osudové
nepiiznivé.

KOMENTAR

Pristup ,,zvenku-dovniti™, outside-in, znamend, Ze se marketingové rozhodovdni uvnitr
Sirmy odviji od informaci ziskanych od zdkaznikn a dalsich relevantnich osob, Ze tyto
informace aktivné, systematicky a prubéiné ziskdvd. VyuZivd k tomu jak béiné, tak
specifické formy ziskdvdni takovych didaji. Jde o podstatny rys marketingn.

V souvislosti s inside-out pristupem se éasto hovori o marketingové krdtkozrakosti — ,,mar-
keting myopia“, jak ji svébo casu pojmenoval T. Lewirt.”

6 Mercer, D.: Marketing, Blackwell, Oxford. 1992
7) Lewitt, Th.: Marketing myopia. Harvard Business Review, July — August 1960
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DalSi typické rysy marketingového konceptu

S vyuzivinim marketingového konceptu jsou spojeny jesté nékteré dalsi pravodni jevy. Jde
o duaraz na trzni podil, o dikladné sledovdni konkurence a dstfedni roli marketingu v Zivoté
firmy.%

o Cil spise ve formé trzniho podilu neZ trZeb & prodejnich objemii.

Trzni podil jako vztah mezi prodeji firmy v dané kategorii a celkovymi prodeji kate-
gorie i prodeji znacky a celkovymi prodeji dané kategorie totiz ukazuje, jak dalece
je nade nabidka, nase ,osloveni” zdkazniky pfijimdna lépe (nebo hiife) nez nabidky
jinych firem, spole¢nosti. Tedy do jaké miry je nase nabidka lépe (nebo hufe) spojena
s uspokojenim a uspokojovinim potfeb zdkazniku, s uspokojovanim jejich ocekdvéni,
lépe vystupuje pfi jejich kupnim rozhodoviéni, je ve vétsim souladu s jejich trznimi
predispozicemi.

V tomto smyslu je pak vymezovani podnikatelskych cild v roviné trzniho podilu
»vice marketingové®.

o Stalé monitorovani potfeb zikazniki stejné jako aktivit souperii.
Vazba marketingu na potieby zdkaznika vyZaduje neustdle sledovat jak dynamiku,
strukturu potfeb zdkaznik a s nimi spojené jejich trzni projevy a jejich kupni roz-
hodovéni, tak miru jejich uspokojent.
Z ptedchoziho vyplyva také nutnost neustéle sledovat, jaké ptistupy k trhu voli kon-

kurence. Jaké cilové segmenty oslovuje, jaké jsou obrysy jejich strategickych kroku,
jak vyuziva rtizné marketingové nastroje.

Dulezité je, jak na tyto aktivity konkurence reaguji zdkaznici. Neboli, do jaké miry
je konkurence vice nebo méné dspésnd v uspokojovani zdkaznikd. A to jak pfi jed-
notlivych akeich, tak zejména v dlouhodobéj$im pohledu.

Proto pfistup, ktery do svého rozhodovani dasledné zapojuje informace o konkurenci,
je ptistupem vice marketingovym.

° Koordinace vS§ech nemarketingovych aktivit k dosazeni marketingovych cili, firemni
styl a kultura, ve které marketing hraje kli¢ovou roli.

CVICENI 15

Tuto charakteristiku marketingu nap¥. zdoraznili v publikaci Handbook of Modern Marketing
autofi M. Bower a R. A. Garda.

Souhlasite s nimi?

MozZny nesouhlas bude ziejmé spojen s dojmem, Ze jde o podfizeni ¢innosti firmy rozhod-
nutim marketingového oddéleni.

Je-li firma marketingové orientovand, pak pozornost vénovanid zdkaznikovi je Ustfednim moti-
vem pusobeni firmy podinaje exekutivou spoleénost viilbec. Marketing jako pfistup je zpusob
uvazovani ve vySe uvedeném smyslu zplsob trzni filozofie, a jako takovy prortstd firmou
bez ohledu na jeji organizaéni uspofddani.

KOMENTAR

Marketing neni jen zdleZitosti marketingového oddéleni, ale celé firmy.

8 Bower, M. — Garda, R. A.: The role of marketing in management. In Handbook of Modern Marketing, ed. Buell, V. P. McGraw
Hill 1986
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Hlavni marketingové aktivity

Oblasti marketingovych akfivit

Naplnéni marketingového piistupu je spojeno s ndsledujicimi sméry aktivit:
o Identifikace trznich prileZitosti

Zésadni otdzkou marketingové orientace je problém, kam zaméfit nabidku firmy. Tomu musi
piedchézet postizeni moznosti, které se na daném trhu objevuji. Jejich poznévéan{ proto pfed-
stavuje vyznamny okruh marketingovych aktivit.

o Rozhodovani a vyrobcich — souéasnych i novych

Zakladni odpovédi na poznané potieby, pozadavky zdkazniki jsou vlastni produkty. Zvazo-
véan{ toho, jakd ma byt diky potfebdm, poZadavkam jejich konkrétni podoba, jaké typy, druhy
maji nabidku tvofit, je proto vyrazem naplnéni smyslu skute¢né marketingového pfistupu.
Vyznamnou rovinou je pak rozvoj novych produktt. Ten vyZaduje specificky postup a vede
také ke specifickym aktivitim.

° Uréovani cen a podminek dodani

K predstavdm zdkaznikd o produktu patii jejich cenové olekdvéani. Ta bere v dvahu dals$i pod-
statnd oblast marketingovych aktivit, kterd znamend soubor rozhodnut{ spojenych s cenami,
za jaké jsou produkty nabizeny.

o Vybér a motivace distribuénich ¢lanka

Poté co jsou produkty vyrobeny, je tfeba je zdkaznikim néjak dorudit. I zplisob doruceni
produktd by mél odpovidat pfedstavim a moznostem zakazniku.

V z4sadé jde pfedevsim o ujasnéni toho, zda a jaké distribu¢ni ¢ldnky do doruceni produkt
zdkaznikiim firma zapoji. Protoze vétSinou distribu¢ni ¢ldnky predstavuji samostatni, nezdvisli
podnikatelé, jejichZ jedndni je vedeno ekonomickymi a dal$imi zdjmy, souddsti rozhodovani{
o distribu¢ni cesté musi byt i vztahy s distributory.

° Rozhodovani o marketingové komunikaci

Marketingovy koncept zaloZeny na odpovédi na potteby, pozadavky zdkaznika predpokldda
vyznamné informacni toky viiéi zdkaznikam, potencidlnim zdkazniktim i $ir${ vefejnosti. Mezi
oblasti marketingovych aktivit je tfeba pfifadit pravé tuto komunika¢ni polohu. Marketing
znamend stdlou komunikaci se zdkazniky. Ruzné jeji formy se souhrnné oznaduji jako mar-
ketingovd komunikace.

Z hlediska vnéjsiho pohledu jsou mozZnd jejimi nejzietelnéj$imi formami reklama & osobni
komunikace prodejct.

Z vyse uvedeného vyplyvd, Ze marketingové aktivity nelze spojovat jen s reklamou a podob-
nymi ¢innostmi. Na druhou stranu je pravda, Ze se jednd o zfetelnou ¢dst marketingovych
aktivit. Aby vSak $lo o skute¢né marketingovou komunikaci, musi navazovat na predchozi
poznavani potfeb, pozadavkt zdkazniki, na jejich zdkladé nabizenych produkta. Pokud tomu
tak neni, nejde jiz o marketingovy, ale prodejni pfistup k trhu.
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Zkuste zformulovat svij nézor.

. Marketingové fizeni, planovani.

Vsechny uvedené marketingové aktivity je tfeba koordinovat tak, aby byl marketingovy koncept
v daném pfipadé naplnén co nejucelnéji. Je tieba vymezit marketingové cile zdkladni, ndsledné
1 marketingové cile odvozené. Je tieba vybrat zdkladni cestu k jejich dosazeni, marketingo-
vou strategii. Tato rdmcovd rozhodnuti vytvéreji hlavni osu, kterd rozpracovavd, koordinuje,
integruje viechny vy$e uvedené marketingové aktivity k tomu, aby potfeby a pozadavky z4-
kaznika byly odpovidajicim zpusobem uspokojeny. Bliz$i pohled na obsah marketingového
fizeni pfindsi nédsledujici text.

Marketingové fizeni

Prosazovat systematicky marketingovy pfistup znamend tedy (viz 1.1.5):
I. plénovat jej,
II. uplatnit (realizovat) plan,
III. provéfovat, hodnotit (kontrolovat) jeho plnéni.
Jde o tff zdkladni fize, které marketingové fizeni (ale i fizeni lidskych aktivit vSeobecnéji)
vyjadiuji.
Marketingové pléanovéni

Vlastni marketingové pldnovani znamend naplnéni sledu uvedeného na obr. 1.3.

OBRAZEK 1.3 Prabéh marketingového planovani

Analyza

v

Volba cild

v

Rozhodnuti o strategii,
strategickém postupu

v

Sestaveni marketingového
plédnu

Marketingové situaéni analyza

Abychom mohli rozhodnout o vhodném sméru marketingu, je tfeba dikladné poznat a ana-
lyzovat soucasny stav, neboli marketingovy piistup nejprve vyZzaduje marketingovou situaéni
analyzu.
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DEFINICE

Marketingova sitvaéni analyza

Piedstavuje obsahly soubor procest vyhodnocuijicich informace o stavu marketingového
prostiedi a jeho vyvoje.

Marketingovou situa¢ni analyzu je Glelné orientovat podle relativné jiz standardizovaného
pohledu na marketingové prostfedi (viz ¢dst I, kap. 2).

Z metodického hlediska jde o rtizné postupy z oblasti:

o prufezovych analyz (napf. segmentacni analyzy, portfoliové analyzy apod.),
° analyz ¢asovych fad,

° jejich kombinace,

o kompara¢ni analyzy,

° obsahové analyzy atd.

Portfolio analyzy

Pomérné vyraznd pozornost byvd vénovana portfolio analyzdm, které se zabyvaji mapovdnim
trzni pozice firmy, jeji orientace, nabidky z hlediska uréitych parametra rozméra vyjadfujicich
stav a dynamiku marketingového prosttedi.

Obvykle se do poli portfolio analyz pfifazuji:

° celé SBU (strategic business units), kdy SBU je oznaceni pro strategické podnikatelské
jednotky, decentralizovand centra uvnitf dané spole¢nosti, s relativné autonomnim
fizenim odpovidajicim fizeni samostatného celku,

° vyrobkové fady,
° jednotlivé vyrobky.

Velmi rozsifend je BCG matice, BCG model (Boston Consulting Group’s Growth — Share
Matrix). Ta klasifikuje objekty ve vy$e zminéném smyslu na zdkladé rtstu trhu a relativniho
trzniho podilu do ¢ty kvadranti jako:

° »otazniky®, jde-li o nizky relativni trzn{ podil daného objektu a tempo ristu daného
trhu nad 10 %,

° »hvézdy®, jde-li o vysoky relativni trzni podil (pomér relativniho trzniho podilu pro
dany objekt je vétsi nez 1) a tempo rastu daného trhu nad 10 %,

° »mésce”, jde-li o vysoky relativni trzni podil daného objektu a tempo ristu daného
trhu 0-10 %.

° »psi®, jde-li o nizky relativni trzni podil daného objektu a tempo rastu daného
trhu 0-10 %.

Do vlastniho grafického zobrazeni se zakresluji na odpovidajicim misté kruznice vyjadiujici
velikost daného trhu s vyseéi odpovidajici danému podilu.

KOMENTAR

Standardni podoba matice BCG vyyZaduje jednak ony miry rastu trbu, jednak vyuZiti
relativnibo trZniho podilu, coz je pomér trinibo podilu daného objektn k trinimu podilu
nejvétsiho konkurenta na trbu (do grafickébo zobrazeni se pfendsi pomoci logaritmun
tohoto pomérn — nejsikovnéisi je dekadicky logaritmus). Nékdy dostupnd data ¢ speci-
Sické situace mobou vést k pracovnim modifikacim. Na jednu stranu to sice poznamend
mozZnost obecnéjsibo srovndni, na drubou stranu i takové matice mohou napomoci pri
dalsim rozhodovdni.




Smysl a obsah marketingového konceptu

Vysledny pohled pak ukazuje, jak dalece jsou které sméry podnikdni, popt. uréité vyrobkové
tfady perspektivni nebo naopak.

I kdyz je pohled BCG relativné vystizny, jen diky zdbéru omezenému na rast trhu a trzni podil
mohou zaniknout nékteré podstatné faktory podmiriujici danou pozici. Proto je vhodné zvazit
1 dukladnéjsi pohled, jaky nabizi napf. matice GE McKinsey Company pro firmu General
Electric, zndm4 jako GE model (General Electric’s Multifactor Portfolio Matrix).

Zobrazeni vyuziva matici, kterd se skldd4 z deviti poli a operuje se dvéma soubory faktori
- jednim je atraktivnost trhu, druhym konkuren¢ni postaveni. Je ziejmé, Ze zde ale svou roli
sehrdvd volba faktoru.

Soubornym vystupem fidze marketingové situaéni analyzy byvd tzv. SWOT analyza.

SWOT analyza (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)

Pfifazuje za pomoci rizné dumyslnych hodnoticich procedur postizené jevy marketingového
prostfedi mezi silné a slabé strdinky dané firmy, instituce na jedné strané a mezi pfilezitosti
(pozitivni trendy) & ohrozeni (negativni trendy) na strané druhé.

KOMENTAR

SWOT analyza je velice uZzivanym i uZitecnym ndstrojem pro zvazovani dalsi mozné

trini podnikatelské orientace firmy. Diky tomu se z ni stdvd ndstroj pri rizeni a plino-
vdni firmy vibec.

Metodicky je mozné cely postup SWOT analyzy uspofddat bud sekven¢né, nebo maticové.
Sekven¢ni postup znamend postupnou klasifikaci jeva z hlediska obou rozmért; postupné
hodnotime jednotlivé jevy jako silné nebo slabé stranky, postupné hodnotime trzni trendy
jako pfilezitosti &i jako ohrozeni.

Maticovy pfistup propojuje pohled na kazdy jev z obou linii prinikem, zroven - viz obr. 1.4.

OBRAZEK 1.4 Struktura SWOT analyzy v maticovém uspofdddni

Silné stranky firmy Slabé stranky firmy

Trzni prileZitosti

Trzni hrozby

Z maticového uspotdddni SWOT analyzy je zfejmé, Ze z trzni hrozby se muzZe stét silnd stranka.

Vymezeni marketingovych cilu
DEFINICE
Marketingovy cil

V obecné poloze je mozné marketingovym cilem chépat trzni postaveni, vysledky, kterych
dané spoleénost, firma hodla v budoucnu dosahnout.

/7
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Marketingové cile se tykaji vyrobkt a trhti (které vyrobky pfichdzeji pro pldnovaci obdobi
v Uvahu a na kterych trzich).

Obecné principy vymezeni cila plati i pro marketingové fizeni. Cile by mély byt:

o jasné a konkrétné vymezené,
° dosazitelné a akceptovatelné,
° kvantifikovatelné,

° méfitelné,

° vzdjemné usporddané.

Ve vrcholové podobé jde o cile jako:

° dosazeni urc¢itého trzniho podilu,
° objem prodeju,

° vyse trzeb,

° udrzeni na trhu apod.

Vyjéadfeni marketingovych strategii

DEFINICE

Marketingova strategie

Zakladni obrysy zpusobu dosazeni vymezenych cilo.

Navrhuji se celkové strategie, které ukazuji cestu k naplnéni marketingovych cila ve fizich:

1. volby cilovych trznich segment,
2. volby zddouci pozice ve vnimdani zdkaznika cilového segmentu (tzv. positioning),
3. volby marketingovych néstroji k dosazeni zddouciho uc¢inku.

V marketingové praxi se objevuji rtizné strategické sméry, které je mozné charakterizovat
napft.:

Podle rozmért vyrobek-trh vychédzejici z Ansoffovy zakladni klasifikace strategii:
° strategie penetrace trhu (soucasné trhy, soucasné vyrobky),
° strategie vyvoje trhu, (nové trhy, sou¢asné vyrobky),
° strategie vyvoje vyrobku (nové vyrobky, soucasné trhy),

o strategie diverzifikace (nové vyrobky, nové trhy).

PRIKLAD 4 Cadillac vstupuje na €esky trh

Strategické Gvahy spojené se vstupem na novy trh patfici do strategii vyvoje trhu musi Fesit
komplikované cile spojené napt. se znamosti znacky, kulturnimi specifiky ¢ s z&ddoucim vni-
ménim p¥inost znacky. V piipadé vstupu znacky Cadillac snaha posilit znamost znagky a po-
zornost napf. spolupraci se spole¢nosti Mountield (velky pocet cadillacd jako vyhra v soutézi
Mountfield) kontraproduktivné vyrazné oslabila vnimani znagky Cadillac jako znagky luxusni
mezi ceskymi spottebiteli. Tato ,zahradkarské image” méla dokonce své pokragovéni ve for-
mé& kyticek na kapoté cadillacu autopijéovny Sixt, i kdyZ tentokrdt jiz bez védomi a snahy
&eského zastoupeni.

Zdroj: Marketing& Media 39/ 2006



Smysl a obsah marketingového konceptu Kapitola 1
PRIKLAD 5 McCafe, Philip Morris, Caterpillar

Strategie diverzifikace jsou velmi néroénym krokem a mohou byt rizné odstupfiovany. Prikla- <
dem diverzifikace do sousedni oblasti je v pfipadé McDonald s odvozeny retézec McCafe,
prikladem diverzifikace zaloZzené na spojeni prostrednictvim Zivotniho stylu vstup do oblasti :

obuvi spoleénosti Caterpillar, prikladem diverzifikace jiz vyrazné autonomni ve vztahu k po-
vodni orientaci, byt pochopitelné vzhledem k trznimu ohroZeni spojeném s tabdkovymi pro-
dukty, bylo rozsiteni portfolia o potraviny v piipadé Philip Morris.

Podle miry trzni diferenciace:

° masovy marketing (celému trhu se stejnym zpisobem pfedkldd4 jeden produkt),

° cileny marketing (trzné diferencovany pfistup respektujici rozdily mezi zdkazniky),
o koncentrovany (zaméfeni jen na jeden trzni segment),

° selektivni (zaméfeni na nékolik vybranych trznich segmenti),

o diferencovany (zaméfen{ na vechny vyznamné segmenty, na kazdy z nich viak od-

li$nym, specifickym zpusobem).
Podle zaméfeni via¢i konkurenci na trhu:
o strategie trzniho vidce,

o strategie trzniho vyzyvatele,

o strategie trzniho nédsledovatele,
° obsazovani trznich mezer.
PRIKLAD 6 Jim Beam a Jack Daniels
Spole¢nost Beam Global Spirits & Wine, &tvrty nejvétsi producent lihovin na svéts, se rozhodla 4

pro rozvoj znackového programu v souvislosti se svou vlajkovou lodi, bourbonem Jim Beam,
a sice rozsitenim znacky Jim Beam na potraviny, ndpoje stejné jako na produkty Zivotniho
stylu a doplitkd. Spoleénost tuto strategii zapoijila ve snaze vyrovnat Gspéch konkurujici znagky
Jack Daniels a jejiho rozsiteni na oblegeni, tasky a pfislusenstvi.

Zdroj: Charles, G.: Jim Beam plots extension brand beyond bourbon. Marketing, 25 October 2006

Rimcové strategie se ddle podle okolnosti rozvijeji strategiemi pro oblasti zapojeni marke-
tingovych nastroji.

PRIKLAD 7 Rozvoj marketingové strategie v souvislosti s marketingovymi ndstroji

Marketingové strategie v souvislosti s Zivotnim cyklem produktu: 4
* strategie modifikace vyrobkového mixu pro fazi zralosti. :
Marketingové cenové strasti pro zavédéni nového vyrobku na trhu:

* strategie sbirdni smetany,

* strategie penetracni.

Za&kladni distribueni strategie:

* intenzivni,

e selektivni,

+ exkluzivni.

Zdakladni komunikaéni strategie:

* strategie Haku,

 strategie vleku.
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Dalsi rozvoj uvnitt daného néstroje oznacované podle oblasti. Napt. komunikaéni strategii tvofi:
*  kreativni strategie,
* medidlni strategie.

V praxi se s pojmem strategie zachdz{ pomérné volné. Mira jeji propracovanosti i obsahového
sméru a zdbéru se i vyznamné 1isi.
Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan pfevadi strategické zdméry do konkrétnich dkolu s vymezenim ¢asovych
a personalnich vazeb.

V pldnu jsou z hlediska obsahu obvykle zahrnuty:

° vystupy marketingové situacni analyzy,

o rekapitulace napldnovanych hlavnich cila,

o rdmce strategii,

° vlastni provadéci programy a rozpocty.
KOMENTAR

Marketingové fizeni tedy propojuje marketing jako filozofii s marketingem jako souborem
specidlnich aktivit.

CVICENT 17

Nemdte pocit, Ze by bylo vhodné zminit je3t& dalsi typické marketingové aktivity?

Co treba analyza konkurence?

Vstupni sezndmeni s marketingovym mixem

Vyse uvedené aktivity spojené s vyrobkem, cenou, distribuci a komunikaci diirazné upozor-
fiuji na to, Ze vlastni nabidka v marketingovém konceptu sestdvd z nékolika hlavnich oblasti
aktivit, resp. z jejich kombinaci.

Marketingova praxe i teorie proto zacala vyuZivat pojmenovani marketingovy mix.

Zatimco prvni kapitola pfindsi jen zdkladni ndstin, ktery umoznuje lep$i sezndmeni s mar-
ketingovymi principy, druhd ¢4st rozvadi pohledy na marketingové néstroje do potfebné
hloubky a site.

DEFINICE
Marketingovy mix

Soubor néstroju, kiteré se v marketingovém konceptu vyuZivaii k uspokojeni potieb, po-
zadavko zakazniko.



Smysl a obsah marketingového konceptu Kapitola 1

Marketingovy mix jako 4P

Zakladnim standardem, ktery se stal v§eobecné vyuzivanym vychodiskem k pohledu na mar-
ketingové néstroje, jsou Ctyfi z vyse uvedenych marketingovych aktivit.

Vyrobek, produkt — Product

Cena - Price

Misto — Place

Komunika¢ni podpora — Promotion

Pti blizs§im pohledu zjistime, Ze tyto sméry opravdu zahrnuji pfevdznou vét§inu moznosti,
jak 1ze formovat a predklddat svou nabidku zdkaznikiim. Kazdy z nich totiz obsahuje velmi
pestré spektrum dal$ich néstroju.

Protoze, jak jiz bylo fedeno, druhd ¢4st textu se jimi zevrubné zabyvd, uvedme pro ziskini
predstavy nutné pro sezndmeni s jednotlivymi prarezovymi polohami marketingového kon-
ceptu jiZ nyni, jak se vnitini svét kazdého P rozviji.

Moznost produktu jako marketingového néstroje

° Piedevs$im je tfeba zduraznit, Ze v marketingovém vyznamu se nejednd jen o fyzické
produkty, ale i o produkty nehmotné.

° Dile, pro marketingovou orientaci je dtileZité sledovat cely kontext, ktery je s vlastnim
produktem a jeho vnimédnim zdkazniky spojen. Na jedné strané jde o zdsadni vazbu
k potfebdm, které ma produkt uspokojit (jaké je jeho ,jadro®). Na druhé strané nejde
jen o vlastnosti produktu, ale i 0 jeho znaceni, o obal, design apod. Konec¢né v dalsi
kontextudlni roviné je tfeba do tvah zahrnout i to, jak na produkt nazird zdkaznik,
1 zéruky, sluzby s vyrobkem poskytované, dodani vyrobku. Celkové se takovy pohled
na vyrobek oznacuje jako komplexni nebo totdlni vyrobek.

o Podstatné je i to, v jak rozvinuté struktute produktt jsou uspokojoviny potteby a po-
zadavky zdkaznika. Zda jde o specifickou strukturu, ve které hraje kli¢ovou roli jedna
vyrobkova fada vnitfné pomérné bohaté rozvinuta do celé fady typt, variant. Nebo
naopak je nabidka zaloZena na riznych vyrobkovych fadidch, z nichZ v kazdé vsak
jde jen o jeden ¢i nékolik mélo typt. Tento systemizovany pohled na strukturu na-
bidky podle vyrobkovych fad byv4 oznatovén jako vyrobkovy mix. RozliSujeme jeho
hloubku, §itku a délku. Takovy pohled umoziiuje jasnéj$i vymezeni marketingové
strategie v oblasti fizeni produktu.”

CVICENi 18

Jak byste charakterizovali vyrobkovy mix v pfipadé uvedenych poloh, tedy v situaci, kdy
firma nabizi produkty jedné vyrobkové fady pFi vnitiné bohaté nabidce riznych typd, a v si-
tuaci, kdy firma nabizi relativné velky pocet vyrobkovych fad pfi relativné chudsim rozvoji

nabidky uvnitf nich.
Vybavi se vam spole¢ny jmenovatel obou strategii vyrobkového mixu2

Jaké prednosti a jaké nevyhody s nimi mohou byt spojeny?

o Kromé toho lze zvazovat marketingovy ptistup z hlediska postaven{ zivotniho cyklu
vyrobku.
° Specifické postupy a jim odpovidajici ndstroje pfind$i navazujici problém zavedeni

nového vyrobku na trh.

%) Takto Je chdpdn pojem vyrobkovy mix zejména v anglosaské literature. U némeckych autors pozorujeme sklon termin vyrobkovy
mix uzivat ve smyslu totdlniho vyrobku.
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Moznosti ceny jako marketingového néstroje

Vv

Bliz§i mozZnosti formovani nabidky se v pfipadé cen tykaji takovych rozhodnuti, jako roz-
hodnuti o:

° cenovych hladinach,

° metodach stanoven{ vysledné ceny, napt. svazkové, psychologické oceriovini, diskri-
mina¢ni apod.,

° sleviach a srazkich,

o zméndch ceny.

Moznosti mista jako marketingového nastroje

Zde je zdkladem rtznych variant zpusob, jakym firma distribuuje produkt zdkaznikovi. Jde
v podstaté o nasledujici roviny:

° rozhodnuti o typu distribu¢ni cesty,

° rozhodnuti o jeji ¢ldnkovitosti,

° rozhodnuti o typech distributoru,

° rozhodnuti o konkrétnich obchodnicich,
° rozhodnuti o metoddch distribuce.

Moznosti komunikaéni podpory jako marketingového néstroje

Nejprve je tieba upozornit na zménu, kterou ptivodni oznaceni ¢tvrtého P proslo. Pavodni
termin Promotion se béhem ¢asu zacdal stéle Castéji vyuzivat pro jednu specifickou oblast. Pro
cely soubor néstrojii komunikace se vSeobecné v soucasné dobé uzivd vyraz marketingovd
komunikace. Ndstroje marketingové komunikace jsou pak celkové oznalovény jako komuni-
ka¢ni mix a ten md dokonce je§té dal§i vnitin{ ,,mixy“.

Jde zejména o:

° reklamu jako neosobni formu placené komunikace, kterd obsahuje napt. i rozhodovéni
o mediidlnim mixu,

o podporu prodeje, coz jsou rtizné incentivy (pobidky) zaméfené na okamzité zvyseni
prodeje; pravé tyto prostfedky se nyni pomérné ¢asto oznacuji jako Promotion,

° public relations, chdpané jako neosobni forma neplacené komunikace,

° osobni prodej (Personal Selling) v jeho poloze placené formy osobni komunikace,

° nékdy byva pfifazovin do komunika¢niho mixu z podobnych davodu i dal$i néstroj,
a sice direct marketing (neosobni marketingové aktivity vici jednotlivym zdkazni-
kam).



Smysl a obsah marketingového konceptu

Vyhrady vici 4P

Pojeti marketingového mixu zalozené na ¢tyfech P byvad nékdy zpochybniovdno. Jde o dva
okruhy vyhrad. Prvni skupina sméfuje k tomu, Ze jsou uvedena jako marketingovy mix pravé
ona 4P, druhd skupina vyhrad poukazuje na to, Ze pfilisny a izolovany ddraz na 4P muze
paradoxné vést k pfistupu inside-out.

Nedostateény zabér 4P

Specifi¢nost urditych smérd podnikdni vede k tomu, Ze na vyznamu z hlediska uspokojen{
potieb a pozadavkl zdkaznikd nabyvaji i dal${ rozméry nabidky.

PRIKLAD 8

Zietelné je to napt. v pripadech, kdy produktem je sluzba. Zde byl koncept 4P postupné obo-
hacen o dalii 3P, a sice o:

People (Lidé), podirhujici dilezitost osob, které sluzbu fakticky poskytuii.

*  Physical evidence (Zhmotnéni) — neboli potiebu zobrazit nehmotnou sluzbu ve vnimani
zdkaznikd pomoci fyzickych doprovodnych jevs (mramor bank ma vyjédkit jejich spo-
lehlivost).

*  Process (Prob&h). Toto sedmé P klade diraz na vyrovnanost probéhu poskytovéni sluzby,
kterd ze své podstaty mé sklon ke kolisani v Grovni.

Zdroj: Booms, B. H. — Bittner, M. J.: Marketing strategie and organisation structures for service firms.
In Marketing of Services. ed. Donnelly, . — Georgie, W. R. AMA 1981

CVICEN 19

Nektefi autofi Fadi do marketingového mixu i marketingovy vyzkum. Jaky je vé% ndzor?

Mechaniénost 4P a odtud vyplyvaijici nebezpedi pfistupu inside-out

Vyuzivan{ 4P je$té nemusi znamenat skute¢né marketingovy piistup.

KOMENTAR

Koneiné, kazdd trini aktivita smérujici ke sméné, k prodeji, nutné musi vsechna P
v uréité jevové formé zapojit.

Takovy mechanicky uplatnény nézor a ndsledny pfipadny trzni netispéch mohou vést k tomu,
ze neuspé$ny trzni vysledek je pfisuzovan nikoliv nenaplnéni vazby k zdkaznikim, onomu
spojeni ,filozofie“ a ,techniky®, ale (ddajnému) marketingu jako takovému.

Snaha zduraznit roli zdkaznika pfi zapojeni marketingovych ndstroj vede k posunu od 4P ke 4C:

Product -> Customer value / Value for customer solution

Zésadni roli pfi vytvéfeni produktu sehrivd potfeba, pozadavek,

nazor zékaznika na to, jakou hodnotu mu produkt pfinasi.

Price -> Costs for customer

Pro zdkaznika nemd vyznam jen cena, ale i dal$i vydaje, a to
napt. lasu, usili apod., které zdkaznik musi vynalozit k tomu,
aby produkt ziskal.

4
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Place > Convenience (for customer)

Neboli jak snadné, resp. pohodlné je z hlediska dosaZitelnosti
zakoupeni produktu. Jaké bariéry piipadné musi zdkaznik prekond-
vat a jak tyto bariéry dostupnosti snizovat.

Promotion > Communication

Zde je vzhledem k pfedchozimu upfesnéni této oblasti marketingo-
vych néstrojit ve smyslu marketingové komunikace zména nepostfehnu-
telnd. Kdybychom vsak doplnili vyrazem Interactive — interaktivni,
postihli bychom podstatu pfemény pohledu: Na vyznamu ziskiva
prubézni a pfedev$im vzdjemnd komunikace mezi spole¢nosti a jejimi
zdkazniky.

PRIKLAD 9 Prosumers

} Jednim z projevd zmény pohledu na roli zdkaznika je rostouci tendence vtahnout zékazniky
' vyznamné jiz do vlastniho rozhodovéni o podobé produktu, sluzeb. Tedy prechod spotebitele
z role pasivni polohy kupniho rozhodovéni do role redlného spolutvirce viastniho produktu.
S touto vizi prisel jiz v r. 1970 A. Toffler, kdyz ve svém vyhledu (v knize Future Shock’?) ta-
kové spotiebitele oznadil jako ,prosumers” (priblizné prelozeno ,produktivni spotiebitel¢”).
Mohutné technologické zmény (web, SMS, interaktivni TV atd.) umoziiuji v $irokém mé¥itku
interaktivni, dvousmérnou komunikaci a odtud vyplyvaijici zdanlivy paradox respektovéni in-
dividuélnich diferenci p¥i vzniku produktu v Sirokém mé¥itku (mass-customisation). Signdlem
téchto pohybd je nap¥. webovd stranka Community Corner firmy Procter and Gamble jako
férum, na kterém spottebitelé probiraji existujici vyrobky, znacky, uvadéji svoje népady, na-
vrhuji zmény produkti apod.’”

10) Toffler, A.: Future Shock.New York, Bantam 1970
11) Dingman, C.: ,Prosumer Power®. Marketing. 14 March, 2002
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Vybrané trendy rozvoje marketingu

Marketingovy pfistup k trhu se stdle rozviji. Tento rozvoj je spojen s fadou trendti. Nékteré
byly zminény jiz vyse. Déle jsou uvedeny nékteré dalsi.

Rostouci podil CEQ ,marketingového pivodu”

Rozhodujici vyznam zdkaznikt pro orientaci firem v trznim prostfedi s sebou nese i dopady
na strukturu kvalifika¢niho zdzem{ ¥{dici exekutivy (CEO = chief executive officers, vrcholovd
exekutiva firmy). Je mozné pozorovat tendenci, kdy prdvé diky marketingovému odbornému
zdzemi, tedy zdzem{ spojenému se znalosti zdkaznik{, je v rostouci mife zastoupeno marke-
tingové vzdéldni v curriculu vitae vrcholové exekutivy.’?

Na druhou stranu je vhodné poznamenat, ze v duchu vy$e zminéného omezeného chapédni
marketingu nejde o jednoznac¢nou tendenci. Jako spoluptisobici tendenci je mozné zminit
silici tlaky na schopnost argumentaéné zdtvodnit v fe¢i finanénich ukazateld marketingovd
rozhodnuti.”?

Rostouci podil Cause Related Marketingu - marketingu
vztazeného k socidlnim problémim

Jednim se zfetelnych projeva pfechodu od marketingové koncepce ke koncepci socidlnémar-
ketingové je specificky pfistup oznacovany stejnou zkratkou CRM jako déle uvedeny dalsi
z podstatnych marketingovych trendd, nicméné jde o zkratku s vyrazné odlisnym obsahem.

KOMENTAR

Zdkladem marketingu vztazeného k socidlnim problémunm je poznatek, podle kterého se
PFiznivé méni postoje spotrebiteln k takoyym firmdm, které pomdbaji spolecnosti Fesit
nékteré jeji vdznéjsi socidlni problémy.

Jde o pfistup, pfi kterém musi byt splnény nasledujici podminky:#
° Peélivy vybér kauzy

Vybéru socidlniho problému je tfeba vénovat velkou pozornost. Jednim z kritérii je
logick4 vazba mezi produktem a jeho moZznym pfispévkem k fe$eni problému.

12) Midgley, D.: Leading questions. Marketing, February 27, 1997
13) Simms, J.: Facing up to your customers. Marketing, 28 November 2000
14) Arnold, M.: CRM show its winning ways. Marketing, 19 July 2001
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PRIKLAD 10 Opavia-Lu

} Napt. spole¢nost Opavia-Lu, se zapojila do podpory névratu ohrozenych zvitecich druht do
: prirody. V ramci projektu jde 10 haléfd z kazdé prodané tatranky na projekty reintrodukce
vybranych &eskych zvitat do piirody. S aktivitou se spojilo sedm zoologickych zahrad v ¢ele

se ZOO Praha. Projekt Usti ve vypusténi étyF druhi — kon& Prevalského, zubra evropského,

sovy pdlené a sysla obecného — do volné pFirody. Spojeni mezi susenkami, détmi, zoologic-
kymi zahradami a zvitaty je vymluvné.

Zdroj: Strategie, 23, 2006
o Naroc¢nost
Cause Related Marketing vyzaduje:
e vytvafeni, posilovani a udrzovini dlouhodobého vztahu k problému,

e aktivni pfistup — vybér odpovidajiciho socidlniho problému, kde Ize nejuéinnéji
pomoci, by se nemél omezovat na pasivni hodnoceni téch socidlnich instituci,
které se sami obrétily na firmu s Zddosti o podporu,

o systematicky a promysleny pfistup — je tfeba vychédzet z analyz, komparaci, je tfeba
jej systematicky fidit.

° Publicita

Aby spotfebitelé mohli ocenit takovouto pomoc firmy ve formé ptiznivéjstho vnimand,
je tfeba je o téchto aktivitich informovat. Formy mohou byt rizné. Nékdy se povazuje
za vhodnéj$i zapojit publicitu v plném slova smyslu jen velmi sttidmé, pokud vibec,
a iniciovat spiSe osobni komunikaci - word-of-mouth, tedy ,slovo z tst®“.

° Citlivy piistup

Informovdani o takové snaze miize vést, nebere-li ohled na okolnosti, souvislosti aktivit,
k bumerangovému efektu. K odsouzeni zaloZenému na tom, Ze hlavnim smyslem
pomoci je zvy$eni prodeju, zisku.

CVICENi 20

. : A ne snad? Jaky je vés ndzor? Nejednd se o neetické jednani?

° Hodnoceni ti¢innosti

Z vyse uvedeného je zfejmé, Ze jde o pldnovanou marketingovou aktivitu. A jako
takovd musi byt vyhodnocena z hlediska své u¢innosti.

CVICENI 21

n Jak, pomoci &eho byste hodnotili G&innost Cause Related Marketingu?

Efekty marketingu zaméfeného na socidlni problémy se spatfuji ve tiech smérech jeho pu-
sobenf:

1. Zakaznici, spotfebitelé, vefejnost skuteéné deklaruji, Ze takové aktivity povedou nejen
k tomu, Ze firmy pomdhajici v fe$eni urc¢itého socidlniho problému budou zdkaznici
lépe vnimat, ale Ze se tyto aktivity promitnou i do jejich ndkupniho rozhodoviani.
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PRIKLAD 11 Seffeni agentury Amasia

Maiji firmy pomahat Fesit celospolegenské problémy?

Rozhodné a spi¥e ano 75 % Ne 14 % Nevi 10 %
Hraje spolecenska zodpovédnost firem roli pi nakupu jejich zbozi?

Rozhodn& o spise ano 37 % Ne 45 % Nevi 18 %
Jste ochotni priplatit za zboZi spole¢ensky zodpovédnych firem?

Rozhodné a spie ano 49 % Ne 38 % Nevi 13 %
Zdroj: Vyzkum Amasia — 2002 (reprezentativni — 1027 respondentii)

2. Takovy postup mutZe firmu, kterd jej uplatriuje, odlisit od dalsich, zejména konku-
rujicich spole¢nosti. A to i v ptipadé, Ze ony také marketing orientovany na feSeni
socidlnich problému vyuzivaji, li§i se ov§em ony kauzy.

3.  Jde o pfistup, ktery obsahuje zna¢nou ddvku emotivniho zabarveni a posunuje, jsou-li

naplnény vyse uvedené prvni ¢tyfi podminky (a svym zplsobem z hlediska zpétné
vazby i patd), danou firmu bliZe k ,lidem®.

Prinik marketingu do dalSich oblasti

Jde o rozsifovdni marketingového pfistupu i do jinych nez standardnich sméra podnikéni,
ale 1 jinych neZ ve smyslu komer¢né orientovanych instituci. V jddru (skute¢ného marketingu
- jako oné filozofie) lez{ Gvaha vztahu mezi pusobenim ur¢itého subjektu a potfebami toho,
jemuz jsou aktivity tohoto subjektu uréeny.

Takto chdpané marketingové pfistupy proto postupné pronikaji:

° jak do specifickych oblasti, byt stdle komer¢né (ziskové) orientovanych, napft. privatni
zdravotnictvi, privitn{ divadla,

° tak do oblasti, kde icelem neni dosaZeni zisku, ale jiného efektu, za nimz stoji uspo-
kojeni potieb cilovych segmenti. Muze jit o marketing mést, marketing charitativnich
organizaci.

PRIKLAD 12 [FAW

Nap¥. rizné soutéze o nejlepsi reklamni kampari mivaii specidlni kategorii charit. Mezinérod-
ni fond pro dobro zvitat (International Fond for Animal Welfare) zvitézil pred ¢asem v této
kategorii v sout&Zi renomovaného odborného britského tydeniku Marketing svou kampani,
kterd zachranila zivot 500 tisic tulefio. Ty méla povodné v 6myslu pripravit o Zivot kanadské
vléda, protoze podlehla dojmu, ze diky tuleitm mizi z kanadského pobiezi tresky a kanadsti
rybari prichazeji o obzivu.

4
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Globalizace i lokalizace

SbliZzovéni kultur je podstatnym trendem soucasného civilizovaného svéta a vyraznym zpu-
sobem vstupuje do Uvah o marketingové orientaci.

Na jedné strané nabizi moznost podobného pfistupu diky tomu, Ze se snizuji rozdily mezi
zdkazniky v raznych geografickych oblastech, na strané druhé nabiz{ moZnost podchytit rozdily,
které globalizaci nepodlehly, a na nich zalozit sviij odli$ny pfistup. Pfizptisobeni — lokalizace
- mistnim kulturnim podminkdm muze byt velmi t¢innym oslovenim daného trhu. Le¢ bude
také oslovenim naro¢néj$im na marketingové prostfedky.

Prudky rozvoj informacnich a komunikaénich technologii

Jde zejména o:

° moznosti ziskdvdni podrobnych ddaja z trzniho prosttedi,
° moznosti jejich zpracovani a promitnuti do marketingového rozhodovéni,
° prudky rozvoj smért marketingové komunikace — zaloZenych na rozvoji médif, mezi

nimiz dominuje ndstup internetu.

To s sebou nese vyrazné dopady nejen do obsahu marketingové komunikace, ale i do podoby
produkta apod.

CRM (Customer Relationship Marketing / Management)
- aneb sofistikované fizeni vziahi se zdkazniky

Jednim z konkrétnich dopadu, které rozvoj technologii vyvolal, je kvalitativni zména v péci
o jednotlivé zdkazniky. Pivodni directmarketingové postupy pferostly v integrovany rezim
péce o jednotlivé zdkazniky prostfednictvim plynule rozvijenych rela¢nich databézi.



Smysl a obsah marketingového konceptu

Shrnuti kapitoly

° Prvni kapitola pfinesla objasnéni marketingu jako pfistupu k trhu, ve kterém se vse
odviji od zdkaznika.

o Zdtraznila charakteristické rysy marketingu, mezi néZ patfi orientace na potfeby a po-
zadavky zdkaznikd, na jejich vztahy k produktu vibec, na rozdily mezi nimi a vy-
znamnou roli rozli$ovén{ trznich segmentd, na systemati¢nost, resp. jeho pldnovéani
a organizaci. Podtrhla vyznam zdkladni myslenky, filozofie marketingu v porovnani{
s dal$imi postupy, jako jsou vyrobni, vyrobkovd ¢&i prodejni filozofie.

° Zéroven pripomnéla, Ze jde o pfistup, ktery je pro firmu, resp. subjekt marketing
uplatiujici, vyhodny, protoZe s sebou nese ptiznivéjs$i reakci zdkaznik nez vyse jme-
nované dal${ piistupy.

° Podstatnym rysem marketingu je postup zvenku-dovnitf, outside-in piistup, ktery na

vivs ot

rozdil od pfistupu zevniti-ven klade dtraz na co nejobjektivnéjsi zjistovani informaci.

o Z hlediska obsahu je mozZné jako hlavni marketingové aktivity uvést jednak ty, které
ziskdvaji potfebné informace, vyhodnocuji je a promitaji do marketingového fizeni,
jednak ty, které piedstavuji formovdani vlastni trzni nabidky a které se oznacuji jako
marketingovy mix.

o Stru¢né sezndmeni se standardnim, tradi¢né marketingovym mixem v podobé 4P
zaroven naznacilo urcitd uskali takového schematického pojeti.

o Jednim z nich je jeho moZnd nedplnost, nékteré z uzZitednych ndstrojd nemusi byt
zahrnuty.
o Druhym tskalim je mozné mechanické vnimani. Z tohoto divodu je tfeba zdaraznit

rozhodujici roli zdkaznik®, coZ vyjadtuje posun od 4P ke 4C.

o Na z4vér kapitoly jsme zminili i nékteré vyrazné trendy projevujici se v marketingo-
vém piistupu, jako jsou marketing orientovany na feSeni socidlnich problému, CRM,
internetovy marketing, globalizace a lokalizace.

Kli¢ova slova

marketing inside-out

filozofie marketingu outside-in

vyrobni koncepce trzni podil

vyrobkova koncepce aktivity soupefu

prodejni koncepce oblasti marketingovych aktivit
socidlnémarketingova koncepce marketingovy mix 4P

potieby a pfani zdkaznika 4C

cilové segmenty marketing vztazeny k socidlnim problémum
kupni chovédn{ zdkazniku globalizace

organizaéni zdzemi lokalizace

CRM (Customer Relationship Marketing /

Management)
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Rychly test

Po marketingové koncepci nésleduje:

a) vyrobni koncepce,

b) socidlnémarketingovd koncepce,

¢) prodejni koncepce.

Mezi principy marketingu zaméieného na fe$eni socidlnich problému patfi:
a) méfen{ udinnosti,

b) z4ruky,

¢) vhodna volba kauzy.

Pojem prosumers:

a) se tykd produktivity uspokojeni potfeb,

b) blizkych konkurentd,

¢) spotfebiteln, ktefi se podileji na navrhovani produktu.
Do marketingového mixu v tradi¢nim pojeti patfi:
a) produkt,

b) distribuce,

¢) reklama,

d) marketingovy vyzkum.

Piistup zevniti-ven (inside-out) pfedstavuje:

a) subjektivni chdpani potieb zdkaznika,

b) z4kladni princip marketingu,

¢) vazbu mezi rysy produktu.

Zkratka 4C:

a) je ozna¢enim komunika¢niho mixu,

b) vyjadiuje vyrobkovy mix,

¢) zduraznuje zdsadni roli zdkazniki.

Odpovédi ke cviéenim

Reklama a podpora prodeje predstavuji jen jednu z oblasti marketingovych ndstroji
a samy o sobé, nejsou-li napojeny na pfedchozi marketingové rozhodovéani, nemusi
dokonce ani byt marketingovym ndstrojem.

Cviceni je diskusni povahy, odpovéd je pfedloZzena v nésledujicim textu.

Manipulace spotiebiteli nemd se skute¢nym marketingem nic spole¢ného, dokonce
jde o protimluv.

V podstaté 1ze s odpovédi souhlasit.

V takovém pitipadé klesd nutnost diferencovat mezi zdkazniky, ale nikoliv nutnost
uspokojovat jejich potfeby. Marketing nemusi byt vZdy zaméfen jen na cilové seg-
menty.

V podstaté ano.
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8.
9.
10.
11.
12.

13.

14.
15.

16.
17.
18.

19.

20.

21.

Jednak splnéni celkovych strategii a zamért, jednak prubézné plnéni.
Pravomoci, odpovédnosti, nadfazenost/podfizenost.

Geografie, kombinace, organizace projektu.

Viz niZe uvedeny text.

Neni.

Zakaznici, spotfebitelé takovy pfistup vnimaji, ocefiuji a promita se do jejich rozho-
doviéni.

Neni-li vychodiskem v$eho orientace na pozadavky a potieby zdkaznika, opét nejde
o marketing v pravém smyslu.

Outside-in.

Mozn4 kontroverzni ndzor je mozné spojit s ¢asto pouzivanym vyrazem ,zakaznicky
orientovand firma“.

Cvileni je diskusni povahy, odpovéd je pfedloZena v pfedchozim textu.
Analyza konkurence je zahrnuta v identifikaci trznich pfilezitosti.

Hluboky vyrobkovy mix. Siroky vyrobkovy mix. Vyrobkova fada. Pfednosti hlubokého
mixu jsou vyhody specializace a vice relevantnich potencidlnich zdkaznikd. Pfednosti

S$irokého vyrobkového mixu je $ife osloveni trhu a vy$3i frekvence zdkaznika (ovsem
pfi jejich mensi relevanci).

Marketingovy vyzkum je ndstrojem ziskdvan{ informaci, nikoliv ndstrojem formovén{
vlastni trzni nabidky.

Vzhledem k tomu, Ze pfindsi spole¢nosti prospéch, asi nikoliv. Otdzkou je, do jaké
miry jde o postoj zdkaznikli zejména cilového segmentu a jejich referen¢niho okoli.
Pozitivnim pohybem v fe$eni socidlniho problému a odpovidajicim pohybem v image
firmy.

Vybrané otazky

Otazky 1-11

Zkouskové otazky

Otazky I





