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Jak pouzivat tuto uéebnici

Tuto knihu muzete jednoduse pfeéist od zac¢dtku do konce, ale mnohem uZite¢néj$i vim
bude s perem a papirem. Nejefektivnéjs$i formou uceni je aktivni uéeni, a proto jsme naplnili
text cvienimi, abyste se pfesvéddili, jak ucivo zvlddate. Kazda kapitola také obsahuje cile,
souhrn kapitoly a rychly kviz. Ndsledujici body vdm objasni, jak s knihou pracovat co nej-
efektivnéji:

a)

b)

d)

f)

g)

Vyberte si kapitolu, kterou budete studovat, piectéte si tivod a cile na zac¢itku kapitoly.

Potom si pfeététe souhrn kapitoly na jejim konci (pfed rychlym kvizem a ptiklady
k procviceni). Neocekdvejte, Ze tento kratky zdvér znamena v této fézi pfili§ mnoho,
ale zkuste, zda muzZete spojit néktery z probranych bodu s nékterym z cila.

Poté si prectéte samotnou kapitolu. Vyfeste jednotlivé priklady tak, jak jdou za sebou.
Nejvétsi prospéch z prikladt ziskdte, pokud si své odpovédi napisete pfedem a poté
je zkontrolujete s odpovéd'mi na konci kapitoly.

Pfi ¢teni pouzivejte pozndmkovy sloupec a pfidavejte vlastni komentare, odkazy na
dal$i materidl atd. Pokuste se formulovat své vlastn{ ndzory. V ekonomii je mnoho
véci otiazkou vykladu a &asto je zde prostor pro alternativni nizory. Cim hlubsi dialog
s knihou povedete, tim vice ze svého studia ziskate.

Az doctete kapitolu, znovu si pre¢téte souhrn kapitoly. Poté se vrafte k cilim na
zal4tku kapitoly a polozte si otdzku, zda jste jich dosdhli.

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

Nakonec si zkontrolujte svd feseni v piehledu sprdvnych odpovédi, ktery naleznete
v zavéru publikace.



Pokyny pro prdci s uéebnici

Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distan¢nich uéebnich textu je rozdilnd jiz na prvni pohled, a to napt. v zafazovani{
grafickych symbold - znacek.

Specifické grafické znac¢ky umisténé na okraji stranky upozorniuji na definice, cviceni, piiklady
s postupem feSeni, klicova slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést
tak, aby se jiz po kritkém sezndmeni s distan¢ni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno
orientovat.

Poznamky

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

Upozoriiuje na definici nebo poucku pro dané téma. \
Cviceni ?
Oznacuje tkoly k procvicovani s feSenim na konci kapitoly. "
Priklad

Oznacuje ptiklad feSeni probirané problematiky z praxe. <<

Rychly test ’?)

Oznacuje testové otdzky na konci kapitoly. ur

Klicova slova

Upozorniuje na dilezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci v daném ?
tématu.

Shrnvuti kapitoly

Shrnut{ kapitoly se zatfazuje na konec dané kapitoly. Pfehledné, ve strukturovanych ﬂ]
bodech, shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.




Uvod

Uvod

Ucebnf{ text Marketing: principy a ndstroje seznamuje s vyznamem, smyslem a obsahem mar-
ketingu. Vychdz{ z rdmcq, které jsou spole¢né marketingové literatufe a ukazuje marketing
v jeho zasadni poloze, tedy jako pfistup k trhu vabec. Text se snaz{ zduraznit, Ze marketing
zdaleka nenf jen reklama, pouze zpusob, jak pfedklddat produkty, jak nabizet, ale Ze podstata
marketingu je vyrazné hlubsi a odviji se od odpovédi na otdzky, co pro koho vyribét. Pred-
stavuje marketing jako podnikatelsky pfistup, ve kterém pohled na zdkaznika, resp. pohled
zakaznika pfedurcuje dal${ dvahy podnikatelské orientace.

Rdmcové je text ¢lenén do dvou &sti. Prvni ¢4st zahrnujici 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 dale postupné zabyv4 marketingovym prostfedim, marketingovym informa¢nim systémem
a marketingovym vyzkumem.

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

Clenéni kapitol na subkapitoly se snaZi respektovat strukturu hlavnich smért dané oblasti.
Podle problémovych okruhii jsou v rdmci subkapitoly ¢islovany jeji diléi polohy. Dalsi roz-
lisovéni probihd jiz jen v grafické poloze typem pisma a odrizZek.

Do textu zafazend cvi€eni slouzi jednak k zamysleni nad nékterymi okolnostmi spojenymi
s danou l4tkou, 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

v/ve

odpovédi nemusi pokryvat celou §ifi problému a také mohou vybidnout k dal$i diskusi.

Pro oziveni textu jsou zejména v prvni ¢4sti vkladdany ptiklady, ke zdtraznéni urditych rovin
vykladu slouzi pak graficky odliSené komentare.

Zavér kazdé kapitoly predstavuje kromé odpovédi na cviceni jeji shrnuti, souhrn kli¢ovych
slov a testovaci otazky v podobé rychlého testu (upozornéni: u vicevariantnich testovych
otdzek je moznych vice spravnych odpovédi zdroverl) v prvni ¢4sti, otevienych otdzek v ¢dsti

druhé.

Cely text je uzavien glosafem vyznamnéj$ich pojmu, souborem vybranych a zkouskovych
otazek a kli¢em, ve kterém jsou uvedeny jednak odpovidajici odpovédi pro rychlé testy
uvedené u jednotlivych kapitol prvni ¢4sti, jednak odpovédi na vybrané otizky. Rovnéz pro
zkouskové otdzky uvadi kli¢ ocekdvané sméry odpovédi, nicméné, protoze jsou zkouskové
otdzky otevfenym typem otdzky, je mozné do odpovédi zahrnout i dal$i polohy uvedené
v textu v souvislosti s danym problémem.

Pii praci s textem je mozné postupovat podle individudlnich studijnich ndvyka a potieb.

Rdmcové lze doporudit postupny piechod podle ¢&islovdni kapitol, tak jak na sebe logicky
navazuji.
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Smysl a obsah marketingového konceptu

Smysl a obsah marketingového
konceptu

Uvod

Hovofit o tom, Ze marketing je specifickym pfistupem k trhu, moze vzhledem k doslovnému piekladu
anglického terminu vyvoldvat dojem zhytecnosti. Vidyt kazdd prace s trhem takovému vyrazu odpovidd.
Vstupni kapitola se snaZi ukdzat, Ze tomu tak neni a k trhu je mozné pfistupovat rizné. Jen tehdy,
je-li vychodiskem zdkaznik, vZivatel, jde o marketing.

Cile kapitoly

Sezndmit se:

e s obsahem spotfebniho chovdni (chovdni spotiebitele),
s podstatnymi charakieristikami marketingu,

s hlavnimi marketingovymi aktivitami,

s vybranymi soucasnymi trendy v rozvoji marketingu.

|
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Podstatné charakteristiky marketingu

Marketing Ize definovat riznymi zpusoby.

Napt.:
DEFINICE
Marketing
»Socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaiji to, co si preji, prostrednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt a sluzeb s ostatnimi.””
nebo
DEFINICE
Marketing
#Ridici proces, zodpovédny za rozpoznavéni, anticipaci a uspokojovéni pozadavks za-
kaznikd, a to ziskové.”?
nebo
DEFINICE

Marketing

»Aktivita zaméFend na uspokojovani potieb a prani zakaznikd prostrednictvim sménnych
transakei na trhu.”?

A bylo by mozné pokradovat. Z uvedenych vyjidfeni 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 zaméfen{ na potfeby a pfini zdkaznika,

° zvazovéani riznych cilovych segment,

° rozhodujici je pohled na uzivatele,

° smyslem je dosaZeni vlastnich podnikatelskych cila,

° je systematicky,

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



Smysl a obsah marketingového konceptu

° md své organiza¢ni polohy,
° znamend prunik filozofie a aktivit.
CVICENT 1

Jak vy sami chépete obsah marketingu? Méte dojem, Ze marketing je v podstat& totozny
s reklamou, roznymi podpGrnymi aktivitami apod.2

Zaméreni na potfeby a prani zdkazniko

Zakladn{ tezi marketingového pfistupu je orientace na potfeby zdkaznikd, jejich uspokojeni.

K tomu je tfeba zvazit nésledujici mozné ndmitky a upfesnit ndsledujici nejasnosti.

NAMITKA

Zdkaznici si Casto ani newvédomuyi, co potrebuji. Orientace podnikdni na potreby zdkazniki
proto mize byt zavddéjici nebo nedplnd, protoZe zdkaznici si dané nové mozZnosti nevybavuyi,
neznayi 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 potreby, a wvedend marketingové premisa je chybnd.

CVICENI 2

Jaky je va3 nazor na danou namitku?

V odpovédi na uvedenou ndmitku je tfeba zdlraznit polohy, v jakych jsou v marketingovém
ptistupu potfeby zdkaznika chdpany:
° potteby se chdpou jako stavy nerovnovéhy organismu (zdkaznika) vaci prostredi,

° nejde jen o potfeby soucasné, ale i o potieby potencidlni; jde o pfedviddni, postizeni
toho, co by mohlo byt zdkaznikiim uZite¢né,

° zaroven jako by namitka ztotoznila dvé véci: vlastni potiebu a verbalizovanou, dekla-
rovanou potiebu.

DALSI NAMITKA

Tudiz firmy mohou ve svém zdjmu vyvijet produkty a ty potom spotrebiteliim vnutit. Lid¢ se
pak snazi ziskat produkty, které ani nepotrebuji. A stdvayi se v tomto sméru obéti marketingové
manipulace.

CVICENI 3

Co si myslite o této ndmitce2 Souhlasite s ni?

0DPOVED

° Jednak, jak bude dile uvedeno, takovyto ndhled zamétiuje marketingovy koncept
s jinym pfistupem k trhu.
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p

° Jednak pokud produkt neuspokojuje urcitou pottebu, pokud skute¢né zdkaznikiim
neni v uréitém sméru uzite¢ny, jinymi slovy pokud jim ,je k ni¢emu®, je velmi
pravdépodobné, Ze dlouhodobéji jej uzivat nebudou.

° 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, Ze dlouhodobéji jej uzivat nebudou.

° Zaroven je tfeba znovu podtrhnout, Ze potfebu v marketingu chdpeme jako stav ne-
rovnovahy - potfeba socidlni mtize vést ke snaze pomoci produktu uspokojit potiebu
uréitého socidlnitho vnimdni, uznadni ze strany ostatnich. Neni to tedy jen technicka
apod. funk¢nost produktu, kterd ,ospravedliiuje® jeho trzni existenci.

° Diéle je vhodné poukdzat i na rozdil mezi vyrazem potieba, jak se Casto pouzivd
v bézném Zivoté, a obsahem pojmu v marketingovém smyslu. Rekne-li zdkaznik, Ze
pottebuje 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 potfebu uspokojit.

CVICENI 4

Jaky je vé3 nézor na odpovéd’ uvedenou viéi této ndmitce?

Konelné je nutné se zastavit u pojmu zdkaznik. Zde jej chdpeme v roviné $ir$i neZ jen Cisté
zékaznicky vztah. Obsahuje ve znaéné mife mozné, potencidlni zdkazniky. BliZze viz Cast
2.3.1.

Ivazovadni roznych cilovych segmentd

Mai-li marketing vychdzet z potteb zdkaznikt (ve vy$e uvedeném smyslu), je nezbytné oviem
také postihnout, do jaké miry podminuje jejich jedndni obdobna potfeba. 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. Nésleduje rozhodovani, na které z trznich segmentt
se zaméfit. Vybrané segmenty predstavuji tzv. segmenty cilové.

Tyto dva kroky, tedy pozndvani trznich segmentd a vybér mezi nimi, pfedstavuji prvni dvé
fize tzv. cilleného marketingu.

PRIKLAD 1 W.AG.

Firma W.A.G., jeden z nejvétsich velkoobchodniki s pohonnymi hmotami v CR, rozvinula
koncept vychézejici ze zaméteni na segment nakladni dopravy. ,Vsimli jsme si viak, ze
roste poptavka dopravcd po sitovém Fesenti, tak aby flotila jejich vozidel mohla tankovat
nejen v jejich domovském stanovisti. Odtud byl jiz je kousek k objeveni a obslouzeni me-
zery na trhu,” uved| Feditel spolecnosti predstavenstva M. Vohanka. Spole¢nost postupné
vytvéii sif truck center na hlavnich dopravnich uzlech CR.

Zdroj: Trend Marketing 4/2005

CVICENI 5

A co kdyz rozdily mezi zakazniky nejsou podstatné2 Znamené to, Ze v takovém pripadé
nemGzeme uplatnit marketingovy koncept?




Smysl a obsah marketingového konceptu

Rozhoduijici je pohled vZivatele / zdkaznika

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

Neboli: vychdzime z toho, jaké v§echny okolnosti podminuji vztah zdkaznika k dané kate-
gorii produktu, ke zna¢kdm nabizenym na trhu, jaké jsou v tomto sméru jeho postoje a jak
probihd jeho rozhodoviani.

Nicméné pfi marketingovém pfistupu nestadi jen postihnout potieby zdkaznika. Je nezbytné
poznat cely komplex procest, kterymi se utvafi vztah zdkaznika k produktu, jeho formu
a podobu. Tento vztah byvd oznacovan jako kupni chovini zdkazniki.

KOMENTAR

Zkrdcené je mozné uvést, Ze musime poznat kupni chovdni zdkazniku ¥, do kterébo patii
jak vlivy, které ho preduréuji, tak rozhodovaci proces i vlastni uzivini produkitu.

PRIKLAD 2 BMW a kulindFstvi

Spole¢nost BMW ve Velké Britanii se rozhodla vyuzit dokladnou znalost svych zékazniko
k netradi¢nimu segmentaénimu pfistupu. Zjistila, Ze fidici BMW série 1 maiji zéroven sil-
né kulinaiské sklony. Svij pfistup k zakaznikom tak posilila projektem ,Good Food Ride”
(Cesta dobrého jidla), ktery zahrnuje knihu, seznamujici se 101 kulinaiskymi udélostmi
s celostatnimi i regiondlnimi kulinaiskymi trasami, s webovou stranku www. 1seriesgfr.
co.uk a sérii podcastovych sdélent.

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

CVICENI 6

Je mozné chépat tuto marketingovou charakteristiku ve smyslu ,N&§ zékaznik, nés pan”2

Smyslem je dosazeni vlastnich podnikatelskych cili

Vsechna vy$e uvedend ndmaha neni samoucelnd. Vyplyva z dlouhodobych praktickych zku-
$enosti, které doklddaji, Ze spokojeny zdkaznik znamend pro trzni ptisoben{ firmy rozhodujici
pfedpoklad jeji dspésnosti.

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

Spokojeny zdkaznik je:
o vérny zdkaznik,
° zdkaznik, ktery nakupuje vice,
° zdkaznik, ktery nakupuje dal$i produkty,

° zakaznik, ktery chvali.

X
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V opaéném ptipadé nespokojeny zdkaznik:

° prechdz{ ke konkuren¢ni znadce,

° nakupuje méné,

° prestdva kupovat i jiné produkty firmy,

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

Marketingovy pfistup prdvé proto, ze vychdzi z potieb, prini zdkaznika, pfindsi jejich vyssi

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

Ovsem teprve za predpokladu, Ze vSechny prvky konkrétniho postupu jsou odpovidajicim
zpusobem ,naladény” viéi zdkaznikim, jde opravdu o marketing.

Systemati¢nost marketingu

v

Aby mohl marketingovy pfistup splnit sviij ucel, musi byt tedy sprdvné ,naladén®. Musi byt
provaddén systematicky.

KOMENTAR

Systematicnost marketingového pristupu znamend, Ze je treba jej:

e  pldnovat,

o provést, resp. provddét,

o kontrolovat,

o wysledky kontroly promitnout do dal§iho plinovdni.

Soubrnné je mozné rici — marketing je tfeba systematicky ridit.

Vlastni marketingové planovdni zahmuje:

° jak analyzu situace,
° tak rozhodnuti o cilech,
° o smérech, jak cila dosdhnout, tedy marketingovych strategiich,
° sestaveni konkrétniho planu.
CVICENT 7

Co by podle vas mélo byt v ramci uplatiiovani marketingového pristupu kontrolovéno?
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Organizace marketingu

Jestlize méd byt marketingovy pfistup systematicky, je ziejmé, Ze je tfeba vénovat pozornost
jeho organizovéni, jeho organiza¢nimu zdzemd.

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

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

° o jaky soubor aktivit ptjde,

° zda bude marketingu vénovdana specidlni organizaéni slozka,

° jak bude tato sloZka situovdna v organizadni struktufe spole¢nosti,

° jaké budou jeji vazby s ostatnimi oddélenimi apod.
CVICENI 8 ?
Doplnili byste jest& uvedené okruhy o dal3i? N

Druhd otdzka sméfuje k problému, jak vlastni ¢innost marketingového oddéleni organiza¢né
usporddat. Zda napft. funk¢né, podle oblasti marketingovych aktivit, podle produktu (manazefi
znacek — brand managers) nebo podle cilovych segmentu.

CVICENi 9 )

Napadé vés dalsi moznost?

V ptipadé, Ze jde o malou spole¢nost, kdy napt. marketingové aktivity md na starosti jen jeden
pracovnik, promitne se vnitini organizace do systémového uspotiddani jeho aktivit.

Marketing jako pronik filozofie a aktivit

Z piedchoziho vyplyvd, Ze marketing je jednotou vlastni koncepce piistupu k trhu a jejiho
naplnéni souborem specifickych aktivit, které tuto prici s trhem napliiuji.

KOMENTAR

Jako filozofii marketingu chdpeme trini orientaci zaloZenon na jejim podrizeni zdikaz-
nikdim.

CvICENi 10 ?

Jak jinak je mozné k trhu pFistoupit?

V literatuie se obvykle setkdvime s odkazy na celkem pét ,filozofickych®, nebo spide kon-
cep¢nich pfistupt k trhu. Kromé marketingové koncepce jde o vyrobni, vyrobkovou, prodejn{
a socidlnémarketingovou koncepci.
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Vyrobni koncepce
Piedpoklddd, Ze vyrobky vyrabéné ve velkych sériich mohou byt diky hromadné vyrobé laci-
néjsi, a proto o né na trhu bude mezi zdkazniky z4jem.

Vyrobkovéa koncepce

Znamend velky dliraz na kvalitu produktu. Je zaloZena na tvaze, podle které si kvalitni nebo
jesté 1épe velmi kvalitni produkt své zdkazniky vzdycky najde. Pfi takovéto podnikatelské
orientaci se proto mimofddny vyznam prikldd4 vysoké kvalité samotného vyrobku.

Prodejni koncepce

Vychézi z predpokladu, Ze co je vyrobeno, je tfeba na trhu prodat. K tomu ve velké mife
vyuzivd napf. reklamu nebo rizné prodejni pobidky.

CVICENT 1

Pro prodejni koncepci je velmi dilezita reklama. Nenti to iz tedy marketingové koncepce?

Socialnémarketingova koncepce

Pfedstavuje obohaceni marketingové koncepce o duraz na socidlni piinos dané komunité,
spole¢nosti. Zdkladn{ princip orientace na potieby zdkazniku je rozsifen o orientaci na uspo-
kojovani potieb spole¢nosti.

Uplatiiovan{ koncepce socidlniho marketingu se mtiZe napliiovat v riznych smérech, ohledech.
V dobé, kdy otdzky Zivotniho prostfedi jsou vhimdny jako podstatny problém spolec¢enského
vyvoje, se tak napi. celospoletenskd potfeba respektovini Zivotniho prostfedi promitd do
rozvoje produktu, které jsou viaéi 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 pfisla na trh s dosledn& ,udrzitelnymi” (sustainable) dzinsy,
znadenymi Levi’s Eco. Jsou vyrobeny z organické baviny, s knofliky z kokosovych skota-
pek, kovové soucéstky jsou nahrazeny vyztuzenymi pésky. Pouzity jsou vyhradné prirodni
latky. Pro evropsky trh je bavina z Turecka, ostatni materiél pouze z Evropy, tudiz pod-
statné nizsi zatizeni Zivotniho prostredi prepravou na dlouhé vzddlenosti. Ziskaly i EKO
certifikét. Spolegnost uvadi, Ze ten, kdo nosi takové dzinsy, mize mit oprévnény pocit, ze
udélal n&co malého 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 sociélngmarketin-
gové koncepci.

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

Soubor specifickych marketingovych aktivit zahrnuje velice pestry svét:

o moznosti ziskdvdni informaci a prdce s nimi,
. moZnosti, zprsobn a forem rozbhodovdni,

*  forem, jakymi se vlastni cesta uspokojeni potieb zdkazniki konkrétné naphiuje,
vletné takovych privodnich operaci, jako je reklama.

Marketing se stdva skute¢nym marketingem az pfi systematicky uplatiiovaném praniku ,filo-
zofické” 1 ,ndstrojové” polohy.

CVICENi 13

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

»My nabizime trhu dobré produkty, vyuzivame distributory, logicky produkty oceriujeme,
vyuzivéme cenové ndstroje a k uplatnéni produktu na trhu vyuzivame jak reklamu a &lanky
v odborném tisku, tak sit prodejc. Protoze vyuzivédme viechny ndstroje marketingového
mixu, je nd3 pristup k trhu plnohodnotnym marketingem.”

OBRAZEK 1.1 Pristup outside-in

1. ,naslouchéni”

Firma Zdakaznik

A

A

2. ,,osloveni”

Pfistup inside-out, nebo outside-in?

Prestoze vy$e uvedené charakteristiky marketingu pomérné bohaté popsaly, co vlastné marke-
tingovy pfistup znamend, nemusi je$té jit o vyCerpdvajici sezndmen{ s podstatou marketingu.
Chybi jeden pomérné vyznamny doplnék.

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

Outside-in

V ptipadé outside-in® firma nejprve ,naslouchd® souc¢asnym i potencidlnim zdkaznikiam.
Ziskava informace o jejich potfebdch, pfanich, o podminujicich faktorech, jejich kupnim
chovéani a rozhodovéni. V schématu je oznadena ¢islici 1. AZ na zdkladé téchto poznatka

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

13
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. “ s RV . .
zvazuje mozné zpusoby uspokojeni zdkaznikd jim odpovidajici trzni 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 vSech marketingovych polohédch
— smeétuwict k trhu. k zdkaznikim. T v e zalos dial (kaznikem. o
sméfujici k trhu, k zdkaznikam. Tento pfistup je zaloZen na dialogu se zdkaznikem.

OBRAZEK 1.2 Pristup inside-out

v

Firma Zdakaznik

Inside-out

Vsem vyse uvedenym charakteristikdm ale v podstaté vyhovuje také takovy piistup, kdy vy-
chodiskem tvah jsou piedstavy vedeni firmy o tom, jaké jsou podle nich potfeby zdkaznika
a s jejich uspokojenim spojené kupni chovani. Naslouchdni zdkaznikim (1.) se tedy odehrdvd
formou dojmu a reflexi. Na zdkladé téchto predstav dospivd vedeni k moznym variantdm
ptistupu. Ndsledné se vybrand varianta strategie postupné promitd do redlné nabidky predkla-
dané zdkaznikam, do uplatnéného ,osloveni® (2.). I tento postup vyhovuje dosud podanému
popisu marketingu. Vychodiskem jsou potfeby a pfani zdkaznikua.

CVICENI 14

Ktery z pristup0 vyjadfuje skute¢n& marketingovou koncepci?

Druhy pfistup, jakkoli v fadé pfipada muze byt Uspésny, je oSemetny. Vychdzi totiz ze
subjektivniho pohledu na zdkazniky, na dany trh. Ten ale muzZe postihovat jen urcitou &dst
potteb, ryst kupniho chovani zdkaznika. Nékteré trzni piileZitosti jsou tak ztraceny, nékteré
trzni hrozby naopak nepodchyceny nebo podcenény. Co hiife, nékdy muze byt subjektivni
odhad potieb a chovani zdkaznikd chybny. Dusledky pro trzni Zivot firmy jsou pak osudové
nepiiznivé.

KOMENTAR

Pristup ,,zvenku-dovnitV®, outside-in, znamend, Ze se marketingové rozhodovdni nvnity
Sfirmy odviji od informaci ziskanych od zdkaznika a dalsich relevantnich osob, Ze tyto
informace aktivné, systematicky a pribéiné ziskdvd. VyuZzivd k tomu jak béiné, tak
specifické formy ziskdvdni takovych ddaji. Jde o podstatny rys marketingu.

V sonvislosti s inside-out pristupem se casto hovofi o marketingové krditkozrakosti —
wmarketing myopia®, jak ji svébo éasu pojmenoval T. Lewitt.”

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 vyuzivdnim marketingového konceptu jsou spojeny jesté nékteré dalii privodni jevy. Jde
o dliraz na trzni podil, o dikladné sledovdni konkurence a dstfedni roli marketingu v Zivoté
firmy.¥

° Cil spise ve formé trzniho podilu nez trzeb ¢&i prodejnich objemii.

Trzni podil jako vztah mezi prodeji firmy v dané kategorii a celkovymi prodeji
kategorie ¢i prodeji znacky a celkovymi prodeji dané kategorie totiz ukazuje, jak
dalece je nase nabidka, nase ,osloveni® zdkazniky pfijimana lépe (nebo hufe) nez
nabidky jinych firem, spole¢nosti. Tedy do jaké miry je nade nabidka lépe (nebo
hufe) spojena s uspokojenim a uspokojovdnim potteb zdkaznikd, s uspokojovinim
jejich oc¢ekavani, 1épe vystupuje pfi jejich kupnim rozhodovini, je ve vétsim souladu
s jejich trznimi predispozicemi.

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

o Stalé monitorovani potieb zdkazniku stejné jako aktivit soupeii.
Vazba marketingu na potfeby zdkaznika vyZaduje neustdle sledovat jak dynamiku,
strukturu potteb zdkaznikd a s nimi spojené jejich trzni projevy a jejich kupni roz-
hodovéni, tak miru jejich uspokojeni.
Z ptedchoziho vyplyva také nutnost neustale sledovat, jaké piistupy k trhu voli kon-

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

Dulezité je, jak na tyto aktivity konkurence reaguji zdkaznici. Neboli, do jaké miry
je konkurence vice nebo méné tUspésnd v uspokojovidni zdkaznikt. A to jak pfi jed-
notlivych akcich, tak zejména v dlouhodobéjsim pohledu.

Proto pfistup, ktery do svého rozhodovani diisledné zapojuje informace o konkurenci,
je pfistupem vice marketingovym.

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

CVICENi 15

Tuto charakteristiku marketingu napf. zdoraznili v publikaci Handbook of Modern Marketing ?
autofi M. Bower a R. A. Garda. :

Souhlasite s nimi?

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

Je-li firma marketingové orientovand, pak pozornost vénovand zdkaznikovi je Ustfednim moti-
vem pusobeni firmy poéinaje exekutivou spole¢nost vibec. Marketing jako pfistup je zpusob

uvazovani ve vySe uvedeném smyslu zptsob trzni filozofie, a jako takovy prortstd firmou
bez ohledu na jeji organiza¢ni uspotddani.

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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