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Uvod

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

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

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

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

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

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

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

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

Pojdme tedy nyni zdkladni principy marketingu spole¢né blize prozkoumat.
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¢tsina lidf si pod slovem marketing predstavi reklamu, prodej nebo nejriznéjsi

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

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

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

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

Po precteni této kapitoly byste méli umét:

B definovat, co je marketing;

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

B charakterizovat spolecenské dopady marketingu.

1.1 Co je to marketing

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Strategicka marketingova rozhodnuti

v 2

Kdo je nas zakaznik?

Jakou hodnotu mu nabizime?

Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

Jakou mame konkurenéni vihodu a jak ji budeme udrZovat?

Takticka marketingova rozhodnuti

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

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

Obr. 1.1 Strategickd a taktickd marketingovd rozhodnuti
Zdroj: autori
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znadek se pohybuji v fddech desitek miliard dolari. Jak tvrdil David Ogilvy, znacka je
to, co podnikateli zistane, kdyZ mu shof{ tovdrna.

Neékteifi manazefi se domnivaji, Ze se marketing soustfedi primdrné na ziskdvani no-
vych zdkaznika (neboli na akvizici zdkazniki). Jddro marketingové ¢innosti ale vétSinou
spoctivd spiSe v budovéni vztahii se zdkazniky stdvajicimi (neboli v retenci zdkazniki)
nebo v budovini vztahu zdkazniki ke znacce.

Udrzovéni dlouhodobych ziskovych vztaht se stévajicimi zékazniky, pro které se vzila
zkratka CRM (customer relationship management), se firmam vypldci proto, ze naklady
na ziskdni nového zdkaznika byvaji vyrazné vyssi nez ndklady na udrzeni zékaznika
stdvajictho. Podle Kotlera mohou byt az pétindsobné, podle jinych autorti dokonce az
sedmindsobné.’

Ztréta kazdého existujiciho zdkaznika byvd navic bolestnéjsi, nez se maze na prvni
pohled zdit. Jeho odchodem totiz firma pfichdzi o vSechny budouci koupé, které by
dany zdkaznik za svij zivot realizoval. V této souvislosti se hovofi o celozivotni hodnoté
zdkaznika (customer lifetime value). Ta muaze byt definovéna jako rozdil mezi dlouho-
dobymi vynosy z daného zdkaznika na strané¢ jedné a ndklady firmy na jeho ziskdni
a udrZeni na strané druhé.

Predstavme si, Ze zdkaznik spole¢nosti DHL utrati mési¢né za sluzby této firmy
1000 K¢. Predpoklddejme, ze ziskovd marze spolecnosti DHL je napt. 10 %. Spole¢nost
odhaduje, Ze zdkaznik bude jeji sluzby vyuzivat jesté alespori 10 let. Dlouhodobé vynosy
z tohoto zdkaznika tak mizeme zjednodusené vy¢islit na 120 000 Ké. S 10% ziskovou
marzi by pak byla celozivotn{ hodnota daného zdkaznika 12 000 K¢.° Na prvn{ pohled
by se pfitom ztrdta daného zékaznika mohla jevit relativné nevyznamnd, protoze mési¢ni
zisk z daného zdkaznika je pouhych 100 K¢.

Marketéti by tedy méli vnimat hodnotu svych zdkaznika v delsim horizontu.
Pokud je to mozné, méli by pribézné méfit jejich spokojenost, monitorovat podil
ztracenych zdkaznik(i (foss rate) a peclivé analyzovat divody, pro¢ zdkaznici od firmy
odchdzeji. V této souvislosti se uvddi, ze snizenim podilu ztracenych zdkaznika napt.
0 5 % mize firma zvy$it svjj zisk az o desitky procent.”

Vratme se nyni ale je$té na chvili zpét k hodnoté, kterou firma zdkaznikiim po-
skytuje. Pedstavme si restauraci, kterd nabizi napf. japonskou kuchyni. Na prvni po-
hled by se mohlo zddt, ze hodnotou pro zédkaznika jsou jen pokrmy, které restaurace
zdkaznikam prodévd. Pokud ale budeme premyslet o celkové hodnoté pro zdkaznika,
musime zahrnout i fadu dal$ich aspektt. Majitel restaurace se napf. rozhodne, ze zaplati
japonského kuchafe, ktery bude pokrmy pfipravovat pfimo pred zraky zékaznika, Ze
restauraci vybavi v elegantnim minimalistickém stylu, Ze ji vybuduje v malebné pfirodé
za Prahou vedle umélého rybnicku s japonskymi kapry atp. Nabizenou hodnotou pak jiz
neni jen chutné susi, ale také zdbava (kuchatskd show), relaxace (posezeni u rybnicku)
¢i ptijemny pocit (z elegantniho interiéru). Soudsti tohoto vyjimeéného zdzitku je také
vysokd cena, kterou zdkaznik musi zaplatit.

Ukazme si jesté jeden piiklad. Némeckd firma Spreewaldhof vyrébi okurky v ndlevu.
Trh sterilizované zeleniny ovSem v Némecku stagnoval a neoslovoval mladsi cilovou
skupinu.® Proto firma uvedla na trh novinku: jedinou ru¢né tiidénou okurku v atraktiv-
nim obalu, kterou zac¢ala nabizet za 2 eura, a to mimo jiné na diskotékdch, benzinovych
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pumpdch, ve sportovnich zafizenich a samoziejmé také online (viz obr. 1.2). Mohli
bychom fici, ze firma nabizi prosté okurky. Zamyslime-li se ale nad hodnotou, kterou zd-
kaznikiim novy produkt pfindsi, pak firma prodévd malou dostupnou atraktivni (a snad
i relativné zdravou) svadinku. Za tuto hodnotu musi ale zdkaznik zaplatit vyrazné vyssi
cenu, nez by dal za totoznou okurku v nélevu zakoupenou v klasické litrové sklenici.

Marketing se stal v priibéhu let aplikovanou interdisciplindrni védni disciplinou.
Vzhledem k tomu, Ze je ve stfedu zdjmu marketingu zdkaznik (tedy ¢lovek), opird se
marketing z vyznamné &asti o poznatky psychologie. Vyuzivd ale také poznatky z oblasti
sociologie, ekonomie, statistiky, kulturni antropologie atp.

Marketingu se dnes vénuji stovky akademika po celém svété, keefi kazdorocné pu-
blikuji velké mnozstvi nejraznéjsich védeckych studii. Vzhledem ke komplexité a pro-
vézanosti faktoru, kterymi se marketing zabyv4, zistane tento obor vzdy také uménim.

Dokonald znalost marketingové teorie proto nemusi postacovat k tomu, aby byl
marketér aspésny. Kazdy podnikatel nebo vedouci firmy je vice ¢i méné GspéSnym
marketérem, aniz by si to moznd sim uvédomoval. Néktefi z nich o marketingu mnoho
neslyseli, a pfesto mohou kazdodenné provddét spravnd marketingova rozhodnuti. Jsou
Uspésni, protoze maji intuici, rozuméji lidskym potfebdm a touhdm a chdpou souvislosti
a vyvoj na trhu.

Vyse uvedené by na druhou stranu nemélo cte-
nafe svidét k ndzoru, Ze je znalost marketingovych
principi, teorii, ndstroji a metod nadbyte¢nd. To,
ze marketing miize délat kazdy a kazdy mu ro-
zumi, je mytus, ktery se jiz fadé firem nevypla-
til. Marketingovi teorie odrazi zkusenosti mnoha -
konkrétnich firem a umoznuje tak fesit efektivné b L'.'-I:T; ;F:.:,
fadu situaci, bez potfeby ndkladného udeni stylem
pokus—omyl. Pro¢ znovu vymyslet kolo, kdyz je
mozné selsky rozum opfit o efektivni a praxi pro-
véfené postupy?

Marketéfi musi mit navic rozvinuté také stra-
tegické a analytické schopnosti. Musi rozumét fi-
nancim a musi byt schopni pfistupovat k problé-
mm kreativné. V neposledni fadé musi mit také
vynikajici komunikaé¢ni a socidlni dovednosti, aby
dokdzali presvédcovat zbytek firmy k neustdlym
zméndm, které jsou nezbytnou reakci na perma-
nentni vyvoj trhu. Marketing totiZ neni zaleZi-
tosti jednoho oddéleni, ale celé firmy.

Marketing lze vnimat jako femeslo, které firmé
zajisti, ze bude na trhu dlouhodobé¢ tspésnd. Neni
to série jednordzovych trikd, jak si néktefi lidé — Obr. 1.2 Hodnota pro zikaznika
predstavuji. Vyzaduje dlouhodoby systematicky  (inovace firmy Spreewaldhof)
ptistup. Marketér musi védét, co a jak zjistovat,  Zdroj?’
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jak svd zjisténi vyhodnocovat a jak je prevadét do svych strategickych i taktickych roz-
hodnuti.

Marketéfi by tedy méli byt témi, kdo se na podnikdni divaji o¢ima svych zikaz-
niki. Méli by zdkaznikim spiSe naslouchat nez na né pouze mluvit. A méli by brénit
tomu, aby firma ztratila své zdkazniky z dohledu, coZ se v praxi stdvd pomérné snadno.
Zejména pokud firma vyzndvd jinou nez marketingovou koncepci.

1.2 Zakladni podnikatelské koncepce

Zdaleka ne viechny firmy jsou fizeny marketingové. Rada z nich pokryvi jen ¢st ¢in-
nosti, které zdtiraznuje marketingovd teorie.

Podle Kotlera firmy inklinuji k jedné ze ¢tyf zdkladnich podnikatelskych koncepci.
Jsou jimi vyrobni, produktovd, prodejni a marketingovd koncepce.! Podstata téchto
Ctyt koncepci je patrnd z obr. 1.3.

Historicky nejstar$i vyrobni koncepce vychdzi z predpokladu, Ze zdkaznici preferuji
levné a siroce dostupné produkty. Tento predpoklad plati tehdy, prevysuje-li poptavka
nabidku. Dany produkt je na trhu v nedostatku, a firma se tak v prvé radé¢ snazi rozsifit
vyrobu a tim zvysit jeho dostupnost. Vyrobni koncepce je oprdvnénd také v piipadé,
kdy jsou vyrobni ndklady na produke pfili§ vysoké. Za téchto okolnosti se bude firma
snazit rozsifit a zefektivnit vyrobu, aby se vyrobni ndklady snizily a produket byl pro
zdkazniky dostupnéjsi.

Jako piiklad vyrobni koncepce byvd uvddén zaéinajici automobilovy primysl ve
Spojenych stitech. Firma Ford se ve svych pocitcich zaméfovala primdrné na zefek-
tivnéni a rozsifeni vyroby svého slavného ,Modelu T* tak, aby byl tento automobil

1900 Vyrobni koncepce

Duraz na efektivitu vyroby

Produktova koncepce 1920

Diiraz na kvalitu produktu

1930 Prodejni koncepce

Diraz na prodej a propagaci

Obr. 1.3 Zikladni podnikatelské koncepce
Zdroj: autori
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dostupny co nejvétsimu poctu lidi. P¥dni zdkaznika pfitom $la stranou, coZ vystihuje
slavnd citace Henryho Forda: ,, Kazdy zdkaznik si miize zvolit barvu svého automobilu,
pokud bude ¢ernd.“

V soucasnosti miize byt vyrobni koncepce oprdvnénd napt. na rozvijejicich se trzich
Ciny ¢&i Indie, kde existuji masy spotiebiteli, které by poptavaly automobily, televize,
lednice a dal$i produkty, ale jejich kupni sila je zatim pfili§ nizkd na to, aby pokryla
vyrobni néklady.

Ve vy$e uvedenych ptipadech nehraje marketing klicovou tlohu. V centru pozornosti
firem je vyroba a jeji efektivita. Jakmile ovSem trh vyzraje, dostdvaji se firmy zaméfené
primdrné na vyrobu do problému. Neobstoji v souboji s konkurenénimi firmami, které
dokazou své produkty 1épe prizptisobovat potfebdm zdkaznikd. Na rozvinutém trhu totiz
neplati, Ze by vsichni zdkaznici pozadovali ty nejlevnéjsi produkety.

Produktova koncepce vychdzi z predpokladu, Ze zdkaznici preferuji produkty nej-
vyssi kvality. Podle této koncepce by se firmy mély soustiedit na neustdlé zdokonalovani
svych produkttl, tedy na doddvéni inovativnich prvki, zvySovéni vykonnosti, dopliiovéni
novych funkci atp. Manazefi ve firmdch, které jsou zaméfeny primdrné na kvalitu pro-
duktu, véfi, ze vylepseny produkt si zdkaznika najde sim. Zacinaji tedy vidy produktem,
pro ktery teprve nésledné hledaji poptdvku.

Uvedend logika muze byt v nékterych pripadech opravnénd. Napiiklad firmdm
v médnim pramyslu, které chtéji stanovovat médni trendy, nezbyvd nez vytvatet nové
kolekce bez ohledu na ocekdvédni zdkaznikd. Jinak by nestanovovaly nové trendy, ale
jen kopirovaly trendy predeslé.

Primérni daraz na produkt ma ale jedno velké riziko. Tim je marketingova krat-
kozrakost (marketing myopia).!' Dany pojem oznacuje piipady, kdy se firmé primdrni
zaméfeni na produkt (namisto primdrniho zaméfeni na zdkaznika a jeho potieby) ne-
vypléci. Vylepseny produkt totiz nemusi byt automaticky vice poptévany. Navic plati,
ze produkty dfive ¢i pozdéji zastaraji, zatimco potieby zdkazniki pretrvdvaji. Orientace
na produkt byvd proto krétkozraka.

Manazefi jsou nékdy do svych produkti a jejich zdokonalovani natolik zahledéni, ze
opominou jeden vyznamny fakt. Zdkaznici kupuji produkty proto, aby uspokojili své
potieby. Nekupuji tedy produkty pro né samotné, kupuji je kvali hodnoté, kterou jim
tyto produkty poskytuji. V této souvislosti nelze nevzpomenout zndmy vyrok Theodora
Lewitta, ze zdkaznici nekupuji ptilcentimetrové vrtdky, ale pulcentimetrové diry.

Napiiklad spole¢nost LOréal tak spravné deklaruje, ze neproddvd kosmetiku, ale
krdsu. Podobné Rolls-Royce nepodnikd v oblasti leteckych motort, nybrz v oblasti
hnacich sil.!* Stejné tak Visa neposkytuje platebni karty, ale umoznuje sménu aktiv.'?

V dusledku marketingové kratkozrakosti mohou nastat ptipady, kdy zékaznik zdoko-
naleny produkt neoceni, protoze svou potfebu stejné dobfe uspokoji méné dokonalou
verzi daného produktu, kterd je ale levnéjsi. Jak uvddi Kotler, firma muze vyrobit napt.
laserovou pasticku na mysi za 1500 dolard, nikdo ji ale pravdépodobné nezakoupi. Na
trhu totiz existuje velké mnozstvi neméné funkénich, ale vyrazné levnéjsich pasticek.!4

Zikaznici také nemusi vzdy ocenit zvySovani poctu nejriznéjsich funkef produkeu.
Spole¢nost Philips Electronics napt. zjistila, Ze nejméné polovina vyrobk, které jeji
zdkaznici vraceji, neni poskozend. Spotfebitelé pouze nebyli schopni zjistit, jak piistroje
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pouzivat. V priméru se pfitom snazili pfistroj zprovoznit pouhych 20 minut. Poté to
vzdali.”®

Marketingova kratkozrakost miize také vést k situacim, kdy manazefi v pohrouzeni
do zkvalitiiovéni svého stdvajiciho produktu prehlédnou, Ze zdkaznici mohou své potieby
lépe uspokojit zcela novym produktem, pro ktery na trhu vznikl prostor.

Prodejni koncepce vychizi z pfedpokladu, ze zdkaznik je pasivni, a proto musi byt
k ndkupu vice ¢i méné donucen. Uspéch firmy podle této koncepce zdvisf primarné na
prodejni a propaga¢ni ¢innosti. Tato logika mize byt do urcité miry oprdvnénd v pri-
padech, kdy zdkaznik produkt sém bézné nevyhleddvd, jako je tomu napt. u pojisténi.
Smysluplnd miize byt rovnéz v piipadech, kdy se firma potfebuje zbavit svych existujicich
zdsob. V ostatnich ptipadech je ale velmi rizikovd.

Prvofadym cilem firem vyzndvajicich prodejni filozofii je presvédéit zdkaznika, aby
zakoupil jejich stdvajici produkty. Snazi se tedy proddvat to, co vyrdbé&ji, misto aby
vyrdbély to, co si zdd4 trh. Tento pristup muize byt z krdtkodobého hlediska efektivni.
V delsim obdobf se ale miize tvrdé nevyplatit. Jak uvddi Kotler, marketing neni uméni
prodat to, co vyrdbime, ale uméni védét, co je tieba vyrabét.!® A to samozfejmé vyzaduje
uréitou energii, penize a také ochotu ke zméndm.

Firma vyzndvajici prodejni koncepci se nezamysli nad tim, co ocenuje zdkaznik.
Neklade proto dostate¢ny diiraz na to, aby jeji produkty byly pro zdkaznika atraktivni.
Tyto produkty v diisledku toho zastardvaji a ztriceji svou konkurenceschopnost.

Pokud zédkaznik produkt zakoupil, ale je s nim nespokojen, pfisté uz si ho nepotidi.
Navic bude motivovdn pfedat svou nepiijemnou zkusenost dal$im lidem. Z dlouhodo-
bého hlediska proto nebyvaji firmy uplatiiujici prodejni koncepci Gspésné.

Z vyse uvedeného by mélo byt zfejmé, pro¢ nemiize byt marketing synonymem
pro prodej ani pro reklamu, jak bylo zduraznéno v tvodu této kapitoly. Marketing
za¢ind mnohem dfive nez prodej a reklama. Existuji i pfipady, kdy je produkt pro zédkaz-
niky natolik zajimavy, ze se proddvd, aniz by vyzadoval jakoukoli prodejni ¢i reklamni
podporu. Vystadi si s doporuéenimi spokojenych zdkaznika. Tuto skute¢nost dobte vy-
stihuje Drucker, ktery uvddi, ze cilem marketingu je u¢init akt prodeje nadbyte¢nym.'”
Marketing tedy predstavuje mnohem komplexnéjsi aktivitu, nez je prodej ¢i reklama.
Jinak feceno, prodej a reklama jsou jen zavr$enim fady predchdzejicich klicovych mar-
ketingovych aktivit.

Marketingova koncepce vychdzi z predpokladu, ze Gspéch firmy zdvisi na rozpo-
zndvani potieb zdkaznika a schopnosti uspokojovat tyto potieby [épe, nez to dokdze
konkurence. Podle této koncepce se firmy maji soustiedit primdrné na vytvafeni hodnoty
pro zdkaznika. Na rozdil od prodejni koncepce nejde o to, hledat sprévné zakazniky
pro existujici produkty, ale o vytvdfeni takovych produkti, keeré zékaznici sami oceni.
Jak jiz bylo uvedeno, cilem firmy by pfitom mél byt dlouhodoby ziskovy vztah s jejimi
zékazniky. Zbytek knihy se bude vénovat konceptim a ndstrojim k naplnovani této
koncepce.

V souvislosti s marketingovou koncepci se nékdy hovoii o tzv. trini orientaci. Tou se
rozumi firemni kultura, v niz hraje dominantni roli identifikace potieb a préni cilovych
trhu a jejich uspokojovini [épe, nez to dokdze konkurence.
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Trzn{ orientace miZe byt vnimdna ze dvou odli$nych hledisek.'® Reaktivni trzni
orientace znamend, ze se firma soustfed{ primdrné na potieby, kterych si jsou zdkaznici
védomi a které uméji vyjadrit. Firma vyrdbéjici détské plenky tak mize napt. zjistit, Ze
nékeefi zékaznici poptdvaji plenky z ptirodnich materidla. V dasledku tohoto zjisténi
za¢ne vyrdbét plenky z bambusu.

Oproti tomu proaktivni trzni orientace oznacuje situace, kdy se firma soustfedi
primdrné na latentni potieby a pfdni zdkaznikd, tedy na potfeby a prini, kterych si
zdkaznici nejsou védomi a které ani Zddnym zptsobem nevyjadiuji. Plati totiz, Ze fada
produktit mé Gizasny Gspéch na trhu, ackoli o né pfedtim nikdo nezddal. Naptiklad iPod
zménil zpusob, jakym lidé poslouchaji hudbu. Pfitom by si pted jeho uvedenim zdkaznici
pravdépodobné nedokazali piedstavit, Ze by mohli nosit tisice pisnicek jen tak v kapse."”
Nikdo podobny produkt nezddal, a pfesto byl ohromnym marketingovym tspéchem.

Proaktivni trzni orientace se do jisté miry blizi produktové koncepci, o které jsme se
zminovali vys$e. Pfesto je mezi obéma piistupy jeden velky rozdil. Produktovéd koncepce
se soustiedi primdrné na produkt, zatimco zdkaznika opomiji. Proaktivni trzni orientace
se soustfedi jak na produkt, tak na zdkaznika. Produktové inovace jsou tedy vzdy spojeny
s anticipaci skrytych zdkaznickych potfeb.

Ukazuje se, ze reaktivni trzni orientace nebyvd v dlouhodobém horizontu dostate¢nd.
Firmy by proto mély nejen reagovat na explicitné vyjadfované potieby zdkaznikd, ale i na
jejich latentn{ potfeby. Tim si mohou udrzovat dlouhodobou konkurenéni vyhodu.?°

Kazd4 firma vykazuje alespon néjakou troven trini orientace, jinak by na trhu ne-
mohla fungovat. Vyzkum ovSem prokazuje, Ze firmy s vysokou mirou trzni orientace
byvaji na rozvinutych trzich mnohem tspé$néjsi nez firmy s nizkou trzni orientaci.?!

Pro firmy je pochopitelné obtizné, aby se neustdle pfizptisobovaly ménicim se pod-
minkdm na trhu. Uspé&néjsi jsou ty firmy, které dokdzou zapracovat trzni orientaci ptfmo
do své firemni kultury. Chépat, Ze dlouhodobd existence firmy zdvisi na schopnosti po-
skytovat nejvys$si hodnotu zdkazniktim, by mél nejen management, ale i vSichni ostatni
zaméstnanci. To neni snadné. Navic plati, Ze ,,chdpat” jesté viibec neznamend ,,skute¢né
se tim fidit“. Trzn{ orientace je proto v praxi mnohdy jen proklamovéna.

1.3 Spolecenské dopady marketingu

Marketing nemd v dne$ni dobé na rizich ustléno. Napfiklad podle jednoho americ-
kého vyzkumu slovo marketing vyvoldvd pievdzné negativni asociace. Spotfebitelé si
v tomto vyzkumu spojovali marketing mimo jiné s vyrazy, jako jsou ,1zi“, ,triky®, , pod-
vodny*, ,otravny®, ,manipulativni®, ,pfehdnéni*, ,dotérny* ¢i ,mozek vymyvajici“.??

Pestoze dany vyzkum zachycuje americkou realitu, lze pfedpoklddat, ze vnimani nasi
vefejnosti nebude pfilis odlisné. Marketéfi jsou i u nds vnimdni jako lidé, ktefi vyvoldvaji
,humbuk® kolem svych produkti (¢asto druhotfadé kvality), slibuji vice, nez ndsledné
dorucuji, manipuluji se zdkazniky, uplatnuji nejriiznéjsi neférové praktiky a neustile
rusi nevyzddanymi a nerelevantnimi nabidkami.
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Lidem vadi zejména vSudypiitomnost a agresivita reklamy a dal$ich ndstroji mar-
ketingové komunikace. V této souvislosti se hovoii o marketingovém smogu, ktery
obtéZuje, vyrusuje, a podle néekeerych kritiki dokonce snizuje kvalitu Zivota lidi. Od-
haduje se, ze kazdy ¢lovék je ve vyspélych zemich denné vystaven tfem az péti tisicim
marketingovych sdéleni. Jednd se pochopitelné o velmi hruby odhad. Nérust intenzity
marketingové komunikace je ale ziejmy. Cesi napt. vnimaji jako pfili§ intenzivni zejména
reklamu v televizi. Roste ale jiz také pfesyceni reklamou na internetu a socidlnich sitich.’

Lidé se v reakci na marketingovy smog snazi marketingové komunikaci vyhybat.
To ale jen problém eskaluje. Firmy totiz typicky reaguji na rezistenci potencidlnich
zékaznika dal$im navySovanim investic do marketingové komunikace.

Ani velkd nabidka produktt nemusi byt vzdy hodnocena pozitivné. Takika neome-
zeny nebo pfilis velky vybér maze u mnohych zikaznika vyvoldvat zmateni a frustraci.
Lidé jsou ndro¢nym rozhodovinim paralyzovini a v dusledku toho si mnohdy nakonec
nevyberou z pfehnané velké nabidky zddny produkt. V této souvislosti se vzil vyraz
»paradox volby*.

Marketing se stal také synonymem pro manipulaci, piehdnéni, pfevahu formy
nad obsahem a nenaplnéné sliby. Je kritizovdn za to, Ze mnohdy tla¢i zdkazniky do
feseni, kterd nejsou v jejich nejlepsim zdjmu, zneuzivd nedostatek informaci na strané
zékaznika, manipuluje zdkazniky, nebo jim dokonce piimo lze. V nasich podminkdch
napf. s vyrokem, ze reklama manipuluje lidmi, souhlasi asi 84 % populace.?

Neddvno se dostalo pod palbu kritiky napf. Zelené pivo od pivovaru Starobrno.
Pivovar v reklamé tvrdil, Ze Zelené pivo ziskdvd svou zelenou barvu z bylinného vyluhu.
Ve skutecnosti se ale na barvé piva podilelo umélé barvivo vyrdbéné z uhelného dehtu.?
Jinym ptikladem mohou byt cenové praktiky nekterych maloobchodniki prezentujicich
velké slevy, které jsou ovSem vypocitdny z uméle navySenych cen, a jsou tedy ve vétsi ¢i
mensi mife smy$lené.

Trochu jiné vnimdni marketingu lze zaznamenat z intelektudlnich pozic. Marketing
byva v tomto ptipadé povazovin primdrné za néco nizkého & nevkusného. Rekne-li
se tfeba, ze néjaky film je ,marketingovy®, rozumi se tim, Ze jedinym tcelem takového
filmu je vydélek. Aby oslovil masy divaka, musi byt dany film predevsim libivy. S tim
se pak poji uréitd schemati¢nost, snadnd ptedvidatelnost dé¢je, myslenkova prizdnota,
diiraz na akénost atp. Podivdme-li se na desitku svétové nejispésnéjsich filmt vsech dob,
nenajdeme zde skute¢né zddné intelektudlni drama. Jsou zde filmy jako Avatar, Titanic
& Iron Man 3 ¢ili klasické hollywoodské ,,trhaky*.26

Rovnéz kontroverzni, neslusné ¢i urdzlivé reklamy casto vyvoldvaji kritiku marke-
tingu. Vadi zejména reklamy, které mohou urdzet Zeny, starsi lidi, pfislusniky uréitych ras
¢i ndrodnosti, ndbozenské skupiny a nejriiznéjsi mensiny. Také reklamy se sexudlnimi,
ndsilnymi nebo nechutnymi motivy, reklamy narusujici prava jednotlivet nebo reklamy
zneuzivajici lidského nestésti mohou mnohdy vyvoldvat negativni reakce vefejnosti.

Naptiklad plakdt hudebniho festivalu DZemfest zobrazujici nahou téhotnou divku
s textem ,,Zlobila? Ne ne. Jen se na Dzemfestu dobte bavila.“ vyvolal neddvno rozpo-
ruplné reakce. Reklama fadu lidi pobavila; stejné tak si ale vyslouzila i cenu Sexistické
prasitecko (viz obr. 1.4).
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Obr. 1.4 Kontroverzni reklamni kampar (reklama festivalu Dgemfest)
Zdroj:¥

Kritika marketingu vychdzi rovnéz ze skute¢nosti, ze marketing slouZi k prodeji
produkti, které maji negativni spolecenské dopady. Jednd se napt. o hraci automaty,
fastfoodovou stravu, cigarety nebo alkohol. Diskuse nad timto tématem byva pfitom
nejvasnivéjsi, pokud jsou problémovym produktim vystavovdny déti. V nasich pod-
minkdch vadi zejména reklama na cigarety. Naopak benevolentni jsou Cesi ve vztahu
k reklamé na pivo, vino, sekt a volné prodejné léky.*

Marketing je rovnéz vniman jako motor nadspotieby a materialismu se viemi
negativnimi socidlnimi a ekologickymi dopady. S tim jsou spojeny tvahy jako ,Jaky
by byl pozitivni efekt na Zivotni prostedi, pokud by firmy netiskly tuny reklamnich
tiskovin, které ¢asto putuji z postovnich schrdnek ptimo do popelnic?, ,,Jaké méd dopady
na zivotni{ prostfedi doprava balené vody pres plilku svéta, a¢koli mohou zdkaznici pit
stejné dobrou vodu z mistnich zdroji?“ nebo ,,Jaky by byl dopad toho, kdyby firmy
nevyuzivaly plinovaného opotiebovavini svych vyrobka, v disledku ¢ehoz musi byt
vyrobek vyménén, tiebaze by mohl byt jesté schopen sluzby?“. Pro ilustraci, souhlas
s tvrzenim, e reklama podporuje zbyteény konzum, vyjadiuje 77 % Cechir.?®



