Marketing f KOTLER
management | KELLER

~Z GIRAIDA



Tato kniha je s ldskou vénovina mé Zené a nejlepsi pritelkyni Nancy.

PK

Tato kniha je s velkou ldskou a mnoha diky vénovdina
mé Zené Punam a mym dvéma dceram Carolyn a Allison.

KLK



Marketing
management

14. vydani

PHILIP KOTLER

Northwestern University

KEVIN LANE KELLER
Dartmouth College



Upozornéni pro ctendre a uZivatele této knihy

Vsechna prava vybrazena. Zddnd cdst této tisténé ci elektronické knihy nesmi byt reprodukovina a sifena
v papirove, elektronické ci jiné podobé bex predchoziho pisemného soublasu nakladatele. Neopravnéné
uZiti této knihy bude trestné stibdno.

Philip Kotler
Kevin Lane Keller

Marketing management

14. vydani

TIRAZ TISTENE PUBLIKACE

Authorized translation from the English language edition, entitted MARKETING
MANAGEMENT, 14th Edition, ISBN 978-0-13-210292-7, by KOTLER, PHILIP

and KELLER, KEVIN, published by Pearson Education, Inc., publishing as Prentice Hall.
Copyright © 2012, 2009, 2006, 2003, 2000 by Pearson Education, Inc., Upper Saddle River,
New Jersey, 07458, USA.

Prelozeno z anglického originilu MARKETING MANAGEMENT, 14. vydani, vydaného

nakladatelstvim Pearson Education, Inc.

All rights reserved. No part of this book may be reproduced or transmitted in any form
or by any means, electronic or mechanical, including photocopying, recording or by any
information storage retrieval system, without permission from Pearson Education, Inc.

CZECH language edition published by GRADA PUBLISHING, a.s.
Copyright © Grada Publishing, a.s., 2013
Translation © Grada Publishing, a.s., 2013

Vydala Grada Publishing, a.s.

U Prihonu 22,170 00 Praha 7

tel.: +420 234 264 401, fax: +420 234 264 400
www.grada.cz

jako svou 5131. publikaci

Preklad:
Ing. Tom4s Juppa
Ing. Martin Machek — marketingovy slovni¢ek

Odpovédna redaktorka Mgr. Marie Zelinova
Grafickd Gprava a sazba Eva Hradilakovi
Pocet stran 816

Ctrnécté vydéni, 2013

Vytiskly Tiskdrny Havlickiv Brod, a.s.

ISBN 978-80-247-4150-5

ELEKTRONICKE PUBLIKACE

ISBN 978-80-247-8570-7 (ve formatu PDF)
ISBN 978-80-247-8571-4 (ve formatu EPUB)



Strucny obsah

O autorech / 20
Piedmluva / 22

Predmluva k ¢eskému vydédni / 27
Podékovani / 28

m Jak chapat marketing management / 32
1. Definice marketingu pro 21. stoleti / 33

2. Priprava marketingovych strategif a pldnd / 65

m Zjistovani marketingovych informaci / 98
3. Sbér informaci a pfedpovidini poptivky / 99
4. Providéni marketingového vyzkumu / 131

m Propojeni se zakazniky / 158

5. Navazoviani vztahi dlouhodobé vérnosti / 159
6. Analyza spotfebnich trhtt / 189

7. Analyza B2B trha / 221

8. Identifikace trznich segmentt a targeting / 251

m Budovani silnych znacek / 278
9. Vytvifeni hodnoty znacky / 279
10. Zvladnuti positioningu znacky / 311
11. Dynamika konkurence / 335

m Priprava trznich nabidek / 362
12. Vytvifteni strategie vyrobku / 363
13. Navrhoviani a fizeni sluzeb / 393

14. Ptiprava cenovych strategii a programt / 421

m Poskytovini hodnoty / 452

15. Navrhovaim’ a fizeni integrovanych marketingovych kandla / 453
16. Rizeni maloobchodu, velkoobchodu a logistiky / 487

(WM Komunikovéni hodnoty / 514
17. Navrhovini a fizeni integrované marketingové komunikace / 515
18. Rizeni hromadné komunikace: Reklama, podpora prodeje, uddlosti a zaZzitky a public relations / 543
19. Rizeni osobni komunikace: Piimy a interaktivni marketing, Gstni $ifeni a osobni prodej / 575

m Dosahovani uspésného dlouhodobého ristu / 608
20. Uvadéni novych trznich nabidek / 609
21. Obsluha globalnich trhtt / 641

22. Rizen{ holistické marketingové organizace v dlouhém obdobi / 669
Dodatek / 700

Priloha / 706

Zavére¢né poznimky / 721
Glosatr / 800

Zdroje obrazka / 812



Obsah

O QUIOIECN e 20
PReAMIUVA 22
CO jE NOVENO VE T4, VYAANT .o e 22
O cem vlastné Marketing management VUDEC JE7 ........cccccuiiiiiiiiiiiicee e 23
Co déla z knihy Marketing management jednicku ve svém oboru? .............ccccoceiiiiiiiiiiicceee. 24
BaliCek pro UCitele a StUdENTY ......c.ooviie e 24
Predmluva k Ceskemu vydani ... 27
Pod@kovani . . . . . 28

m Jak chapat marketing management

Definice marketingu pro 21. stoleti ... . 33
1.1 VYZNAM MAFKETINGU oottt ettt ettt e e eee e 33
1.2 O €em je Marketing? ..o e 35
1.2.1 €0 Je MaArKeting? oo 35
1.2.2  Co byva marketingem podPOrOVANO? .. ....cciiiiiiiii it 35
1.2.3  Kdo se marketingem zabyVa? ... 38
1.3 Zakladni marketingoveé KONCEPTY ..o.ooiiiiiiii e 40
1.3.1  Potfeby, prani a POPtAVKA ..o 40
1.3.2  Cilové trhy, positioning @ SEgMENTACE .........cooiiiiiiiiii e 40
1.3.3 Nabidky @ ZNACKy ..o 41
1.3.4  Hodnota @ USPOKOJENT ..o e 41
1.3.5  Marketingove Kanaly ... 41
1.3.6  Dodavatelsky FETEZEC .........oooiiiii e 41
1.3.7  KONKUIBINCE oottt ettt 41
1.3.8  MarketingoVveé Prostredi ........ccoooiiiiiiii e 42
1.4 Nova marketingoVva realita ..........cccoiiiiiiiiii e 42
1.4.1  Hlavni spole€ensk@ sily ... e 42
1.4.2  NOVE SChOPNOSti SPOIECNOSTT ....oviiiiiiiiiii et 44
Marketingovy postieh: Marketing v turbulentnim véku ................cciiii 46

1.4.3  MArKEING V PraXi ..oocoiiiiiiie ettt 47
1.5 Orientace spole€nosti NA trh ... e 48
1.5.1  VWIODNT KONCEPT oo 48
1.5.2  VYIODKOVY KONCEPT .ooiiiiiiii et 48
1.5.3  Prodejni KONCEPT ......oiiiiiiii ettt 48
1.5.4  MarketingoVvy KONCEPT ...ttt 49
1.5.5 Holisticky marketingovy KONCEPt . ......oooiiiiiiii e 49
Spravny a Spatny marketing ... 50

1.5.6  VzZtahovy Marketing ........cccooiiiiiii e 50
1.5.7  Integrovany Mark@tinNg ..........ccooiiiii e 51
1.5.8  Interni Marketing ... 51
1.5.9  WWKONOVY MArketing ...t 54



1.6 AKTUGLIZACE AP oo

1.7 Ukoly marketing ManagemMeEntu ............c.ccouiuiuiuioeeeeeeeeeseeeeeeeeee e
1.7.1  Pfiprava marketingovych strategii a planu
1.7.2  Zjistovani marketingovych informaci ..o
Otazky, které si marketéfi ¢asto kladou ............cccocoiiiiiiiiiii, 57
1.7.3  Propojeni s€ zAKazNIKY ..........ccooiiiiii i 58
1.7.4  Budovani silnych ZnaCek ... 58
1.7.5 Priprava trznich nabidek ... 58
1.7.6  POSKYTOVANT NOONOLY ....oiiiiiiiiiii e 58
1.7.7  KomuniKoVANT hOANOTY ...c.ooiiiiiiiiii e 58
1.7.8 Dosahovani Uspésného dlouhodobého rlstu ..........c.cociiiiiiiiiiii e 59
) 1 1V PP P PR PP 59
AP AT e 59
Mistrovsky kousek marketingu — NIKE ... 60
Mistrovsky kousek marketingu — GOOGIE ..ot 61
s = ” s Ve o
Priprava marketingovych strategiiaplanu ... .. . . ... 65
2.1 Marketing a hodnota pro zakaznika ... 65
2.1.1  Proces poskytovani hodNOTY ... 66
2.1.2 HOANOTOVY FEEEZEC ..ottt ettt 66
2.1.3  KIICOVE dOVEANOSTI ..ottt 67
2.1.4 Holisticky marketing a hodnota pro zakazniky ...............c.ccocciiiiiiiiiiiiiii e 68
2.1.5 Ustfedni role strategického PlANOVANT ..............ocoooiiiiiiio e 68
2.2 Korporatni a divizni strategické planovani ..o 70
2.2.1  Definice POSIANT KOrPOIaCE ......c.ooiiiiiiiiiicie e 70
2.2.2 Vytvareni strategickych podnikatelskych jednotek ..o 71
2.2.3 Alokace prostredkld jednotlivym podnikatelskym jednotkdm ...............ccccooiiiiiiiiiiiii 74
2.2.4 Vyhodnoceni pfilezitosti k dalsimu rlstu ... 74
2.2.,5 Organizace a organizadni Kultura ... 77
2.2.6  MarketingOVE INOVACE ........c...ooiiiiiiiiii et 77
Marketingovy postreh: Vytvareni inovativniho marketingu .................coccoiii 78
2.3 Strategické pldnovani podnikatelské jednotky ... 80
2.3.1 Poslani podnikatelské jednotky ... 80
2.3.2  ANAIYZA SWOT oottt 80
2.3.3  FOrMUIACE CilU oo 82
2.3.4  FOrMUIACE STrAat@QIE ...coiiiiiiiiiiiiie e 83
Kontrolni seznam pro provadéni analyzy silnych a slabych stranek ... 84
2.3.5 Formulace a implementace Programuil ..........ccccoociiiiiiiiiii i 85
2.3.6  Zpétnd vazba a KONtrola ... 86
2.4 Planovani na urovni vyrobku: Povaha a obsah marketingového planu ....................c..o....... 87
Kritéria marketingového planu ... 88
2,41 ROIE VYZKUMU oot 88
2,42 ROIE VZEANU oo 88
2.4.3 Od marketingového planu k marketingoveé akci .............cccoooiiiiiiiiii 88
1) 01 o LV 4 PSR 89
F Y o] 11 1ol PSSP OPRPRRPR 89
Mistrovsky kousek marketingu — CISCO ..ottt 90
Mistrovsky kousek marketingu — Intel ... 91

Vzorovy marketingovy plan: Pegasus Sports International ... 92



m Zjistovani marketingovych informaci

n Shér informaci a predpovidani poptavky ... . 99

3.1 Soucasti moderniho marketingového informacniho systému ..o, 99
3.2 INTEINT ATA .ottt ettt e e e et e e e 102
3.2.1  ODbJedNAVKOVY CYKIUS ..o 102
3.2.2  Prodejni informacni SYSEEMY .......oooiiiiiiiiii e 102
3.2.3 Databdaze, datové sklady a data MiNiNG ..o 103
3.3 Marketingové zpravodajStVi ... 103
3.3.1  Systém marketingového zpravodajStVi ...........cccoiiiiiiiiii i 103
3.3.2 Sbér marketingovych informaci na internetu ... 105
3.3.3 Reakce na informace zjisténé marketingovym zpravodajstvim ... 105
34 Analyza Makroprostredi ..........c.ooi i 106
341 POtFEDY @ Tr@NAY ..o 106
3.4.2 Identifikace hybnych sil ... 107
3.43 Demografické Prostredi ... 107
Marketingovy postfeh: Hledani zlata na dné pyramidy ............ccccoiiiiiiiiiie 108
3.4.4  EKONOMICKE Prostredi ........ococoiiiiiii e 110
3.4.5 Spolecensko-KUlturni prostredi .........c.coociiiiiiiiii e 111
3.4.6  PHIrOdni ProStredi .........ocooiiiii oo 113
Marketingovy postfeh: Revoluce ,,zeleného” marketingu ...........cccoociiiiiiiiiiiiii 114
3.4.7 Technologické Prostredi ... 115
3.4.8  Politicko-pravni Prostredi ............ccooiiiiiii e 116
3.5 Predpovidani @ mEreni POPLAVKY .......cooiiiiiiiii et 117
3.5.1  Ukazatele trZni POPLAVKY ..o 117
3.5.2  Slovnicek MEFeni POPTAVKY ... 118
3.5.3  Odhadovani aktudIni POPLAVKY .......cciiiiiiii e 120
3.5.4 Odhad budouci POPTAVKY ......oiiiiiiiiiiii i 123
1) 41 o U 4 ST UT 125
F Y o] 11 1<l PSSR PPRTRIP 125
Mistrovsky kousek marketingu — Microsoft ..o 126
Mistrovsky kousek marketingu —Walmart ... 127
Provadeni marketingoveho vyzkumu ... . 131
41 Systém marketingoveho VYZKUMU ... 131
4.2 Proces marketingovEeho VYZKUMU ... 133
4.2.1 Krok 1: Definice problému, alternativnich rozhodnuti a cild vyzkumu ..., 133
4.2.2 Krok 2: PFiprava planu VYZKUMU ..ot 134
Provadéni informativnich focus groups
Na co se zaméfit a ¢eho se vyvarovat pfi pfipravé dotaznikda ........ 139
Marketingovy postreh: Jak se dostat do hlav spotfebiteld Snaha o porozuméni mozku ........ 142
4.2.3  Krok 3: SPEr infOrmMaci .....ocooiiiiii s 145
4.2.4 Krok 4: Analyza iNfOrmaci ... 146
Marketingovy postieh: Personifikace marketingového vyzkumu s vyuzitim typizovanych
0101 - 1V PP P PR PPPPPPRIN 146
4.2.5 Krok 5: Prezentace vysledkU ... 147
4.2.6  Krok 6: ROZNOANULT ...ooooiiiiiiiii e 147
4.2.7 Prekonavani bariér branicich vyuziti marketingového vyzkumu ... 148
43 Méreni produktivity marketingu ... 149
4.3.1  Marketingove UKazatele ... 149
4.3.2 Modelovani marketingOVENo MIXU ...........cociiiiiiiiii e 151
4.3.3 Marketingové palubni desky (dashboardy) ... 151

Marketingovy postfeh: Marketingové dashboardy pro zlepseni ucinnosti a uc¢elnosti ............ 152



S U 154

AP KACE s 154
Mistrovsky kousek marketingu — IDEO .........coiiiiiii e 155
Mistrovsky kousek marketingu — INtUIt ... 156
Vé V4 o Vé "4 =
Navazovani vztahu dlouhodobé vernosti ... ... 159
5.1 Budovani hodnoty zakaznikd, jejich spokojenosti a veérnosti ............cccccoviiiiiiiiiin 159
5.1.1  Zakaznikem vnimand hodnota ...t 160
5.1.2 Celkova spokojenost zakaznika ...t 164
5.1.3  SIedoVANT SPOKOJENOSE .....iiiiiiiii e 165
Marketingovy postfeh: Zastanci spole¢nosti a spokojenost zakaznik{ ..............cccociiiiiinis 166
5.1.4  Kvalita vyrobkl @ sIUZeb ... 168
5.2 Maximalizace celozZivotni hodnoty zakaznika .............ccccccooiiiiiiiiiiicee 169
Marketing a total quality management ... 169
5.2.1  Ziskovost ZAKAZNTKU ..o e 170
5.2.2 Méreni celozivotni hodnoty zdkaznika ..o 171
Vypocet celozivotni hodnoty zakaznika .............ccccocciiiiii, 171
5.3 Péstovani vztahll s@ ZAKAzZNIKY .........cccoiiiiiiiii e 172
5.3.1 Rizeni vztah( se zakazniky — CRIVI ..........cocoooiiiiioeeeeeee e 172
5.3.2  PFilakani a udrzeni zAkaznikll ... 176
5.3.3  BUAOVANT VEINOSTI ..ottt 179
5.3.4  Znovuzisk&vanT ZAKazniKO ... 181
5.4 Databdze zakaznik( a databazovy marketing ..o 181
5.4.1 Databdze zAkaznikU ... 181
5.4.2 Data warehouse a data MiniNg ........cocooiiiiiii e 181
5.4.3 Nevyhody databazového marketingu a CRM ...t 183
Marketingovy postfeh: Kontroverze behavioralniho targetingu ... 184
1) 1 1V PP PSP PRSPPI 185
APIIKACE ot 185
Mistrovsky kousek marketingu — NOrdstrom ... 186
Mistrovsky kousek marketingu — TESCO .........coiiiiiiiiii e 186
” w ” o
Analyza spotrebnich trhu . . . 189
6.1 Co ovliviiuje spotfebni ChOVANT? .. ..o 189
6.1.1  KUIUINT faktory o e 189
6.1.2  SPolelenské Taktory ... 191
6.1.3  OSODNT TAKLOTY ....oiiiiiiii e 193
Kviz znalosti o primérném americkém spotrebiteli ........................ 193
6.2 Hlavni psychologick€ ProCesy ... 197
6.2.1 Motivace: Freud, Maslow, Herzberg ... 198
B.2.2  VNTMANT oottt 199
B.2.3  UCENT it 201
6.2.4  EMOCE ..o 201
B.2.5  PaMIBT e 202
Marketingovy postfeh: Navrzeno k zapamatovani ............cccociiiiiiiiiiii e 203
6.3 Proces kupniho rozhodovani: Model péti stadii ..........c.cccoooviiiiiiiiicceeee 204
6.3.1  ROZPOzZNANI ProbI&MU ... e 205
6.3.2  Vyhledani infOrmaci ..o 205

6.3.3  Vyhodnoceni alternativ ... 206



6.3.4  KUPNi roZhodnULT ..o e 208

6.3.5  PONAKUPNT CROVANT ..o 210
6.3.6  Dalsi vlivy na rozhodovani spotfebitelld .............c.cccoiiiiiiiiiii 211
6.4 Teorie behavioralniho rozhodovani a behavioralni ekonomie ..., 213
6.4.1  Heuristika roZNOAOVANT ...t 213
6.4.2  Zasazeni do KONTEXTU ..o 214

Marketingovy postfeh: Pfedvidatelné iraciondlni ... 215
1) 10 1V PSP PP PSORRPR 217
AP K ACE oo e 217
Mistrovsky kousek marketingu — DiSN@Y ..o 218
Mistrovsky kousek marketingu — IKEA .. ... e 219

ANalyza B2B trhll ... 221

7.1 Co rozumime Nakupovanim Organizaci? .........cccccceiiiiiiiiiie et 221
7.1.1  B2B trh versus spotfebni trh .. ... 221
712 KUPNT SITUACE .ottt ettt ettt 223
7.1.3 Nakupovani a prodavani ucelenych systemuU ..o 225
7.2 Ucastnici B2B NAKUPNINO PrOCESU .........ouiviviceieiieiet ettt 226
2% 2 B =1 0T o oY =1 1Yo TSP P OO PSRRPR 226
7.2.2  Vlivy pUsobici na NAKUPNI tElESO ........oiiiiiii e 227
7.2.3 Cileni na firmy a jejich NAKUPNT TE1ESa ..........ccoooiiiiiii e 228
Marketingovy postreh: Velké prodeje malym firmam ... 230
7.3 Proces NdKUpU/ODSTardVANT .........ccooiiiiiiiiic e 231
7.4 Stadia KUPNThO ProCESU ......c.oooeieee e 232
7.4.1  ROZPOZNANT PrODIEMU ..ottt 233
7.4.2 Obecny popis potieby a specifikace hledaného vyrobku ... 233
7.4.3  Vyhledani dodavatelll ... 234
TAA4  VyZadani Nabidek ... e 236
745  VYDEr dodavatele ... e 236
Formulace pfesvédcivych propozic hodnoty pro zdkaznika ........... 237
7.4.6 Specifikace procesu objedndVKY ... 238
747  ZhodNOCENT VYKONU .. oot 239
7.5  Rizenivztah( s B2B ZAKAZNIKY .........ccovooiiieoeeeeee e 239
7.5.1  Vyhody vertikalni koordinace ..ot 240
Marketingovy postreh: Vytvareni korporatni ddvéryhodnosti, spolehlivosti a povésti ............ 241
7.5.2  Obchodni vztahy: Rizika @ OpOIrtUNISMUS .........cooiiiiiiiiiiii e 241
7.5.3 Nové technologie a zakaznici z fad firem ... 242
7.6 Instituciondlni a VIAdNT trhy ... 243
1) 1 1V o TSP P RSP PRPRRPR 245
Y o 11 1<l PSSR UPRTRIP 245
Mistrovsky kousek marketingu — ACCENTUIE ........ccoooiiiiii e 246
Mistrovsky kousek marketingu — GE ... 247
-gn w Ve [e] -
Identifikace trznich segmentu a targeting ... . . . ... 251
8.1 Kritéria segmentace spotiebnich trh0 ..., 252
8.1.1  Geografickd sEgMENTACE ......coooiiiii i 252
8.1.2 Demografickd SEGMENTACE .......c.ooiiiiiii e 254
Marketingovy postfeh: Nové ndkupnitrendy ... 256
8.1.3  Psychografickd segmentace ... 264
8.1.4 Behavioralni segmMeENtace .........oocoiiiiiiiii e 265
8.2 Kritéria segmentace B2B TrNU ........coociiiiiiiiiiicc e 268



8.3 =1 1= Lo T RSP TRP 269

8.3.1 Efektivni segmentacni Kritéria ... 269
8.3.2 Hodnoceni a vybér trznich segmentl ... 271

Marketingovy postfeh: Orientace na vyrobky z ,, dlouhého chvostu” .................................... 274
1) 1 1V o TSSO OP RO UPRRRPR 275
Y o 11 Tl PSPPSRI 275
Mistrovsky kousek marketingu — HSBC ..o 275
Mistrovsky kousek marketingu — BIMWV ... 277

Vytvareni hodnoty znacky ... ) 279
9.1 Co je hodNota ZNACKY? ... 279
9.1.T  ROIE ZNACEK ...t 280
9.1.2 Covse spadd pod branding? .. ... 281
9.1.3  Definice hodnoty ZNAcCKy .........cccoiiiiiiii e 281
9.1.4  Modely hodNOty ZNACKY .......ccooiiiiiiiiii it 283
Marketingovy postfeh: Problém bubliny znacek ...............ccoooiiiiiiii 286

9.2 Budovani hodnoty ZNacky ..o 287
9.2.1  VoIba PrvkU ZNaCKy .......c.ooiiiiiii e 288
9.2.2 Navrhovani aktivit holistického marketingu ... 289
9.2.3  VyuzZiti sekunddarnich @soCiaCi ..o 290
9.2.4  Interni Branding ........ooi i 291
9.2.5  KOMUNILY ZNACEK .. .ottt ettt ettt 292
9.3 MEFeni hodNOty ZNACKY .......ccooiiiiiii et 294
Marketingovy postfeh: Hodnotovy Fetézec znacky ..o 294
Marketingovy postfeh: Jaka je cena znacky? ... 295

9.4  Rizeni hodNOoty ZNACKY ......coooiieeeeeeee e 296
9.4.1  POSHOVANT ZNACKY ....oiiiiiie e 296
9.4.2  ReVitalizace ZNACKY .......ccoiiiii e 297
9.5 NAvrh brandingoveé strategie ... 298
9.5.1  BrandingoVa roZnOdNULT .........ccoiiiiiiii e 299
9.5.2 POrtfolia ZNACEK ........ooiiiii i 300
9.5.3  ROZSITENT ZNACKY ..ottt ettt ettt 302
9.6 Hodnota zAKaznika ... 305
Branding pro 21. stoleti ..o 306

1) 10 1V 4 SO OPRRRPR 306
APIIKACE e et 307
Mistrovsky kousek marketingu — Procter & Gamble ... 307
Mistrovsky kousek marketingu — McDoNald’s ..........cooiiiiiiii i 308
Zvladnuti positioningu znacky ... 311
10.1  Vymysleni a realizace positioningu ZnNacky ..........ccocooiiiiiiiiiiiiiii 311
10.1.1 Urceni referenniho ramce KONKUreNnce ...t 312
Marketingovy postfeh: Vysoky ruast prostfednictvim inovace hodnoty ..o 314

10.1.2 Urceni optimalnich bodl odlisSnosti a bodl shody ... 315
10.1.3 Volba bodl shody a bodU odliSNOSti ..........ccccoiiiiiiiii e 319
10.1.4 IMANTIY ZNACKY ..ottt ettt ettt ettt ettt 320
10.1.5 Zavadéni positioNiNGU ZNACKY ..........cccoiiiiiiiiiii it 322
Tvorba terce positioningu znacky ............c.ccoooiiiiiiiiiiii 323



10.2  Diferencialni STrat@gie .......ocoociiiiiiiii s 325

10.2.1 Alternativni pristupy poSitionNiNQU ..........ooiiiiiii e 327
10.3 Positioning a branding v pfipadé malé firmy ... 328
1) 0 1V 4 PP OPOPRRRRPR 330
APIIKACE et 330
Mistrovsky kousek marketingu — Louis VUIttON ... 331
Mistrovsky kousek marketingu — AmMerican EXPreSS ..........cccooiiiiiiiiiiiiiiie et 332
Dynamika konkurence ... 335
11.1  Konkurendni strategie pro lidry trhu ..o 335
Marketingovy postfeh: Kdyz vas konkurent nabizi za méné penéz vice muziky .................... 336

11.1.1 ZvySeni celkové poptavky trhu ... 337
11.1.2 Ochrana trzniho podilu ... e 338
11.1.3 Zvy30ovani trZnino POAilU ........coooiiiiii e 340
11.2  Dalsi konkuren&ni strat@gie .........ccooiiiiiiiiic e 341
11.2.1 Strategie trznich vyzyvatell ... 341
11.2.2 Strategie trzniho nasledovatele ... 343
11.2.3 Strategie VYKIENKATU ... 344
Role marketingovych specialisth ..............c.coceviiiiiiiiiiiiee 346

Klicovou myslenkou uspésného ,vyklenkareni” je specializace. ... 346

Zde je nékolik moznych roli vhodnych pro vyklenkare: ................. 346

11.3  Marketingové strategie pro rlizna stadia zivotniho cyklu vyrobku .......................... 347
11.3.1 Typy zZivotnich cykll vyrobku ... 347
11.3.2 Zivotni cykly stylu, médy a médnich vystFelkO ..........ocoooiiiiiiiiee 348
11.3.3 Marketingové strategie: Stadium uvedeni a vyhoda priakopnika ..., 349
11.3.4 Marketingové strategie: Stadium rUStU ...t 350
11.3.5 Marketingové strategie: Stadium dospelosti ..o 351
11.3.6 Marketingové strategie: Stadium Upadku ... 352
Marketingovy postieh: Zvladnuti krize znacky .............cccccooiiiiiiiiiiii i 353

11.3.7 Dukazy podporujici koncept Zivotniho cyklu vyrobku ... 354
11.3.8 Kiritika konceptu Zivotniho cyklu vyrobku ... 354
11,319 VPVOJ TrRU oo 354
11.4  Marketing v ekonomické reCeSi ..........cc.ooiiiiiiiie e 355
11.4.1 Objevte vyhody zvy3enych iNVESTIC .........c.ooiiiiiii e 355
11.4.2 Priblizte se ZAkaznikUm ... s 356
11.4.3 Prehodnotte alokaci FOZPOCIU ..........ccoiiiiiii e 356
11.4.4 ZdUraznujte svou nejatraktivnéjsi hodnotovou propozici .............cccccciiiiiiiiiiiiiiii 357
11.4.5 Vyladte nabidky znacek a VYrobKU ............ccccooiiiiiiiiii i 357
1 10 10 TSP P PP OPRTRRPR 358
F Y o] 11 1<l PSPPSRI 358
Mistrovsky kousek marketingu — SamMSUNG .........ccooiiiiiii e 359
Mistrovsky kousek marketingu — IBIM ... 360

Vytvareni strategie vyrobku ... . oo 363
12.1  Charakteristiky a klasifikace VYrobkU ...........ccoooiiiiiiiiiii e 363
12.1.1 Urovné vyrobku: Hierarchie hodnoty pro zakaznika ................cccccocooeeiiiiiieiiieieeeee 364
12.1.2 Klasifikace VYrobKU .........cccooiiii e 365
12.2 Diferenciace vyrobkl a slUZED .............cc.ooiiiiiii e 366



12.2.1 Diferenciace VYroDKU ...........cccoiiiiiiii e 367

12.2.2 Diferenciace sluZeb ... 368
{1720 T 5 T o o USSP 370
Marketingovy postreh: Marketing luxusnich znacek ..............cccccccoiiiiiiiiiiii 372

12.4  Vztahy mezi vyrobky @ znackami ............cc.ccooiiiiiiiiie e 373
12.4.1 Hierarchie VYrobKU ... 374
12.4.2 VYrobKOVE SYStEMY @ IMIXY  ..oeoiiiiiiiiiiii ettt ettt et 374
12.4.3 Analyza vyrobkoVeE Fady ... 375
12.4.4 DeElka vYrobKOVE Fady ..o 377
Marketingovy postieh: Kdyz méné znamend VICe ..........ccccoccoiiiiiiiiiiiiiii e 377

12.4.5 Stanoveni cen VYrobKOVENO MIXU ..ot 380
Nékolik uvah nad tvorbou cen bali¢kd ... 382

12.4.6 Co-branding a branding komponent ... 383
12.5 Baleni, etikety, ZAruky @ garanCe ... 384
T2.5.1 BalBNT oo 384
LT A = | =] PSPPSR 386
12.5.3 ZArUKY @ QAraNCE ...eoiiiiiiie ettt 387
SINIULT e 388
APIIKACE e ettt 388
Mistrovsky kousek marketingu — Caterpillar ... 389
Mistrovsky kousek marketingu — TOYOTa ........ocoiiiiiiiii e 390
Navrhovani a rizenisluzeb .. ... .. . . . o 393
13,1 POVANA SIUZED oo 393
13.1.1 OdVELVI SIUZED JE VEUE ... 393
13.2  Kategorie SIUZED ....cooiiiiicc e 394
13.2.1 Charakteristiky SIUZEb ... ..o o 396
13.3  ZmeENny v oblasti SIUZED ..o 399
13.3.1 Ménici se vztahy se ZAKazZNiKY ..o 400
13.4 Dosahovani dokonalosti v marketingu sluzeb ... 403
13.4.1 Dokonalost Mark@tiNQU .........coooiiiiiiiii e 403
13.4.2 Nejlepsi postupy prednich spolecnosti v oblasti sluZzeb ................cccoiiiiiiii 404
Marketingovy postfeh: Zdokonalovani call center spolecnosti ............cccoociiiiiiiiiiiii, 407

13.4.3 Diferenciace SIUZED ..o 407
13.5  Rizeni Kvality SIUZED ..o e 409
Doporuceni pro zlepSovani kvality sluzeb ..................cc.oocoiiiin. 410

13.5.1 Rizeni 0€ekAVANI ZAKAZNIKU ..o, 411
13.5.2 Vyuzivani samoobsluznych technologii ... 413
13.6  Rizeni podplrnych sluzeb VYrobKU .............cccooviioiiiiieeeeee e 413
13.6.1 Identifikace a uspokojeni potieb zakaznikl ............cccccoiiiiiiiiiii 414
Hodnoceni kvality elektronickych sluzeb ... 414

13.6.2 Strategie poprodejnich sluzZeb ... 415
T .o 416
APIIKACE ottt 416
Mistrovsky kousek marketingu — Ritz-Carlton .............cccoiiiiiiiiiiii e 417
Mistrovsky kousek marketingu — Mayo ClINIC ........occooiiiiiiii e 418

s V4 s o

Pfiprava cenovych strategii a programil ... 421
141 POChOPENT PrICINGU .ooiiiiiiiiiiie ettt ettt eae e ebe e eee s 421
14.1.1 MENICi s€ CENOVE ProStFEAT .......ociiiiiiii e 422



Marketingovy postfeh: Je t0 zdarma ...........ccccoiiiiiiiiiiii e 423

14.1.2 Jakym zpUsobem spolecnosti StanOVUji CENY .........occoiiiiiiiiiiiiiie e 424
14.1.3 Psychologie spotfebitelld @ Pricing .........cccooiiiiiiiiie e 424
L - g o YT o I (= o | PR RTR 427
14.2.1 Krok 1: Stanoveni cill pricinguU ..........ccoooiiiiiii e 427
14.2.2 Krok 2: Ur€eni POPLAVKY .....ooouiiiiiiiieiiie ettt 428
14.2.3 Krok 3: Odhad NAKIAAU .......occoiiiiii s 430
14.2.4 Krok 4: Analyza nakladd, cen a nabidek konkurence ..o 433
14.2.5 Krok 5: Zvoleni pricingoVe METOAY .........cooiiiiiiiiiiii e 433
14.2.6 Krok 6: Rozhodnuti 0 kone€né cené ... 440

Marketingovy postfeh: Neviditelné zvySovani cen ..o 440
1.3 UPFAVY CEIN oottt ettt 441
14.3.1 Geograficky pricing (hotovost, protiobchod, barter) ... 441
T4.3.2 SIEVY @ 1abaty ..o 442
T4.3.3 AKCNT CONY oot 443
14.3.4 DifEreNCOVANE CENY ..oooiiiiiiiiiii ettt ettt 443
14.4 Iniciace cenovych zmén a reakce na cenové zmény konkurentl ... 445
14.4.7 INICIACE SNIZOVANT CON ..ottt ettt 445
14.4.2 INICIACE ZVYSOVANT CEON ..ooiiiiiiiii ettt 446
14.4.3 Reakce na zmeény cen KONKUIENTU .........ccoooiiiiiiiii e 447
1) 10 1V OO O PP UPRORRPR 448
AP I KACE o e 448
Mistrovsky kousek marketingu — €Bay ..o 449
Mistrovsky kousek marketingu — Southwest Airlines ..o 450

Poskytovani hodnoty

V4 Vd s 7 = 4 = ” r 30

Navrhovani a fizeni integrovanych marketingovych kanalu ... 453
15.1  Marketingové kandly a hodnotove Sit@ ... 453
15.1.1 Vyznam marketingovych kandll ... 454
15.1.2 Hybridni kanaly a vicekandlovy marketing .............oooiiiii 454
15.1.3 HOANOTOVE SIEE ...ttt 456
15.2  Role marketingovych Kanall ... 456
15.2.1 Funkce marketingovych kanall a prisludné toky ..o 457
15.2.2 Urovné marketingovych Kanall .................cccooiiiiioo e 458
15.2.3 Marketingové kanaly v sektoru sluZeb ...t 460
15.3 Rozhodnuti ohledné struktury marketingovych kanalQ ..., 460
15.3.1 Analyza potfeb a prani zakaznikll ...............cccciiiiiiiii 460
15.3.2 Cile a podminky fungovani marketingovych kanall ................cccoooiiiiiiiiiii 461
15.3.3 Identifikace hlavnich alternativnich kandll ... 462
15.3.4 Posouzeni hlavnich alternativnich kandll ... 464
15.4 Rozhodnuti v oblasti fizeni marketingovych kandlQ ..o 466
15.4.1 Vybér clend marketingovych Kanall ..............cccoiiiiiiiiii
15.4.2 Skoleni a motivace ¢lent marketingovych kanala
15.4.3 Hodnoceni ¢lent marketingovych kanal(
15.4.4 Uprava struktury marketingovych kanal(i a vzajemného uspofadani ... 467
15.4.5 Rozhodnuti o modifikaci marketingovych kandll ...............c.ccccooiiiiiiiiiii e 468
15.4.6 Globalni distribulni UVahy ... 468
15.5  Integrace Kandll @ SYStEMY ..o 470
15.5.1 VertikdIni marketingove systemy ... 470

Marketingovy postreh: Stevardi kandll prebiraji kormidlo ... 471
15.5.2 Horizontalni marketingoveé SyStEmY ..........cccooiiiiiiiiii e 472
15.5.3 Integrace vicekanalovych marketingovych systémul ..o 472



15.6  Konflikty, spoluprace a KONKUIENCE ..........ccooiiiiiiiiii et 474

15.6.1 Druhy konfliktl @ KONKUreNnce ... 474
15.6.2 Priciny konfliktd mezi marketingovymi kandly ..............cccooiiiiiiiiii 475
15.6.3 Zvladani konfliktd marketingovych kandll ...............c.cccooiiiiiiiiiii e 475
15.6.4 Rozredé€ni a kanibalizace ... 477
15.6.5 Pravni a etické otazky distribucnich vztahl ... 477
15.7 Marketingové postupy v oblasti @-cOmmerce ... 478
15.7.1 Cisté& online SPOIEENOSTE ......ooviiiiiec oo 478
15.7.2 Hybridni SPOIECENOSTT ...o..iiiiiiiiii s 479
15.8 Marketingové postupy v oblasti M-COMMErce .........ccccooviiriiiiiiiiiceee e 480
SNIULT et 481
F Y o] 11 1<l T PSSP PPRTRIP 482
Mistrovsky kousek marketingu — AMazon.COM .. ...t 483
Mistrovsky kousek marketingu — COSTCO .........ociiiiiiiiiiii i 484
Rizeni maloobchodu, velkoobchodu a logistiky ... ... .. .. . ... 487
16.T  MaloObhCNO ..ottt 487
16.1.1 Typy maloobchodnikl ..o e 489
16.1.2 Nova podoba maloobchodniho prostiedi ...........ccccccoiiiiiiiiiiii e 492
16.1.3 Marketingova rozhodnULT ............oooiiiiii s 494
Jak zvysit prodeje obchodu ... 499

16.2  Znacky obchOodNiKU ..o 500
16.2.1 Role znacek obchodnikll ..........ccoiiii 501
16.2.2 Faktory Uspéchu znacek obchodnikl ... 501
Marketingovy postfeh: Reakce vyrobcll na ohrozeni ze strany znacek obchodnikd ................ 502

16.3  VelkoobChod ... 503
16.3.1 Trendy VelKoODChOU ..o 504
16.4  LOGISTIKA oottt 505
16.4.1 Integrované 1ogistick@ SYStEMY ... ... 506
16.4.2 CHle TOGISTIKY .ooviiiiiiiie s 507
16.4.3 LOGisticka roZNOANULT ......ccooiiiiiiii s 508
16.4.4 Rady tykajici se organizace 1ogistiky ... 510
) 1 1V PSPPSR PRORRPR 511
AP AT s 511
Mistrovsky kousek marketinQu — Zara ... 512
Mistrovsky kousek marketingu — BeSt BUY ...........ocoiiiiiiiiiii e 513

Komunikovani hodnoty

17 Navrhovani a fizeni integrované marketingové komunikace ... 515
17.1  Role marketingové komuNiKace ... 516

17.1.1 Meénici se prostiedi marketingové komunikace ...............ccccooeiiiiiiiiiiii 516
Marketingovy postieh: Nesahej na ten ovladac ............ccccooiiiiiiiiiiiiiii e 516

17.1.2 Marketingovd komunikace, hodnota znacky a trzby ... 518

17.1.3 Modely komunika€niho ProCesU .............c.oiiiiiiiiiiii e 520

17.2  Priprava efektivni KOmuNiKace ..o 522

17.2.1 Identifikace cilového publika ... 522

17.2.2 Stanoveni cild kKomuUNIKace ... 522

17.2.3 NAVIN KOMUNTKACE ..ottt 524

Marketingovy postreh: Doporuceni z Ust celebrit jako strategie ..o, 526



17.2.4 Volba komunikacnich Kanall ... 526

17.2.5 Stanoveni celkového rozpoctu na marketingovou komunikaci ............ccccoociiiiiiiiiiiici 528
17.3  Rozhodovani 0 komunika€nim MiXU .........occooeiiiiiiiiiii e 530
17.3.1 Charakteristiky komunikacniho mixu ... 530
17.3.2 Faktory ovliviiujici tvorbu komunikacniho mixu ... 532
17.3.3 Méreni vysledkl KOmMUNIKACE ..ot 534
17.4 Rizeni procesu integrované marketingové komunikace ...............ccccoevovoiiieoicceeeeee, 535
17.4.1 KOOrdiNace MEIT .....oiiiiiiii ettt 535
17.4.2 Implementace IMC ... et 536
Jak integrovany je vas program integrované marketingové

KOMUNIKACE? .o 536
1) 1 1V PSP P RO PRURRPR 537
APIIKACE oo 537
Mistrovsky kousek marketingu — Red BUll ... 538
Mistrovsky kousek marketingu — Target ..ot 539

Rizeni hromadné komunikace: Reklama, podpora prodeje,

udalosti a zazitky a public relations ... 543
18.1 Priprava a fizeni reklamni Kampan@ ... 544
18.1.T STANOVENT CllU ..o ettt 544
18.1.2 Rozhodnuti o rozpoctu reklamni kampané ... 545
18.1.3 Priprava reklamni Kampan@ ... 546
Hodnotici kritéria tiskové reklamy ..o, 549

18.2 Rozhodnuti o médiich a méreni efektiVity ... 550
18.2.1 Rozhodnuti o dosahu, frekvenci @ dopadu ............ccc.oooiiiiiiiiiiiiicc e 550
18.2.2 Vybér z hlavnich typl MEdIT .........oooiiiiiii e 553
18.2.3 Alternativni mozZnosti reklamy ... 553
Marketingovy postfeh: Hrani her se znackami ... 556

18.2.4 Volba konkrétnich medidlnich Nastrojl ... 556
18.2.5 Rozhodnuti o nacasovani a alokaci MEdii ...........cccoiiiiiiiiiiii e 557
18.2.6 Hodnoceni U€innosti reklamy ... 558
18.3  POAPOra PrOUEJE ...ooviiiiiiiiieeeeee ettt ettt ettt 559
L= 25 70 O { TSR 559
18.3.2 Reklama versus podpora Prodeje ..........cccoooiiiiiiiiii et 559
18.3.3 HIQVNT rOZNOANULT ....ooiiiii e 560
18.4  UdAIOSti @ ZAZITKY ..oviiiiiiiiicec s 564
18.4.T CHle UABIOSET .ottt ettt 565
18.4.2 Hlavni rozhodnuti v oblasti SpONZOringU ...t 565
Méfeni vysoce ucinnych programi sponzoringu .............cccccceeeenie. 566

18.4.3 VYtVAreni ZAZItKU ..o 567
18.5  PUBIIC relatioNns ... 567
18.5.1 Marketingové public relations ... 568
18.5.2 Hlavni rozhodnuti marketingovych PR ... 569
1) 01 o U 4 SRS 570
AP I KACE oo e 571
Mistrovsky kousek marketingu — CoCa-Cola ..........ccooiiiiiiiii i 571
Mistrovsky kousek marketingu — Gillette ... 572



Rizeni osobni komunikace: Pfimy a interaktivni marketing,

ustni Sireni a osobni prodej ... .. oo 575
19,1 PHMY MArKETiNG ..ottt ettt 576
19.1.1 PFinosy primého marketinguU ..o 576
19.1.2 DIreCt M@l oo 578
19.1.3 Katalogovy mMarketing ..o 579
19.1.4 TelemMarketing .....ooooiiii et 579
19.1.5 Daldi média marketingu PFrimeé OdEZVY .........ccccoiiiiiiiiiii e 580
19.1.6 Verejné a etické problémy primého marketingu ... 580
19.2  Interaktivni Marketing ... 580
19.2.1 Vyhody a nevyhody interaktivniho marketingu ..............cccoiiiiiiiii 580
19.2.2 Nastroje interaktivniho marketingu ... 581
Jak maximalizovat marketingovou hodnotu e-maild .................... 583

Segmentace uzivateld technologii .............ccccoiiiii 585

19.3  USENI SIFRNT L.oooio oo e 586
19.3.T SOCIAINT MEAIA .. o ettt 587
19.3.2 Rozruch a virdIni marketing ..........coooiiiiiiiii e 590
19.3.3 NAZOTOVI VUACH ..ottt 591
19.3.4 Méreni dopadu UStNiNO SITENT . ... 592
19.4  Utvareni prodejnich Sil ... e 592
Jak spustit palbu rozruchu ... 593

19.4.1 Cile a strategie prodejnich il ............ccccoiiiiiiiiii e 594
19.4.2 Struktura prodejnich Sil ..o 596
Marketingovy postfeh: Major account management ............cccocoioiiiiiiiiiiin i 596

19.4.3 Velikost prodejnich Sil ... 597
19.4.4 OdmeEnovani prodejnich Sil ... 597
19.5  RizeNT Prodefnich Sil ...t 598
19.5.1 Vyhledavani a vybér obchodnich zAstUPCU ..o 598
19.5.2 Skoleni obchodnich zéstupct a dohliZenina Né .................ccoooiiiiiiicieeeeeeeeeeeee 598
19.5.3 Produktivita obchodnich zAstUpcl ..o 598
19.5.4 Motivovani obchodnich ZaSTUPCU .........oooiiiiiiiii e 599
19.5.5 Hodnoceni obchodnich zaStUpCl ...........ccoooiiiiiii e 600
19.6  Principy 0s0bNTho Prodeje ... 602
19.6.1 SESEKIOKU .ooiviiiiic et 602
19.6.2 VZtahoVvy Mark@ting ......cccoooiiiiiii e 604
1) 21 o U 4 TR 604
AP KACE e 605
Mistrovsky kousek marketingu — Facebook ..o 605
Mistrovsky kousek marketingu — Unilever (Axe @ DOVE) .........ccoociiiiiiiiiiiieiiie e 606

RZRX] Dosahovani lispésného dlouhodobého ristu 60s

Uvadeni novych trznich nabidek ... ... .. . . 609
20.1  MoZNnosti NOVYCh VYTOBKU .....ocooiiiiii e 609
20.1.1 VIastni vYVO] N€DO aKVIZICE .....cooiiiiiiii e 609
20.1.2 Typy NOVYCHh VYTODKU ..o 610
20.2  Problémy vyvoje novych vWrobKU ..o 610
20.2.71 IMPEratiVv iNOVACT ..ottt ettt 611
20.2.2 Usp&3nost novych VYrobKO ... 611
20.2.3 Krachy nOVYCh VYIrODKU ......cc.ooiiiiiiiiiiei e 612

20.3  Organizadni USPOFAAANT .......ccoiiiiiiiiii et 613



20.3.1 Stanoveni rozpoctu na vyvoj novych vyrobkU ... 613

20.3.2 Organizace vyvoje NOVYCh VYIOBKU .........ooiiiiiiiiii i 614
20.4 Rizeni procesu vyvoje novych vyrobkd: NAPAdY ........cc.ccocoooioioviieieiieiieeeecee e 616
20.4.1 TVOrba NAPAAU .....oooiiiiiiiii e 616
Deset zpUsobu, jak objevit skvélé ndpady na nové vyrobky ........... 616

Marketingovy postreh: Novy pfistup spolecnosti P&G k inovacim ...........ccccooeiviiiiiiiiiiii, 617

Sedm zpusobd, jak ziskat nové napady od svych zdkaznikl .......... 619

Jak realizovat Uspésnd brainstormingova sezeni ............................ 620

20.4.2 HodNOCENT NAPAAU ...ooiiiiiiiiii ettt 621
20.5 Rizeni procesu vyvoje novych vyrobk(: Od konceptu po strategii ...........cccocovevieeeeennn. 622
20.5.1 VyVOj @ testovani KONCEPTU ........ooiiiiiiii i 622
20.5.2 Pfiprava marketingoveé Strat@gie ............coccoiiiiiiiiiiii e 625
20.5.3 FINANCNT @NAIYZA ..o 626
20.6 Rizeni procesu vyvoje novych vyrobk(: Od vyvoje k uvedeninatrh ..........ccocooveeiinn. 628
20.6.T VYVO] VYTODKU ..ottt 628
20.6.2 Testovani v IrZnim prostredi ... 629
20.6.3 UVedeni Na trh oo 631
20.7  Proces prijeti SpOtrebitelem ..o 632
20.7.1 Stadia ProCesU PrJELT ....ooiiiiiii e 632
20.7.2 Faktory ovlivAUjici proces prijeti ... 633
£ T4 0 U TSSO PP URTPROP 635
APIIKACE ottt 635
Mistrovsky kousek marketingu — APPIE ... i 636
Mistrovsky kousek marketingu — Research in MOtion .............cccooiiiiiiiiiiiic e 637

Obsluha globalnich trhil ... 641

21.1  Soupereni na globalNIm POli ..o 641
21.2 Rozhodnuti, zda se vydat na zahranic€ni trhy ..o, 643
21.3  Rozhodnuti, na které trhy vStOUPIt ......cccociiiiii 644
21.3.1 Na kolik trhdi VSTOUPIt ..o e 644
21.3.2 Rozvinuté versus rozvijejici S& trhy ..o 644
Marketingovy postreh: Pohled na kli¢ové rozvijejici se trhy ...........coccooviiiiiiiii 646

21.3.3 Hodnoceni potencidlnich tridl ... 648
21.4 Rozhodnuti, jakym zplsobem na trhy vstoupit ..o 649
21.4.1 Neprimy @ PriMY @XPOIT ..ot 650
2T.4.2 LICENCOVANT ..ottt ettt 650
271.4.3 JOINT VENTUIES ...ooiiiii et 651
2144 PHME INVESTICE ..o e 652
21.5 Rozhodnuti 0 marketingOVEm Programu ............cccooovieiiiiie et 653
21.5.1 Globalni podobnosti @ 0dliSNOSti ..........cc..ooiiiiiii e 653
21.5.2 PrizpUsobeni marketingUu ... 654
21.5.3 Globalni strategie VYrObKU ... 654
Deset prikazani globdlniho brandingu ... 655

21.5.4 Globalni komunikacni strat@gie ...........cccoiiiiiiiiii 657
21.5.5 GIobAINT strategi€ PriCingGU .....cccoiiiiiiiii e 658
21.5.6 Globalni distribUCni Strat@gie ..o 660
21.6 VIV ZEME PUVOAU ..oooviiieieeeeeeee e 661
21.6.1 BUOVANT IMAGE ZEME ..o e 661
21.6.2 Vnimani zemeé pUavodu spotiebiteli ... 662
21.7 Rozhodnuti 0 organizaci Marketingu .........ccocooiiiiiiiiiii e 663
21.7.1 EXPOrtNi OddEIENIT ...ooii e 663
21.7.2 MezZiNArodni diVIZE ........coiiiiii e 663
21.7.3 GIODAINT OFQANIZACE ...coiiiiiiiiiece e 664



S U 665

APIIKACE oo 665
Mistrovsky kousek marketingu — NOKia ... 666
Mistrovsky kousek marketingu — L'Oréal ............ooooiiiiiiiii e 667
Rizeni holisticke marketingové organizace v diouhém obdobi ... 669
22.1  Trendy MarketiNgOVE PraXe .......cccooiioiiiiiiiieii ettt ettt 670
22.2  INterni Marketing ..o 671
22.2.1 Organizacni struktura marketingového oddéleni ... 671
Charakteristika oddéleni spolecnosti, kterd se skutecné orientuji
NA ZAKAZNTKY oo 673
22.2.2 Vztahy s ostatnimi odd@lenimi ... 676
22.2.3 Vytvareni kreativni marketingoveé organizace ..............cccccooiiiiiiiiiiii 676
Marketingovy postfeh: CEO marketingoveé organizace ............cccccooeciiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 677
22.3  Spolecensky odpovedny Marketing .........c.ccoviiiiiiiiiice e 677
22.3.1 Korporatni spole¢enskd odpovednost (CSR) .........cccoiiiiiiiiiiiiii e 679
Marketingovy postreh: Vzestup organick€ho ... 682
22.3.2 Spolecensky odpovédné business modely .............ccccoiiiiiiiiiiiii 682
22.3.3 KaUzaINT MArketing ....c.oooiiiiiiiii e 682
22.3.4 Spolecensky Marketing .........c.occiiiiiiii e 686
Jak dosdhnout zmény aneb 10 tipl pro kauzalni branding ........... 686
22.4 Implementace marketingu a jeho kontrola ... 688
22.4.1 Implementace MarkEtiNGU .........coociiiiiiiiiii e 689
22.4.2 MarketingoVa KONTrOIa .......ccooiiiiiiii e 689
22.4.3 Kontrola ro€niho PIANU ... 689
22.4.4 KONtrola ZiSKOVOSTI .......ooiiiiiiiiii e 691
22.4.5 KONtrola @feKLiVIty .........ccoooiiiiiiii e 691
22.4.6 Strategickd KONTIOIa .......ccooiiiiiiiiii e 691
Hlavni marketingové slabiny .............cccccoooiiiiiiii 695
22.5 Budoucnost Mark@TiNGU .......oocooiiiiiiii e 696
SNIULT e 696
AP KACE s 697
Mistrovsky kousek marketingu — Starbucks ... 697
Mistrovsky kousek marketingu — Virgin GrOUD .........ccciiiiiiiiiiii e 698

Dodatek: Nastroje marketingové kontroly

Pfiloha

Marketingovy plan spolecnosti Sonic a souvisejici cviceni ... 700
ZAVBreCne PoznamKy ... . oo 721
G OSAF e 800
ZUr0J8 ODIAZKU ... 812



20

0 autorech

Philip Kotler

Je jednou z nejvétsich svétovych autorit v oblasti marketingu. DrzZi titul S. C. Johnson & Son
Distinguished Professor of International Marketing na Kellogg School of Management
pii Northwestern University. Magistersky titul ziskal na University of Chicago a doktordt
na Massachusetts Institute of Technology, oba v oblasti ekonomie. Svou postdoktorlni
préci v oblasti matematiky vypracoval na Harvard University a v oblasti behavioralismu
na University of Chicago.

Philip Kotler je spoluautorem knih Principles of Marketing a Marketing: An Introduction.
Jeho kniha Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, aktudlné v sedmém vyddni, je
ve své specializované oblasti bestsellerem. K dal$im knihdm Philipa Kotlera patii: Marke-
ting Models, The New Competition, Marketing Professional Services, Strategic Marketing for Educatio-
nal Institutions, Marketing for Health Care Organizations, Marketing Congregations, High Visibility,
Social Marketing, Marketing Places, The Marketing of Nations, Marketing for Hospitality and Tourism,
Standing Room Only — Strategies for Marketing the Performing Arts, Museum Strategy and Marketing,
Marketing Moves, Kotler on Marketing, Lateral Marketing: The Deadly Marketing Sins a Corporate Social
Responsibility.

Kromé téchto praci publikoval pfes sto ¢lanki ve vyznamnych Casopisech véetné Harvard Busi-
ness Review, Sloan Management Review, Business Horizons, California Management Review, Journal of

Marketing, Journal of Marketing Research, Management Science, Journal of Business Strategy a Futurist.
Je jedinym trojndsobnym drzitelem prestizni ceny Alpha Kappa Psi udélované kazdoroéné za nejlepsi
¢ldnek publikovany v Journal of Marketing.

Profesor Kotler se stal v roce 1985 prvnim drzitelem ceny Distinguished Marketing Educator
Award za vyznamny pocin marketingového vzdélavini udélované Americkou marketingovou asociaci
(American Marketing Association — AMA). European Association of Marketing Consultants and
Sales Trainers mu udélila svou cenu Prize for Marketing Excellence. V prizkumu mezi akademickymi
¢leny AMA v roce 1975 byl vybran jako viidéi osobnost marketingového mysleni. V roce 1978 také
ziskal cenu Paul Converse Award udélovanou AMA za piivodni pfinos marketingu. V roce 1995 ho
sdruzeni Sales and Marketing Executives International (SMEI) jmenovalo marketérem roku. V roce
2002 obdrzel profesor Kotler cenu Distinguished Educator Award udélovanou akademii Academy
of Marketing Science. Ziskal také ¢estné doktordty na Stockholm University, University of Zurich,
Athens University of Economics and Business, DePaul University, Cracow School of Business and
Economics, Groupe HEC Paris, Budapest School of Economic Science nad Public Administration
a Vienna University of Economics and Business Administration.

Profesor Kotler je poradcem mnoha americkych a zahrani¢nich spolecnosti, véetné IBM, General
Electric, AT&T, Honeywell, Bank of America, Merck, SAS Airlines, Michelin a dalsich, v oblastech
marketingové strategie a pldnovéni, organizace marketingu a mezinirodniho marketingu.

Je pfedsedou College of Marketing pfi Institute of Management Sciences, feditelem American
Marketing Association, ¢lenem pfedsednictva Marketing Science Institute, feditelem MAC Group,
¢lenem Yankelovich Advisory Board a ¢lenem Copernicus Advisory Board. Byl ¢lenem Board of
Governors of the School of the Art Institute of Chicago a ¢lenem Advisory Board of the Drucker
Foundation. Casto cestuje po Evropé, Asii a Jizni Americe a pfednsi v mnoha spolenostech o glo-
balnich marketingovych piileZitostech.



Kevin Lane Keller

Je siroce uzndvin jako jeden z pfednich akademiki v oblasti marketingu poslednich péta-
dvaceti let. Je drzitelem titulu E. B. Osborn Professor of Marketing na Tuck School of
Business pii Dartmouth College. Profesor Keller ziskal své tituly na Cornell University,
Carnegie-Mellon University a Duke University. V Dartmouthu uéi v rdmci programi
MBA marketing management a strategicky management znacek a na stejnd témata
pfedndsi i v programech pro vedouci pracovniky.

Piedtim pusobil profesor Keller na Graduate School of Business pti Stanford Uni-
versity, kde rovnéz vedl marketingovou skupinu. Pusobil také na fakultich marketingu
na University of California v Berkeley a na University of North Carolina v Chapel Hill.
Byl hostujicim profesorem na Duke University a na Australian Graduate School of Management,
md za sebou také dva roky praxe jako marketingovy poradce Bank of America.

Obecnou oblasti odbornosti profesora Kellera je marketingovi strategie a pldnovani a proble-
matika znacek. Ke konkrétnim oblastem jeho vyzkumu patii otdzka, jak mizZe porozuméni teoriim
a koncepcim o chovini zdkazniki vylepsit marketingové strategie. Vysledky svého vyzkumu publiko-
val ve tfech z hlavnich marketingovych Casopist — Journal of Marketing, Journal of Marketing Research
a Journal of Consumer Research. Profesor Keller je rovnéz ¢lenem redakénich rad viech tfi zminénych
Casopist. Publikoval vice nez 90 studii, jeho vyzkum je Siroce citovany a ziskal za néj fadu cen.

Profesor Keller je pokliddn za jednoho z mezindrodnich expertd v oblasti znacek a brandingu. Jeho
ulebnice Strategic Brand Management, zabyvajici se touto oblasti, je pouzivina pfednimi ekonomic-
kymi $kolami a spole¢nostmi po celém svété a byva oznalovina za ,bibli brandingu®.

Kromé vyuky profesor Keller také aktivné spolupracuje s firmami a podili se na velkém mnoz-

svétovych znalek véetné Accenture, American Express, Disney, Ford, Intel, Levi Strauss, Procter &
Gamble a Samsung. Jeho dalsi aktivity v oblasti brandingového poradenstvi jsou spojeny se spolec¢-
nostmi Allstate, Beiersdorf (Nivea), Blue Cross Blue Shield, Campbell’s, Colgate, Eli Lilly, Exxon-
Mobil, General Mills, GK, Goodyear, Intuit, Johnson & Johnson, Kodak, L. L. Bean, Mayo Clinic,
Nordstrom, Ocean Spray, Red Hat, SAB Miller, Shell Oil, Starbucks, Unilever a Young & Rubicam.
Ptisobil i jako ¢len predsednictva Marketing Science Institute.

Je oblibenym a vysoce vyhleddvanym fe¢nikem, ktery promlouvd na nejriznéjsich férech a potada
marketingové semindfe pro vrcholové pracovniky spole¢nosti. K jeho klientim v této oblasti patfi napfi-
klad spole¢nosti Cisco, Coca-Cola, Deutsche Telekom, GE, Google, IBM, Macy’s, Microsoft, Nestlé,
Novartis a Wyeth. Predndsi po celém svété, od Soulu po Johannesburg, od Sydney po Stockholm

Je nadSenym pfiznivcem sportu, hudby a filmu, ve svém volném Case pomdha vést a propagovat
jednu z nejzndméjsich skupin australského rokenrolu The Church a americké power-popové legendy
Dwilighta Twilleyho a Tommyho Keena, pro které je zaroven vykonnym producentem. Kromé toho je
také hlavnim investorem a marketingovym poradcem spole¢nosti Second Motion Records. Je rovnéz
¢lenem predstavenstva nadace Douga Flutieho Jr. pro podporu lidi trpicich autismem a montshir-
ského muzea védy. Profesor Keller Zije s manzelkou Punam (rovnéz profesorkou marketingu na Tuck
School of Business) a dcerami Carolyn a Allison ve mésté Etna ve stité New Hampshire.
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Predmluva

Co je nového ve 14. vydani

Prvotadym cilem dprav 14. vydéni knihy Marketing management bylo vytvofit co nejucelenéjsi, nejak-
byl pfidin novy text, stary text byl upraven a naddle neaktudlni nebo nepotfebny text byl odstranén.
14. vydani knihy Marketing management umoziuje pfednédsejicim, zvyklym pracovat s 13. vyddnim,
stavét na tom, co se naudili a co délali doposud, a zrovei nabizi text, ktery je nepfekonany §ifi rozsa-
hu, hloubkou zibéru a relevantnosti pro studenty, ktefi se jeho prostfednictvim setkavaji s Marketing
managementem poprvé.

Uspééné rozdéleni kapitol do osmi sekei, které jsme poprvé pouzili ve 12. vydani, jsme zachovali
izde, podobné jako fadu pfiznivé pfijimanych podcasti jednotlivych kapitol, ke kterym jsme v pribé-
hu let dospéli — napiiklad tematicky zaméfené tvody kapitol, pfiklady vénované spole¢nostem nebo
problémim, jez stoji za pov§imnuti, a marketingové postiehy a marketingové pozndmky poskytujici
hloubkové koncepéni a praktické komentire.

K vyznamnym zméndm 14. vydani patii:

* Zcela nové uvodni pfipadové studie pfipravuji pole pro materidl dané kapitoly, ktery po nich bude
nésledovat. Diky tomu, Ze se zabyvaji souvisejicimi znackami nebo spole¢nostmi, jsou velice uzi-
te¢né pro vyvoldni pocite¢ni diskuse béhem vyucovini.

* 'Téméf polovina pikladii v textu je napsina zcela nové. Tyto pfiklady poskytuji barvité ilustrace ob-
sahu kapitol vyuzivajici skutecné spolecnosti a situace. Pokryvaji celou fadu vyrobk, sluzeb a trhii
a mnohé z nich jsou doplnény ilustracemi v podob¢ reklam nebo fotografii vyrobku.

* Zivérecnd Cast kazdé kapitoly nyni obsahuje dvé pfipadové studie zdtiraznujici inovativni a pro-
myslené marketingové kroky v poddni pfednich organizaci. Kazd4 studie je doprovizena otizkami,
které maji za kol rozproudit diskusi v u¢ebné a pfimét studenty, aby se nad nimi zamysleli.

* V poslednich letech nastaly dramatické zmény marketingového prostfedi — konkrétné prostiedi
ekonomického, ptirodniho a technologického. Témto tfem oblastem se vénujeme napfi¢ celym no-
vym vydanim, nékdy v podobé nové podkapitoly, a to s dirazem na marketing v dobé ekonomické
recese, marketing udrZitelnosti a ,zeleny“ marketing a zrychlujici se vyvoj vypocetni sily, internetu
a mobilnich telefont. Tyto nové marketingové reality dneska nuti marketéry jesté vice nez kdykoli
drive, aby byli holisti¢ti ve v§em, co délaji — coz je nosnym tématem celé této knihy.

* Kapitola 19, tykajici se osobni komunikace, prosla zdsadni aktualizaci s velkym mnozstvim nového
materidlu, odrazZejictho ménici se prostiedi socidlnich médii a komunika¢ni prostfedi.

* Predpovidani poptivky bylo pfesunuto do kapitoly 3, kam se dobfe hodi vedle textu tykajiciho se
marketingového prostiedi.

* Kapitola 5 byla pfejmenovina na Navazovdni vztahii dlouhodobé vérnosti, coz 1épe vyjadiuje jeji
prevazujici ndplii.

 Kapitoly 10 a 11 byly pifetvofeny a jejich materidly vzdjemné zaménény. Kapitola 11 byla také
pfejmenovana, nyni nese ndzev Dynamika konkurence, coz odrazi zna¢né mnozstvi nové pfidaného
materidlu pojednavajiciho o marketingu v dobé ekonomické krize.



O ¢em vlastné Marketing management
vibec je?

Kniha Marketing management je pfedni marketingovou ucebnici, nebot jeji obsah a uspofdddni ne-
ustdle odrazi zmény marketingové teorie a praxe. Prvni vyddni knihy Marketing management z roku
1967 piislo s predstavou, Ze spolenosti musi byt vedeny zdkaznikem a trhem. Jen mdlo se vSak za-
byvalo dnes zdkladnimi tématy jako segmentace, targeting nebo positioning. Koncepty jako hodnota
znacky, analyza hodnoty zdkaznika, databizovy marketing, e-commerce, hodnotové sité, hybridni
kanily, supply chain management a integrovand marketingovd komunikace dokonce nebyly v té dobé
jesté ani soucdsti marketingového slovniku. Kniha Marketing management si zachovava schopnost
odrézet zmény védy o marketingu jiz ¢tyficet let.

Firmy dnes prodavaji své vyrobky a sluzby prostfednictvim §iroké skaly pfimych i nepfimych ka-
nald. Hromadna reklama jiz neni ani zdaleka tak G¢innd, jak byvala, proto marketéfi prozkoumévaji
nové formy komunikace, jako jsou experiencidlni komunikace, zibava a virdlni marketing. Zikaznici
fikaji spole¢nostem, jaké typy vyrobki nebo sluzeb pozaduji a kdy, kde a jak je chté&ji kupovat. Sti-
le Castéji sdéluji své ndzory na uréité spolecnosti a jejich vyrobky ostatnim spotfebitelim pomoci
e-mailu, blogu, podcastt a dalsich digitdlnich médii. Sdéleni vysiland samotnou spole¢nosti tvoii stile
mens${ zlomek vSech konverzaci tykajicich se vyrobka a sluzeb.

V reakci na to spole¢nosti pfestdvaji fidit svd portfolia vyrobka a radéji se pfesouvaji k fizeni portfo-
lif zdkaznika, pficemz shromazduji databize jednotlivych zikazniki, aby jim dokézaly 1épe porozumét
a nabidnout individualizované nabidky a sdéleni. Méné se vénuji standardizaci vyrobk a sluzeb a vice
jejich customizaci a hleddni vyklenkid. Monology nahrazuji dialogem se zdkazniky. Zdokonaluji své
metody méfeni ziskovosti zdkazniku a jejich celoZivotni hodnoty. Usiluji o méfeni ndvratnosti svych
marketingovych investic a jejich dopadu na hodnotu pro akcionéfe. Zajimaji se i o etické a spolecen-
ské dusledky svych marketingovych rozhodnuti.

S tim, jak se méni spole¢nosti, vyviji se i organizace jejich marketingu. Marketing jiz nadile neni
jen oddélenim spole¢nosti zodpovédnym za omezené mnozstvi tikold — je celofiremnim dsilim. Ridi
vizi, poslani a strategické pldnovini. Bere na sebe rozhodnuti, koho chce spole¢nost za své zdkazniky,
které z jejich potfeb bude uspokojovat, jaké vyrobky a sluzby ma nabizet, jaké ceny nastavi, jakd ko-
munikaéni sdéleni bude vysilat, jaké pouZije distribu¢ni kandly a do jakych partnerstvi chce vstoupit.
Marketing mize uspét, jen pokud viechna oddéleni na dosazeni cild pracuji spole¢né — kdyz technici
navrhuji ty spravné vyrobky, finance zajistuji potfebné prostfedky, nidkup pofizuje kvalitni materialy,
vyroba véas produkuje kvalitni vyrobky a uéetnictvi méfi ziskovost jednotlivych zakaznikd, vyrobka
a oblasti.

Aby pokryli véechny tyto dkoly, praktikuji dob#i marketéfi holisticky marketing. Ten spociva ve vy-
voji, ndvrhu a implementaci marketingovych programd, procesi a aktivit, které si uvédomuiji sitku
a vzdjemnou provizanost dne$niho marketingového prostiedi. Ctyfmi kli¢ovymi dimenzemi holis-
tického marketingu jsou:

1. Interni marketing: Zajistuje, aby kazdy v organizaci pfijal za své pfislu§né marketingové principy,
zejména nejvyssi vedeni.

2. Integrovany marketing: Zajistuje to, Ze jednotlivé zpisoby vytvifeni, poskytovini a komuniko-
vani hodnoty jsou uplatiiovany a pisobi ve vzijemném souladu.

3. Vztahovy marketing: Spocivd v bohatych, mnohotvirnych vztazich se zdkazniky, clanky distri-
buénich kandla a daldimi marketingovymi partnery.

4. Vykonovy marketing: Chédpe ndvratnost marketingovych aktivit a programd pro firmu, stejné
jako podchyceni sirsich souvislosti a jejich pravniho, etického, spolecenského a environmentdlniho

dopadu.

Tyto ¢tyfi dimenze prolinaji celou knihou a misty oteviené vystupuji na povrch. Text knihy se speci-
ficky zaméfuje na ndsledujici ukoly tvofici moderni marketing management 21. stoleti:

1. Piiprava marketingovych strategii a pldni. 4. Vytvifeni silnych znalek.
2. Zjistovani marketingovych informaci 5. Pfiprava trznich nabidek.
a vykonu. 6. Poskytovini a komunikovani hodnoty.
3. Propojeni se zdkazniky. 7. Vytvéfeni uspé&éného dlouhodobého ristu.
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Co déld z knihy Marketing management

jednicku ve svém oboru?

Marketing by mél zajimat kazdého, at uz propaguje zbozi, sluzby, majetek, lidi, mista, uddlosti, in-

formace, myslenky nebo organizace. Aby si udrzela svou respektovanou pozici mezi studenty, uci-

teli a lidmi z praxe, je kniha Marketing management neustéle aktualizovina a drzi tempo s vyvojem.

Studenti (i vyucujici) mivaji pocit, Ze kniha promlouvd pfimo k nim, at uz jde o obsah nebo formu.
Marketing management vd&&i za svij trzni Gspéch schopnosti maximalizovat tfi dimenze charak-

teristické pro nejlepsi marketingové texty — hloubku, §ifi a relevanci — méfené podle nasledujicich

kritérii:

* Hloubka: M3 kniha solidni akademicky zaklad? Obsahuje zdsadni teoretické koncepty, modely
a ramce? Poskytuje konceptudlni nédvody k feseni praktickych problémi?

» Site: Pokryvé kniha viechna dtlezitd témata? Klade na tato témata piislusny daraz?

* Relevance: Dokize kniha &tenafe zaujmout? Jde o zajimavou ¢etbu? Obsahuje dostatek nazor-
nych priklada?

Ctrnacté vydani knihy Marketing management stavi na hlavnich pfednostech minulych vydéni, které
ji spole¢né odlisuji od vSech ostatnich texti pojedndvajicich o marketingu. Patii k nim:

* Orientace na manazery. Kniha se soustfeduje na hlavni rozhodnuti, kterym ¢eli marketingovi
manazefi a top management pii své snaze sladit cile, schopnosti a prostfedky spolecnosti s potie-
bami a pfilezitostmi trhu.

* Analyticky piistup. Kniha Marketing management piedstavuje koncepéni ndstroje a ramce pro
analyzu neustile se opakujicich problému marketingu. Piipadové studie a pfiklady ilustruji prin-
cipy, strategie a praktiky efektivniho marketingu.

* Multidisciplinarni pohled. Kniha vyuzivd bohaté poznatky riznych védeckych disciplin — ekono-
mie, behavioralni védy, teorie managementu a matematiky — od kterych pfebird zékladni koncepty
a ndstroje pfimo vyuzitelné pro marketingové problémy.

* Univerzalni aplikovatelnost. Kniha aplikuje strategické mysleni na celé spektrum marketingu:
vyrobky, sluzby, osoby, mista, informace, myslenky a kauzy, spotiebni i B2B trhy, komeréni i nezis-
kové organizace, domdci i zahrani¢ni spole¢nosti, malé i velké firmy, vyrobni i zprostfedkovatelské
firmy a odvétvi technicky vyspéld i tradi¢ni.

* Vycerpavajici a vyvazené pokryti. Kniha Marketing management pokryva vsechna témata, kterd
informovany marketingovy manazer potiebuje pochopit k provadéni strategického, taktického
a administrativniho marketingu.

Balicek pro uditele a studenty

Kniha Marketing management predstavuje bali¢ek materila pfipraveny pro studenty a vyucujici. Toto
vydani obsahuje celou fadu dopliikd navrzenych tak, aby se kurz marketingu stal vzrusujici, dynamic-
kou a interaktivni zkusenosti.

Mymarketinglab davé studentiim pfileZitost otestovat se ve znalostech kli¢ovych konceptii a schop-
nosti, sledovat vlastni postup kurzem a pouzivat personalizované studijni pliny — coz jim pomdhd
uspét ve t¥ide.
Mezi jeho vyhody patfi:
* Personalizované studijni plany — vstupni a zdvérecné testy a odpocinkové aktivity uréené pro
pomoc studentim pochopit a aplikovat koncepty tam, kde pomoc potiebuji nejvice.
* Interaktivni prvky — bohaty vybér praktickych aktivit a cviceni umoziiuje studentim aktivni uéeni.



* Cléanky o aktuilnich udalostech — strucné, vysoce relevantni élanky o poslednich udélostech sou-
visejicich s marketingem a kratké esejové otdzky nutici studenty pfemyslet.

* Otidzky evokujici kritické mysleni — otdzky méfici schopnosti kritického mysleni pomoci kon-
textu marketingovych aplikaci. Pro odpovéd na tyto otizky musi studenti formulovat pfedpoklady,
vyhodnotit argumenty, identifikovat relevantni problémy, ucinit zdvéry, v§imnout si logickych ne-
dostatki a rozpoznat podobnosti mezi argumenty. Znalost obsahu marketingu nasbirand pfi Cteni
textu a v hodindch pomize studentim zaméfit se na dilezité problémy, spravna odpovéd vsak bude
vyzadovat praktické vyuziti kritického dsudku.

Divize Custom Business Resources vydavatelstvi Prentice Hall mize vyucujicim i studentim po-
skytnout véechny pfipadové studie a ¢lanky potfebné k obohaceni a maximalizaci G¢inku jejich kurzu
marketingu. Vyuujici si mohou vytvofit vlastni studijni materidly nebo vlastni sborniky pfipadovych
studii. V nabidce jsou pfedni pfipadové studie z univerzit Darden, Harvard, Ivey, NACRA a Thun-
derbird a navic plny pfistup do databize ¢lanki. Pro detailni informace o tom, jak si tyto hodnotné
balicky objednat, kontaktujte svého mistniho zastupce nebo navstivte webovou stranku Prentice Hall
Custom Business Resources na www. prenhall.com/custombusiness.

Manual pro vyulujici Instructor’s Resource Manual obsahuje souhrnné ptehledy kapitol, hlavni cile
kurzu, odpovédi na otizky uvedené na konci kazdé kapitoly, navrhy pfipadovych studii z Harvard
Business School, cviceni, projekty a detailni osnovy jednotlivych pfedndsek.

* JRC - CD-ROM: Obsahuje stejné doplnujici materidly jako online verze IRC Online kromé
generdtoru testd, ktery je k dispozici jen online. CD-ROM také obsahuje mnoho obrdzki z knihy,
které tak mazete vyuzit pii svych ptednaskich. (CD-ROM nent soucdsti ceského prekladu — pozn. red.)

* TRC-ONLINE: Katalog Prentice Hall na www.pearsonhighered.com/kotler je mistem, kde mo-
hou vyulujici najit kompletni skdlu nasich vyukovych materidla. Jednoduse piejdéte na strinku
zdrojii pro vyucujici a kliknéte na odkaz ,Instructor link“ pro stazeni ndsledujicich polozek: In-
structor’s Manual,Video Guide, Test Item File, TestGen, slid v PowerPointu a dalsich.

Pozndmka: Vydavatelstvi Prentice Hall manudlné kontroluje kazdy pozadavek na vyddni hesla a pfed
jeho findlnim vyddnim verifikuje status kazdého jednotlivého vyucujiciho.

Soubor testovych otizek obsahuje vice nez 3 000 otizek vSech druhi: zaskrtivacich s vice moZnymi
odpovédmi, pravda—nepravda, kritkych otevienych otizek a esejovych otdzek; vSechny jsou s odkazy
na pfislusné stranky knihy s odpovédi a informaci o trovni obtiznosti otdzky. Prosim povsimnéte si,
Ze celd jedna sekce je vénovdna praktickym otdzkdm. Tyto situace z redlného Zivota zavedou studenty
za ramec béZnych kapitol a pfiméji je naucenou litku aplikovat.

Soubor testovych otazek spliiuje mezinarodni akreditaci asociace Association to Advance Collegiate
Schools of Business (AACSB). Kazd4 kapitola souboru otazek byla pfipravena s védomim standardd
AACSB.

Generitor testt Prentice Hall je k dispozici i pro toto vyddni knihy. Tato dodate¢nd funkcionalita je
dostupnd jen na IRC Online (www.pearsonhighered.com/kotler). Prosim nepfehlédnéte, Ze generdtor
testdl neni soucdsti CD verze zdroji pro vyucujici.

* Kompatibilni pro PC/Mac a s pfednahranymi testovymi otdzkami.
* Manuilni nebo ndhodné vybéry otizek z databdze a vytvifeni testu pfetazenim otazek.
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* Piidavejte vlastni nebo upravujte otizky z databdze pomoci vestavéného editoru otdzek.

* Vytisknéte si az 25 variant stejného testu a zvefejnéte test na mistni siti pomoci vestavéného
QuizMasteru.

* Bezplatnd podpora zdkaznika je k dispozici na media.support@pearsoned.com nebo na tel.:
1-800-6-PROFESSOR mezi 8.a 17. hodinou CST.

Pokud jde o powerpointové slidy, Prentice Hall si uvédomuje, Ze ne véem vyhovuje totéz. Proto nabizi
14. vydani knihy Marketing management vyulujicim vice nez jednu moznost.

* Zikladni verze: Tato zakladni prezentace obsahuje jen zakladni osnovy a hlavni body kazdé ka-
pitoly. Nejsou vyuzity Zddné animace ani jiné formy multimédii, diky ¢emuz je celkovi velikost
souboru pfijatelna a lze jej snadnéji sdilet online nebo posilat e-mailem. Zdkladni verze byla také
piipravena pro vyucujici, ktefi ddvaji pfednost tvorbé vlastnich prezentaci nebo si nechtéji davat
prici s mazdnim animaci, vloZenych souboru ¢ jinych medidlnich funkei.

* Verze pro vyucujici: Tato alternativa je nejlepsi volbou, pokud hledite feSeni celé prezentace.
Obsahuje zdkladni osnovy a hlavni body kazdé kapitoly a navic reklamy a obrazky z textu knihy
a diskusni otdzky. Instruktofi mohou tuto prezentaci déle upravovat pomoci banky obrizkd do-
stupnych na CD-ROM nebo online.

* Dynamicka verze: Tato koncentrovand verze slidd je urCena pro vyucujici, ktefi pouzivaji slidy jen
jako tvod svych predndsek. Tyto slidy davaji vyucujicim vizualni voditka navrZzend pro zapojeni
studentti a stimulaci diskuse ve tfidé.

Udélejte ze své ucebny ,televizni studio®. Vydavatelstvi Prentice Hall aktualizovalo svou videogalerii
a doplnilo ji o ukdzky souvisejici se 14. vyddnim. K dispozici je ucelend knihovna videoukdzek, jez
obsahuje rozhovory s vedoucimi pfedstaviteli firem, analytiky rtiznych odvétvi a odborniky na mar-
ketingové a reklamni kampané, stejné jako objektivni reportiZe skute¢nych zpravodajskych stanic.
Obé verze centra pro vyucujici obsahuji celého videopravodce, véetné souhrnd, diskusnich otizek
a ndvrhi obsahu prednisek.

Marketing Plan Pro je vysoce hodnoceny komeréni software providéjici studenty celym procesem
marketingového planovani. Software je naprosto interaktivni a obsahuje deset vzorovych marketin-
govych plant, ndvodi krok za krokem a upravitelnych grafa. Upravte sviij marketingovy plin tak,
aby vyhovoval vasim marketingovym potiebdm, pomoci snadného privodce. Postupujte podle jasné
popsanych kroki od strategie k implementaci. Ve vytisknéte a vds text, tabulky a grafy vytvoii efektni
marketingovy plan. Novd verze piirucky Marketing Plan Handbook od Mariana Burk Wooda dopl-
fiuje materidl o marketingovém pldnovani obsazeny v této knize o podrobny névod toho, co studenti
marketingu opravdu potfebuji védét. Strukturovany uéici proces vede k iplnému a realizovatelnému
marketingovému plianu. Obsazeny jsou i aktudlni pfiklady ze skutecného Zivota ilustrujici hlavni
body, ukdzkové marketingové pliny a internetové zdroje. Pfirucka a software Marketing Plan Pro jsou
k dispozici jako vyhodny bali¢ek za sniZenou cenu. Pro vice informaci se obratte na svého mistniho
zéstupce vydavatelstvi Prentice Hall.



Predmluva k ceskemu vydani

Zijeme v neklidné dobé. Ekonomické otfesy nedavné doby a jen o mélo vlidnéjsi soucasné dozvuky
téchto uddlosti vytvofily z dnesnich trhét pomérné nehostinné misto, v némz piezivaji a prosperuji
jen ti opravdu nejschopnéjsi. Pravé v této situaci se ukazuje, vice nez kdy jindy, Ze zvlddnuti discipliny
zvané marketing dokdze jasné oddélit vitéze od porazenych.

Chiépani skute¢né podstaty marketingu je v ekonomické praxi u nds i ve svété pon¢kud problema-
tické a mnohdy i nespravné. Az piilis ¢asto je marketing ztotoZilovin s marketingovou komunikaci.
Za téchto okolnosti je marketing chapdn jako taktickd podnikovd funkee, kterd slouzi primarné k pod-
pofe prodejniho oddéleni. Cinnost marketéri tak v podstaté spocivd v piipravé reklamnich letdk,
webovych stranek ¢i direct maili. Strategickd marketingovd rozhodnuti tim pddem fesi nékdo jiny nebo,
coz je pravdépodobné;jsi, vibec nikdo. Pak ov§em neni divu, Ze marketing neplni ve firmdch svou dlohu.

Ptestoze samotny termin ,marketing® vznikl teprve pfed pulstoletim, marketing jako proces se
objevil uz spolu se zavedenim smény — jako proces tvorby, komunikace a doruceni hodnoty (a ziskd-
ni protihodnoty). Z tohoto pohledu tvoii esencidlni jidro kazdého podnikéni a rozhoduje zdsadné
o jeho uspéchu ¢ nedspéchu. Marketing v tomto pojeti nemize byt jen funkci takto pojmenovaného
firemniho oddéleni s omezenymi pravomocemi a zodpovédnostmi, ale musi pfedstavovat komplexni
usili celé organizace. Je tedy fidicim prvkem poslani, vize i strategického planovani organizace a mize
uspét, jen kdyz vSechna oddéleni pracuji na dosazeni cild spole¢né. Jako ptiklad uspésného ortodoxni-
ho marketingového pojeti miZeme zminit pfistup legenddrniho Steva Jobse a fenomenalni vysledky
firmy Apple v poslednich letech.

Jednim z prvnich kroku na cesté k uspésnému zvladnuti marketingu miiZe byt prostudovéni knihy
Philipa Kotlera Marketing management. Tato kniha vychdzi s pravidelnymi aktualizacemi jiz od konce
60. let a stala se za ty roky ,bibli“ marketéri po celém svété. Pro vechny zasvécené je to prosté jen
,Kotler* (od 12. vydéni to uZ neni tplné pravda, na obdlce pfibyl Kevin Lane Keller).

Pted sebou mate jiz nékolikity Cesky pieklad, tentokrdt ¢trnictého, pfepracovaného a aktualizo-
vaného vyddni. Na této knize ocentujeme jeji komplexni pohled na marketing jako na kli¢ovou funkci
podniku. Libi se ndm jeji solidni akademicky zaklad (zdsadni teoretické koncepty, modely, rimce
i ndvody k feSeni praktickych problému), §ifka jejiho zdbéru i ¢tivy zpusob pfibliZzeni marketingu jako
praktické discipliny, véetné velkého mnozstvi konkrétnich pfikladu z praxe. Je to skvéld prakticka
pfirucka jak pro zacdte¢niky, tak pro pokrocilé.

Véfime, Ze kniha bude pfinosem pro pedagogy, studenty, manazery i podnikatele a Ze si v ni kazdy
miZe najit to svoje. Akademikim a pedagogim muiZe pomoci zkvalitnit vyuku marketingu, studen-
tim ukazat kouzlo tohoto oboru a vést je dile od jejich prvnich krickd na tomto poli. Manazeram
mohou byt koncepty a piiklady z jinych firem a odvétvi inspiraci, jak pfeménit organizace, které vedou,
ve skute¢né trzni vitéze. Podnikatelim miiZze pochopeni marketingu pfinést impulzy vedouci k novym
uspésnym projektim, k vylepseni téch rozbéhnutych, pfipadné usetfit spoustu asu, penéz a zklaméni
u téch jiz pfedem odsouzenych k nezdaru.

Mime pro vis na zivér jedno podstatné upozornéni: k uspésnému zvlddnuti marketingu nestali
mit knihu jen vystavenou na polici. Chce to jesté néco navic — prostudovat ji, pfemyslet o probiranych
konceptech, rimcich, pfikladech, adaptovat je pro ten ktery druh odvétvi/podnikani a vie si vyzkouset
pfimo v praxi. Pokud si déte tu praci a proniknete hloubéji k podstaté marketingu, zacne se vim za-
rucené libit. Uvidite jej jako dynamickou vzrusujici hru v prostedi byznysu, kterd vim bude pfindset
radost, uspokojeni a v neposledni fadé i vytouzeny uspéch.

Piejeme vam hodné §tésti na této dobrodruzné cesté!

Ing. Miroslav Karliéﬁk, Ph.D.
vedouci katedry marketingu FPH VSE v Praze
a akademicky feditel Marketingového institutu FPH VSE

Mgr. Marek Novinsky
vyulujici kurzu Strategicky marketing a inovace

na katedfe marketingu FPH VSE v Praze

27



28

Podekovani

Ctrnicté vydani nese stopu mnoha lidi.

Podékovdni Philipa Kotlera: Mi kolegové a spoleénici na Kellogg School of Management pii
Northwestern University nepfestdvaji mit vyznamny vliv na mé myslenky. Patfi k nim: Nidhi Agra-
wal, Eric T. Anderson, James C. Anderson, Robert C. Blattberg, Miguel C. Brendl, Bobby ]J. Calder,
Gregory S. Carpenter, Alex Chernev, Anne T. Coughlan, David Gal, Kent Grayson, Karsten Hansen,
Dipak C. Jain, Lakshman Krishnamurti, Angela Lee, Vincent Nijs, Yi Qian, Mohanbir S. Sawhney,
Louis W. Stern, Brian Sternthal, Alice M. Tybout a Andris A. Zoltners. Chci také podékovat roding
S. C.Johnsona za $tédrou podporu mé pozice na Kellogg School. Tym univerzity Northwestern do-
pliiuje milj byvaly dékan Donald P. Jacobs a muj soucasny dékan Dipak Jain, ktefi poskytovali mému
vyzkumu a psani velkorysou podporu.

Obrovsky vliv na smér mého pfemysleni méla i fada byvalych ¢lent akademického sboru katedry
marketingu Kellogu v dobg, kdy jsem na ni nastoupil, konkrétné Richard M. Clewett, Ralph Westfall,
Harper W. Boyd a Sidney J. Levy. Chtél bych také podékovat Garymu Armstrongovi za spolupraci
na knize Principles of Marketing.

Jsem dluznikem nésledujicich spoluautorid mezindrodnich mutaci knih Marketing Management
a Principles of Marketing, ktefi mé pii nasi spole¢né prici mnohému naucili a pfizpisobili mé uvazo-
vani problémum réznych narodi. Jsou to:

* Swee-Hoon Ang a Siew-Meng Leong, National University of Singapore,

* Chin-Tiong Tan, Singapore Management University,

* Friedhelm W. Bliemel, University of Kaiserslautern (Némecko),

* Linden Brown, Stewart Adam, Deakin University, Suzan Burton, Macquarie Graduate School
of Management, a Sara Denize, University of Western Sydney (Australie),

* Bernard Dubois, Groupe HEC School of Management (Francie), a Delphine Manceau,
ESCP-EAP European School of Management,

* John Saunders, Loughborough University, a Veronica Wong, Warwick University (Velkd Britanie),

* Jacob Hornick, Tel Aviv University (Izrael),

* Walter Giorgio Scott, Universita Cattolica del Sacro Cuore (Itélie),

* Peggy Cunningham, Queen’s University (Kanada).

Chtél bych také pfipomenout dalsi spoluautory specializujici se na odbornéjsi marketingové témata,
od nichz jsem se mnohému naudil. Patfi k nim: Alan Andreasen, Christer Asplund, Paul N. Bloom,
John Bowen, Roberta C. Clarke, Karen Fox, David Gertner, Michael Hamlin, Thomas Hayes, Donald
Haider, Hooi Den Hua, Dipak Jain, Somkid Jatusripitak, Hermawan Kartajaya, Neil Kotler, Nancy
Lee, Sandra Liu, Suvit Maesincee, James Maken, Waldemar Pfoertsch, Gustave Rath, Irving Rein,
Eduardo Roberto, Joanne Scheff, Norman Shawchuck, Joel Shalowitz, Ben Shields, Francois Simon,
Robert Stevens, Martin Stoller, Fernando Trias de Bes, Bruce Wrenn a David Young.

Neptestavaim byt velkym dluznikem své milované Zeny Nancy, kterd mi poskytuje ¢as, podporu
a inspiraci potfebnou pro pfipravu tohoto vydini. Je to opravdu nase spole¢na kniha.

Podékovdni Kevina Lane Kellera: Neustile Cerpam z moudrosti svych marketingovych kolegii na uni-
verzité Tuck, k nimz patii: Punam Keller, Scott Neslin, Kusum Ailawadi, Praveen Kopalle, Jackie
Luan, Peter Golder, Ellie Kyung, Fred Webster, Gert Assmus a John Farley, stejné jako dékana Paula
Danose. S vdécnosti dékuji za neocenitelny vyzkum a pfinos k vyuce, ktery mi celé roky poskytuji mi
kolegové z fakulty a spolupracovnici. Velkou vdéénosti pocituji k Jimu Bettmanovi a Ricku Staeli-
novi z Duke University, ktef{ mi pomdhali pfi nastartovini mé akademické kariéry a az do dnesniho
dne jsou pro mne vzorem. Uvédomuji si také vse, co jsem se naudil pfi prici s mnoha vedoucimi



predstaviteli firem, ktefi se se mnou ochotné podélili o své poznatky a zkusenosti. Pfi praci na tomto
14. vydéni se mi dostalo velice uzite¢né vyzkumné pomoci od dvou byvalych MBA studentd univer-
zity Tuck — Jeffa Davidsona a Lowey Sichola — ktefi byli tak pfesni, pe¢livi, spolehlivi a optimistiéti,
jak si jen lze pfedstavit. Alison Pearson mi poskytovala $pickovou administrativni podporu. Na konec
musim obzvldst podékovat Punam, své Zené, a Carolyn a Allison, svym dcerdm, které vznik této knihy
umoznily a velice mi pfi prici pomdhaly.

Jsme vdééni nésledujicim kolegim z dalsich univerzit, ktefi toto nové vydani pfipominkovali:

Jennifer Barr, Richard Stockton College,

Lawrence Kenneth Duke, Drexel University LeBow Co-
llege of Business,

Barbara S. Faries, Mission College, Santa Clara, CA,
William E. Fillner, Hiram College,

Frank J. Franzak, Virginia Commonwealth University,
Robert Galka, De Paul University,

Albert N. Greco, Fordham University,

John A. Hobbs, University of Oklahoma,

Brian Larson, Widener University,

Anthony Racka, Oakland Community College, Auburn
Hills, M1,

Jamie Ressler, Palm Beach Atlantic University,

James E. Shapiro, University of New Haven,

George David Shows, Louisiana Tech University.

Chteli bychom také pod&kovat kolegiim, ktefi pfipominkovali pfedchozi vydani této knihy:

Homero Aguirre, TAMIU,

Alan Au, University of Hong Kong,

Hiram Barksdale, University of Georgia,

Boris Becker, Oregon State University,

Sandy Becker, Rutgers University,

Parimal Bhagat, Indiana University of Pennsylvania,
Sunil Bhatla, Case Western Reserve University,
Michael Bruce, Anderson University,

Frederic Brunel, Boston University,

John Burnett, University of Denver,

Lisa Cain, University of California at Berkeley and Mills
College,

Surjit Chhabra, DePaul University,

Yun Chu, Frostburg State University,

Dennis Clayson, University of Northern Iowa,

Bob Cline, University of Iowa,

Brent Cunningham, Jacksonville State University,
Hugh Daubek, Purdue University,

John Deighton, University of Chicago,

Kathleen Dominick, Rider University,

Tad Duffy, Golden Gate University,

Mohan Dutta, Purdue University,

Barbara Dyer, University of North Carolina at Greensboro,
Jackkie Eastman, Valdosta State University,

Steve Edison, University of Arkansas at Little Rock,
Alton Erdem, University of Houston at Clear Lake,
Elizabeth Evans, Concordia University,

Barb Finer, Suffolk University,

Chic Fojtik, Pepperdine University,

Renee Foster, Delta State University,

Ralph Gaedeke, California State University, Sacramento,
Robert Galka, De Paul University,

Betsy Gelb, University of Houston at Clear Lake,
Dennis Gensch, University of Wisconsin, Milwaukee,
David Georgoft, Florida Atlantic University,

Rashi Glazer, University of California, Berkeley,

Bill Gray, Keller Graduate School of Management,

* Barbara Gross, California State University at Northridge,

Lewis Hershey, Fayetteville State University,
Thomas Hewett, Kaplan University,

Mary Higby, University of Detroit — Mercy,

Arun Jain, State University of New York, Buffalo,
Michelle Kunz, Morehead State University,

Eric Langer, Johns Hopkins University,

Even Lanseng, Norwegian School of Management,
Ron Lennon, Barry University,

Michael Lodato, California Lutheran University,
Henry Loehr, Pfeiffer University — Charlotte,

Bart Macchiette, Plymouth University,

Susan Mann, Bluefield State College,

Charles Martin, Wichita State University,

H. Lee Matthews, Ohio State University,

Paul McDevitt, University of Illinois at Springfield,
Mary Ann McGrath, Loyola University, Chicago,
John McKeever, University of Houston,

Kenneth P. Mead, Central Connecticut State University,
Henry Metzner, University of Missouri, Rolla,
Robert Mika, Monmouth University,

Mark Mitchell, Coastal Carolina University,
Francis Mulhern, Northwestern University,

Pat Murphy, University of Notre Dame,

Jim Murrow, Drury College,

Zhou Nan, University of Hong Kong,

Nicholas Nugent, Boston College,

Nnamdi Osakwe, Bryant & Stratton College,
Donald Outland, University of Texas, Austin,
Albert Page, University of Illinois, Chicago,
Young-Hoon Park, Cornell University,

Koen Pauwels, Dartmouth College,

Lisa Klein Pearo, Cornell University,

Keith Penney, Webster University,

Patricia Perry, University of Alabama,

Mike Powell, North Georgia College and State University,
Hank Pruden, Golden Gate University,
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* Christopher Puto, Arizona State University,

* Abe Qstin, Lakeland University,

* Lopo Rego, University of Iowa,

* Richard Rexeisen, University of St. Thomas,

* William Rice, California State University — Fresno,
* Scott D. Roberts, Northern Arizona University,

* Bill Robinson, Purdue University,

* Robert Roe, University of Wyoming,

* Jan Napoleon Saykiewicz, Duquesne University,

* Larry Schramm, Oakland University,

* Alex Sharland, Hofstra University,

* Dean Siewers, Rochester Institute of Technology,
* Anusorn Singhapakdi, Old Dominion University,
* Jim Skertich, Upper Iowa University,

* Allen Smith, Florida Atlantic University,

Joe Spencer, Anderson University,

Mark Spriggs, University of St. Thomas,

Nancy Stephens, Arizona State University,

Michael Swenso, Brigham Young University,
Marriott School,

Thomas Tellefsen, The College of Staten Island — CUNY,
Daniel Turner, University of Washington,

Sean Valentine, University of Wyoming,

Ann Veeck, West Michigan University,

R. Venkatesh, University of Pittsburgh,

Edward Volchok, Stevens Institute of Management,
D.J. Wasmer, St. Mary-of-the-Woods College,

Zac Williams, Mississippi State University,

Greg Wood, Canisius College,

Kevin Zeng Zhou, University of Hong Kong.

Vrely dik patii i nasledujicim lidem, ktef{ pfispéli k pfipravé globdlnich pfipadovych studii pro 14. vydani:

* Mairead Brady, Trinity College,

* John R. Brooks, Jr., Houston Baptist University,
* Sylvain Charlebois, University of Regina,

* Geoffrey da Silva, Temasek Business School,

* Malcolm Goodman, Durham University,

* Torben Hansen, Copenhagen Business School,

Abraham Koshy, Sanjeev Tripathi, Abhishek, Indian
Institute of Management Ahmeda-bad,

Peter Ling, Edith Cowan University,

Marianne Marando, Seneca College,

Lu Taihong, Sun Yat-Sen University.

Také talentovani pracovnici vydavatelstvi Prentice Hall si zasluhuji pochvalu za svou roli pfi pfipravé 14. vyddni. Chtéli
bychom podékovat nasf vydavatelce Melisse Sabella za jeji podporu tomuto vyddni. N4s dik patii i projektové mana-
zerce Kiefe Bloom za to, Ze vSechno pfi pfipravé knihy a jejich doplika postupovalo, jak mélo, a zapadlo na své misto,
a to vysoce osobnim zpusobem. Velkym pfinosem byla piikladna edi¢ni pomoc Elisy Adams, kterd propujéila tomuto
vydani sviij talent ptipravné editorky. Také bychom chtéli vzpomenout peclivou produkéni praci Ann Pulido, kreativni
design Blair Brown a edi¢ni asistenci Elizabeth Scarpa. Dékujeme i Denise Vaughn za jeji prici na medidlnim balicku.
Podé&kovani patfi rovnéz nasi marketingové manazerce Anne Fahlgren.

Philip Kotler

S. C. Johnson Distinguished Professor of International Marketing,

Kellogg School of Management, Northwestern University,

Evanston, Illinois

Kevin Lane Keller

E. B. Osborn Professor of Marketing,
Tuck School of Business,
Dartmouth College,

Hanover, New Hampshire
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m Jak chapat marketing management

Kapitola [N Definice marketingu pro 21. stoleti
Kapitola [ Priprava marketingovych strategif a pldnd

Jednim z kliGovych faktor( vitézstvi Baracka
Obamy v americkych prezidentskych volbdch

V této kﬂpitOlC se zameéerime v roce 2008 byl dobre navrzeny a neméné

dobre provedeny marketingovy program.

na nasledujici otazky:

1. Pro¢ je marketing ddlezity?

2. Co je ndplni marketingu?

3. Které marketingové koncepty jsou povazovény za kliCové?

4. Jak se marketing management zménil v prib&hu poslednich let?
5. Které dkoly jsou pro spéSny marketing management nezbytné?



Definice marketingu
pro 21. stoleti

Lidé a organizace provadeéji formalné i neformalné celou radu aktivit, které
bychom mohli oznatit jako marketingové. Dobry marketing se pro tispéch stava ¢im dal tim
vice nepostradatelnym. Samotna podstata dobrého marketingu se ale neustale vyviji a méni.
| zvoleni Baracka Obamy 44. prezidentem Spojenych statii je zéasti pfisuzovano Sikovnému
vyuZiti novych marketingovych piistupii.

Prezidentskd kampari ,0bama pro Ameriku*“ spojila charismatického politika, pisobivé sdéleni obsahujici

nadgji a veskrze integrovany moderni marketingovy program. Marketingovy pldn potieboval dosahnout dvou

velice odlisnych cild: rozsitit volicskou zakladnu pomoci obecnéjsich sdéleni a zdroveri oslovit velmi specifické

publikum. Multimedidin taktika v sobé spojila offline a online média, stejné jako média placend i neplace-

nd. Jakmile vyzkum ukdzal, Ze ¢im vice se volici o Obamovi dozvidaji, tim vice se S nim identifikuji, pfidala

kampari k tradicnim tisténym, vysilanym a outdoorovym reklamadm i del$i videa. Obamulv tym — s pomoci své

agentury GMMB — zdroveri udélal z internetu samotné jddro kampané a sveril mu roli ,centrdiniho nervového

20fif bylo , vytvorit online ndstroje, pomoci nichZ by se lidé mohli organizovat sami, a pak jim nechat volné

ruce”. Technologie byla prostiedkem, jak ,umoZnit lidem délat to, co

v prvni 1adé zajimé je samotné”. PlestoZe socidlni média jako Face-  Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysle-
book, Meetup, YouTube a Twitter byla nepostradatelnd, Obamovym  dek peélivého planovani a provedeni s vyuZitim nejmo-
nejmocnéjsim digitalnim ndstrojem byla nejspis ohromnd databdze ~ dernéjSich nastrojii a technik. Ve snaze marketérii nalézt
e-mailovych kontaktl citajici 13,5 milionu zdznamd. Jaké byly vy~ kreativni nova feSeni ¢asto komplexnich vyzev na pozadi
sledky téchto online kampani? Nejakych 500 milioni USD (vétsSinou  bouflivych zmén marketingového prostiedi 21. stoleti
po ¢astkdch mensich neZ 100 USD) se podarilo vybrat od 3 milionii  se stava jak védou, tak uménim. V této knize popisuje-
sponzord. Prostiednictvim webové stranky My.BarackObama.com  me, jak top manaZefi hledaji rovnovahu mezi discipli-
se zorganizovalo 35 000 skupin. Na YouTube bylo umisténo 1800  nou a pFedstavivosti a vypoFadavaji se s novou marke-
videonahrdvek. Vznikla historicky nejoblibenéjsi stranka Facebooku. ~ tingovou realitou. V prvni kapitole pak pokladame zaklady
A predevsim — Barack Obama byl zvolen prezidentem Spojenych v podobé prehledu diileZitych marketingovych konceptii,
stati americkych.! nastrojii, ramed a problémii.

1.1 Vyznam marketingu

Prvni desetileti 21. stoleti od firem vyZadovalo, aby finanéné prosperovaly, a nékdy dokonce i bojovaly
o pieziti tviii v tvaf nemilosrdnému ekonomickému prostfedi. Marketing hraje pfi feseni téchto vyzev
kli¢ovou roli. Finance, provoz, G¢etnictvi ani dal$i firemni oddéleni by nemély moc co na prici bez
dostatec¢né poptivky po vyrobcich a sluzbich firmy pfinasejicich potiebny zisk. Jinymi slovy, aby se
na konci vysledovky objevil zisk, musi byt na jejim zacitku dostate¢né trzby. A proto finanéni Gspéch
Casto zavisi na marketingovych schopnostech.
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Poté, co bylo na internetu
dvéma jejimi zaméstnanci
zverejnéno nechutné video,
pocitila spolecnost Domi-
no’s silu socidlnich médif
na vlastni kiizi.
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Sirsf vyznam marketingu pak presahuje i do lidské spolecnosti jako celku. Marketing pomohl
uvést a uspésné piijmout nové vyrobky, které usnadnily nebo obohatily Zivoty lidi. Dokaze inspirovat
zlepsent stavajicich vyrobki, nebot nuti marketéry inovovat, a vylepsovat tak pozici na trhu. Uspés-
ny marketing generuje poptivku po vyrobcich a sluzbdch, a ve svém diisledku tak vytvifi pracovni
mista. A diky svému piispévku k ziskovosti firmy ji zdroven umoziuje zapojovat se do spolecensky
zodpovédnych aktivit.?

Generalni feditelé si uvédomuji roli marketingu pfi budovani silnych znacek a vérnych zdkazniki,
dvou nehmotnych aktiv vyrazné pfispivajicich k hodnoté firmy. Vyrobci spotfebniho zbozi, zdravotni
pojistovny, neziskové organizace, stejné jako vyrobci pramyslového zbozi, ti vsichni stavéji na odiv
své aktudlni marketingové uspéchy. Minozi z nich z#idili pozici CMO (chief marketing officer — feditel
marketingu), &imzZ posunuli marketing na rovnocenngjsi uroverti s dal§imi vedoucimi pracovniky vy-
konného vedeni, jako jsou napiiklad finanéni feditel (CFO) nebo feditel IT (CI1O).3

Utinit spravnd marketingovéd rozhodnuti neni vzdy snadné. Jeden vyzkum provedeny mezi vice
nez tisici vedoucimi pracovniky marketingu a prodeje odhalil, Ze pfestoze 83 % respondentu citilo,
ze marketingové a prodejni aktivity jsou pro uspéch jejich spole¢nosti nejvyssi prioritou, ve chvili,
kdy méli ohodnotit efektivitu svych aktudlnich marketingovych aktivit, jen 6 % z nich mélo pocit, ze
odvidi ,velice dobrou® praci.*

Marketéfi musi rozhodnout, jaké funkce a vlastnosti dit do vinku novému vyrobku nebo sluzbg,
jakou pro né stanovit cenu, kde proddvat vyrobek nebo nabizet sluzbu a kolik prostfedka vynalozit
na reklamu a prodejni, internetovy nebo mobilni marketing. Tato rozhodnuti musi délat v internetem
ovlivnéném prostiedi, kde se spotiebitelé, konkurenti, technologie i ekonomické sily velice rychle
méni a dusledky slov a ¢inti marketéra mohou ¢asto narist do netudenych rozmért.

Im Ve chvili, kdy dva zaméstnanci poboCky spolegnosti Domino’s v Conoveru ve stété Severni Karolina umis-
tili na YouTube video, na kterém sami sebe zachytili, jak si pfi pripravé sendvici strkaji syr do nosu a porusuji mnohd dalsi
hygienickd pravidla, ustédrili svému zaméstnavateli krutou lekci v oblasti PR a komunikace znatky v moderni dobé. Jakmile
se spolecnosti podafilo zaméstnance identifikovat — prestoze tvr-
dili, Ze klip byl jen legrace a sendvice se do rukou zakaznik{i nikdy
nedostaly — propustila je. Tak jako tak, jen v nékolika mélo dnech
zaznamenalo video vice nez milion stazeni a vyvolalo vinu negativni
publicity. KdyZ navic vyzkum ukdzal, Ze vnimanf kvality znaCky se
béhem krétké chvile obrétilo z pozitivniho na negativni, musela spo-
le¢nost agresivné zakrogit pomoci socidlnich médif, jako jsou Twitter,
YouTube a dal3i.° m

Jak se poucila spole¢nost Domino’s, v dobé vzdjemné
propojenosti je nezbytné reagovat rychle a rozhodné.
Zatimco si marketéfi zvykali na tento stédle vice draty
propojeny svét, pfinesla ekonomicka recese let 2008—
2009 snizovéni rozpo¢td a intenzivni tlak nejvyssiho
vedeni na maximalni vyuziti kazdého dolaru investo-
vaného do marketingu. Proto mnohem vice nez diive
musi marketéfi pochopit aktudlni vyvoj trhu a pfizpt-
sobit se mu. Nejohrozenéjsi jsou firmy, které opomenou peclivé monitorovat své zdkazniky a kon-
kurenty, nedokdzou neustile zdokonalovat své hodnotové propozice a marketingové strategie nebo
prestanou uspokojovat oéekdvani svych zaméstnancd, akciondfa, dodavatelii a distribu¢nich partnera
v celém procesu.

Sikovn}’/ marketing je nikdy nekonéicim usilim. Podivejme se, jak svij business podporuji nékteré
z nejlepsich firem:

* OfficeMax zapojil do podpory nové fady vyrobkii Petera Walshe, odbornika na organizaci kance-
lafského provozu, ktery se objevil ve videoukdzkdch zvefejnénych na webu a usporddal sérii akei
ve vlastnich obchodech, v rimci nichZ mistni odbornici demonstrovali organizalni systém znacky
OfficeMax.

* Spole¢nost eBay podpofila svou vanoéni nabidku Lezs Make a Daily Deal pomoci obdoby popular-
ni TV soutéZze ze sedmdesitych let Let’s Make a Deal uspofadané na Times Square, do které navic
ptidala online prvky tak, aby mohli hrat i lidé mimo New York.
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* Johnson & Johnson spustil strinku BabyCenter.com, pomoci niZ poméha nastévajicim rodi¢im.
Predpoklada se, Ze jeji uspéch piispél k poklesu poctu piedplatiteld obdobné zaméfenych Casopisi.

Dobf#i marketéfi vzdy hledaji zpusoby, jak uspokojit své zdkazniky a porazit konkurenci.®

1.2 O ¢em je marketing?

Abyste byli pfipraveni stt se marketérem, musite pochopit, co marketing vlastné je, jak funguje, kdo
jej provédi a co byva jeho pomoci podporovino.

Marketing se zabyvd identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potfeb. Jednou z nej-
struénéjsich trefnych definic marketingu je ,uspokojovdni potieb ziskové*. Kdyz si eBay uvédomila,
ze lidé maji problém sehnat nékteré véci, po kterych touzi, vytvofila online aukéni portdl. Jakmile si
IKEA vsimla, Ze lidé chtéji kvalitni ndbytek, ale za podstatné niZsi ceny, vytvofila rozkladaci a snadno
piepravitelny nébytek. Tyto dvé firmy pfedvedly marketingovou chytrost a pfeménily soukromou nebo
spolecenskou potfebu ve vynosnou podnikatelskou piilezitost.

American Marketing Association nabizi nédsledujici formélni definici: ,Marketing je aktivitou,
souborem instituct a procesii pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro
zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “7 Tyto procesy smény vyzaduji zna¢né mnoZstvi
préce a schopnosti. Marketing management nastupuje tehdy, kdyz alespoii jedna ze stran potencidlni
transakce pfemysli o prostiedcich, kterymi by dosahla Zadouci reakce ostatnich stran. Proto vnimame
marketing management jako uméni a védu volby cilovych trhu a ziskdvani, udrzeni a rozvoje zdkaz-
nikd pomoci vytvafeni, doddvani a komunikace vy$si zdkaznické hodnoty.

Muzeme rozliSovat mezi definici marketingu z pohledu spoleénosti nebo managementu. Spo-
le¢enska definice se soustfeduje na roli, kterou marketing sehravd ve spole¢nosti — jeden marketér
napfiklad tvrdi, Ze roli marketingu je ,prinést vyssi Zivotni standard“. Nasledujici spole¢enské definice
marketingu pak vyhovuje nasim celam: Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jed-
notlivei a skupiny ziskdvayt, co potiebuji a chtéji cestou vytvdrent, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb
s ostatnimi.

Manazefi nékdy pfemysli o marketingu jako o uméni ,prodavat vyrobky“, mnozi lidé jsou vsak
piekvapeni, kdyz se dozvédi, ze samotné prodavani neni tou nejdulezitéjsi ¢sti marketingu! Prodej
je jen $pickou marketingového ledovce. Peter Drucker, pfedni teoretik managementu, to zformuloval
nisledovné:

SJIMiiZeme p;‘edpok[ddat, Ze urcitd poﬁebg prodeje bude existovat vidy. Cilem marketingu je vsak
ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiZ snaZi zndt a chapat zdkaznika natolik dobre, Ze
navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem mar-
ketingu by idedlné mél byt zdkaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit
vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.”®

Kdyz Nintendo uvedlo svou herni konzoli Wii, Canon svou fadu digitilnich fotoapardti ELPH nebo
Toyota sviij hybridni Prius, v§ichni tito tfi vyrobci byli okamzité zavaleni objednavkami, protoze pro-
st€ vyvinuli ten spravny vyrobek jako vysledek peclivého marketingového postupu.

Marketéii pracuji s deseti zakladnimi typy objekti: zbozim, sluzbami, uddlostmi, zazitky, osobami,
misty, vlastnickymi prvy, organizacemi, informacemi a myslenkami. Pojdme se na né stru¢né podivat.

ZBOZI Fyzické zbozi predstavuje vétsinu produkee, a tudiz i marketingového tsili v mnoha ze-
mich. Kazdy rok prodaji americké spole¢nosti miliardy ¢erstvych, konzervovanych, balenych nebo
mrazenych potravinovych vyrobka a miliony automobild, lednic, televizi, stroji a dalsich nezbytnosti
moderni ekonomiky.
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Skupina Rolling Stones
predvedla pfi marketingové
podpore své rebelské formy

rock-and-rollu v{igi poslu-
chaciim libovolného véku
mistrovsky kousek.

SLUZBY Tak, jak se ekonomiky rozvijeji, zaméfuje se rostouci ¢ast jejich aktivit na poskytovini
sluzeb. V pfipadé ekonomiky Spojenych stati je aktudlné podil produkee sluzeb ke zbozi v poméru
70 : 30. Sluzby zahrnuji ¢innost aerolinek, hoteld, ptijéoven aut, kadefnictvi a salond krésy, udrzbaia
a opravaruy, a samoziejmeé i bankéfi, Ucetnich, pravnika, inzenyrd, 1ékaia, programatort a konzultanti.
Mnoho nabidek na trhu je ve skutecnosti kombinaci zbozi a sluzby, jako naptiklad jidlo zakoupené
ve fast foodu.

UDALOSTI Marketéfi podporuji ¢asové vymezené udilosti jako vyznamné veletrhy, umélecka
vystoupeni nebo firemni vyro¢i. Globdlni sportovni akce, jako jsou napfiklad olympijské hry nebo
mistrovstvi svéta, byvaji agresivné podporovany jak vici firmdm, tak vici fanouskiim.

ZAZITKY  Vyladénim kombinace nékolika sluzeb a zbozi mizZe firma vytvofit, uvést na trh a nabi-
zet zazitky. Atrakce Magic Kingdom v zdbavnim parku Walt Disney World umoziiuje névstévnikim
zazit pohddkové kralovstvi, pirdtskou lod nebo strasidelny dam. Existuje i trh zdzitka sitych na miru,
jako je napfiklad tydenni pobyt na baseballovém tdbofe s byvalymi hvézdami ligy, étyfdenni tibor
rock-and-roll fantasy nebo vystup na Mount Everest.’

OSOBY Umélci, hudebnici, generdlni feditelé, 1ékafi, specializovani pravnici a finanénici i dalsi

profesiondlové, ti vSichni si nechédvaji pomoci od marketéra specializujicich se na celebrity.'® Néktefi

lidé jsou pii propagaci sebe sama opravdu Uspésni — napf. David Beckham, Oprah Winfrey nebo

Rolling Stones. Management konzultant Tom Peters, mistr brandingu osobnosti, radf kazdému, Ze
) )

se musi stdt ,,znackou.

MISTA  Mésta, stity, regiony a celé nirody mezi sebou soutézi, kdo k sobé pfilaka vice turisti, oby-
vatel, vyrobnich zdvodu a ustfedi firem.!" Marketing mist provadéji nejcastéji specialisté na ekono-
micky rozvoj, realitni agenti, komer¢ni banky, mistni podnikatelské asociace a reklamni a PR agentury.
Agentura The Las Vegas Convention & Visitors Authority uspéla se svou provokativni reklamni
kampani What Happens Here, Stays Here (Co se stane v Las Vegas, ziistane v Las Vegas), zobrazujici Las
Vegas jako histé pro dospélé. V pribéhu krize roku 2008 vsak poklesla kongresova turistika. V obavé
ze své potencidlné zastaralé pikantni povésti si agentura zaplatila celostrdnkovy inzerit v ¢asopise Bu-
sinessWeek, ve kterém obhajovala svou schopnost hostit seriézni obchodni setkdni. Nanestésti filmovy
trhdk 1éta 2009 nazvany Pafba v Las Vegas, odehrévajici se ve zhyralém Las Vegas, pozici mésta jako
obchodni a turistické destinace nejspis pfili§ nepomohl.*?

VLASTNICKA PRAVA  Jedni se o nehmotnd prava vlastnictvi bud k redlnému majetku (nemovi-
tostem), nebo k finanénimu majetku (akcie ¢ dluhopisy). Jsou kupovéna a prodvina a tyto smény
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vyzaduji marketing. Realitni agenti pracuji pro vlastniky nemovitosti nebo kupuji a prodavaji rezi-
denéni i komeréni nemovitosti. Investi¢ni spolenosti a banky pak obchoduji s cennymi papiry bud
pro instituciondlni, nebo individudlni investory.

ORGANIZACE Organizace usiluji o vybudovini silné, piiznivé a jedine¢né image v myslich svého
cilového publika. Ve Velké Britdnii marketingovy program spolecnosti Tesco nazvany Every Little
Helps odrazi duraz retailového fetézce na posledni detail ve véem, co dél4, a to jak v rdmci jeho pro-
dejen, tak v rimci komunity a Zivotniho prostfedi. Kampari upevnila vedouci pozici Teska mezi malo-
obchodnimi fetézci ve Velké Britanii. Univerzity, muzea, umélecké organizace, korporace i neziskové
organizace, ty véechny vyuzivaji marketing pro posileni svého vniméni vefejnosti a soutézi mezi sebou
o navstévniky a dotace.

INFORMACE ‘Tvorba, ,baleni“ a distribuce informaci jsou vyznamnymi odvétvimi.’ Informace
jsou vlastné tim, co produkuji, uvddi na trh a distribuuji knihy, skoly a univerzity, a to za cenu hraze-
nou rodidi, studenty a mistnimi komunitami.

Pro mésto jako Las Vegas,
které vzkvétd a upada s tu-
ristickym ruchem, je dobry
marketing nezbytny.

Jednou z nejdiileZitgjSich

oblasti marketingu je préce,

kterou provadgji socidlnf
marketéfi pro podporu
spoledensky Zddouciho
chovan.

Byvaly dni feditel spole | Si
Medical Solution USA Tom McCausland ik TAKE THE KEYS.
INasim vyrobk [ nezbytné rent j smi-

ek oo gstup % magnetiché rezomncs ale f CALL A CAB.

Jim informace. Nasim odvétvim jsou ve skutecnos-

ti informacni technologie pro obor zdravotnictvi .[ AK[ A S“!.H U )
a nasim _findlnim produktem je elektronicky zd-
Znam o stavu pacienta: informace o laboratornich
testech, z patologie i o lécich.

MYSLENKY Kazd4 nabidka na trhu obsa-
huje zakladni myslenku. Charles Revson z fir-
my Revson jednou poznamenal: ,V tovdrné
vyrdbime kosmetiku, v drogerii vSak proddvime
nadéji.“ Vyrobky a sluzby jsou platformami
pro sdéleni ur¢ité myslenky nebo vyhody. So-

cidlni marketéfi neustile podporuji mylenky FH|ENHS I]HN*I I_H Hﬂ[NﬂS URIVE “HUNK

jako napiiklad Friends Don’t Let Friends Drive
Drunk (Pritelé nenechavaji své pritele Fidit opi-
1€) a Mind Is a Terrible Thing to Waste (Prijit

0 mysl je hroznd véc). T
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Obr. 1.1
Struktura tok(
v moderni trzni
ekonomice

MARKETERI A POTENCIALNI ZAKAZNICI  Marketérem je nékdo, kdo o¢ekavé odezvu — pozor-
nost, nakup, volebni hlas, dar — od druhé strany, nazyvané potencidlnim zdkaznikem. Pokud se obé
strany snazi jedna druhé néco prodat, pak za marketéry oznacujeme obg.

Marketéfi jsou zkuseni ve stimulovini poptavky po svych vyrobcich (v knize jsou vyrobkem rozumény
Jak fyzické vyrobky, tak sluzby, pokud firma piisobi v sektoru sluzeb; néktert autori pouivaji pojem pro-
dukt — pozn. red.). To je vsak pouze velice zizZeny pohled na to, ¢im se zabyvaji. Stejné jako odbornici
na vyrobu a logistiku jsou zodpovédni za Fizeni nabidky, zodpovidaji marketéfi za Fizeni poptivky.
Snazi se ovlivnit droven, nacasovini a sloZeni poptavky tak, aby splnili cile organizace. V uvahu pfi-
padd osm stavii poptavky:

1. Negativni poptavka — spotfebitelé vyrobek nemaji ridi, a jsou dokonce ochotni platit za to, aby
se mu vyhnuli.

2. Neexistujici poptavka — spotiebitelé o vyrobku nevédi nebo o néj nemaji zdjem.

3. Latentni poptavka — spotiebitelé maji silnou spole¢nou potiebu, kterd nemuize byt uspokojena
existujicim vyrobkem.

4. Klesajici poptavka — spotiebitelé zatinaji kupovat vyrobek méné ¢asto nebo ho nekupuji vibec.

5. Nepravidelna poptavka — nikupy spotiebiteld osciluji napfi¢ roénimi obdobimi, mésici, tydny, dny
v tydnu nebo i hodinami v rdmci dne.

6. Plna poptivka — spotiebitelé pravé kupuji veskeré mnozstvi vyrobka dodévané na trh.

7. Nadmérna poptavka — vyrobek by si chtélo koupit vice spotiebiteld, nez kolik jich miize byt
uspokojeno.

8. Nezadouci poptavka — spotiebitelé mohou byt pfitahovini vyrobky, které maji nezadouci spole-

Censké dopady.

V kazdém piipadé musi marketéfi identifikovat prapfi¢iny aktudlniho stavu poptivky a stanovit plin
krokd, ktery by poptdvku pfibliZil stavu Zddoucimu.

TRHY  Tradi¢né byl trh fyzickym prostorem, kde se kupujici a prodévajici shromazdovali za Géelem
nakupu a prodeje zbozi. Ekonomové popisuji trh jako soubor kupujicich a prodévajicich, ktefi uza-
viraji transakce tykajici se uréitého vyrobku nebo vyrobkové t¥idy (napf. trth bydleni nebo trh obili).

Pét zakladnich trhi a vzdjemné je spojujici toky jsou zobrazeny na obr. 1.1. Vyrobci vstupuji na trhy
zdrojti (trh surovin, trh préce, trh penéz), zde nakupuiji a pietvifeji zdroje na zbozi a sluzby, které pak
prodévaji prostfednikim, a ti je prodédvaji koncovym spotiebitelim. Spotfebitelé prodavaji svou praci
a dostdvaji za ni penize, jimiz plati za zbozi a sluzby. Vlida vybira dané, za které kupuje zbozi na trhu
zdroju, vyrobcll a prostfednikd, a ty ndsledné pouziva k poskytovini vefejnych sluzeb. Ekonomika
kazdého stitu, stejné jako globalni ekonomika se skladaji z fady vzdjemné se prolinajicich trha pro-
vazanych procesy smény.

zdroje zdroje
) trhy
penize zdrojii penize
dané, sluzby,
zboZi penize
sluzby,
penize dané
. 0 ol spotiebni
trhy vyrobci vladni trhy
dané, zbozi sluzby
sluzby, dané,
penize zbozi
penize penize
trhy
zbozi a sluzby prostrednikii zbo7i a sluzby
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komunikace

zboZi a sluzby
pramysl| trh
(soubor prodejcd) (soubor kupct)
penize
informace

Marketéfi pak pouzivaji termin trh pro nejriiznéjsi seskupeni zékaznikd. Vnimaji prodavajici jako
zéstupce prumyslu a kupujici jako jednotky tvofici trh. Hovoii o trzich potfeb (trh lidi usilujicich
o spravnou dietu), trzich vyrobki (trh obuvi), demografickych trzich (trh mladistvych) a geografic-
kych trzich (Cinsky trh). Nékdy pojeti trhu dokonce rozsifuji tak, aby pokrylo i trh volicd, trh prace
nebo napfiklad trh dérca.

Obr. 1.2 ukazuje vztah mezi priimyslem a trhem. Prodavajici a kupujici jsou propojeni pomoci ¢tyf
tokd. Prodavajici odesilaji smérem k trhu zboZi, sluzby a komunikaci, jako jsou reklamy nebo direct
maily. Na oplitku dostdvaji penize a informace, jako jsou postoje zdkazniki a prodejni data. Vnitini
okruh znédzoriuje sménu penéz za zboZi a sluzby, vnéjsi pak ukazuje vyménu informaci.

KLICOVE ZAKAZNICKE TRHY Podivejme se na nisledujici klicové zakaznické trhy: spotiebni,
mezifiremni, globalni, neziskové a vlidni.

Spotiebni trhy  Spoleinosti prodédvajici masové spotfebni zbozi a sluzby, jako dzusy, kosmetiku,
sportovni boty a leteckou pfepravu, soustieduji velkou ¢dst svého Usili na vytvofeni image silné znac-
ky prostiednictvim vyvoje kvalitniho vyrobku a jeho baleni, zajisténim jeho dostupnosti a zastiténim
toho vSeho poutavou komunikaci a spolehlivym servisem.

Mezifiremni trhy  Spole¢nosti prodévajici priimyslové zboZi a sluzby Casto stoji tvdii v tvaf dobie
informovanym profesiondlnim nakupéim zb&hlym v porovnivini konkurenénich nabidek. Kupujici
z fad firem nakupuji zboZi za G&elem vyroby vlastnich vyrobki nebo jeho pfeprodeje dalsim subjek-
tlim s pfiméfenym ziskem. Marketéfi na mezifiremnim trhu musi byt schopni demonstrovat, Ze jejich
vyrobky nebo sluzby pomohou kupujicim bud zvysit trzby, nebo snizit ndklady. Reklama muze stile
hrat svou roli, dilezitéjsi je vSak vyznam prodejct, ceny a povésti spole¢nosti.

Globdlni trhy Spolecnosti na globdlnim trhu se musi rozhodnout, do jakych zemi chtéji vstoupit,
jakym zptsobem to udini (jako vyvozce, poskytovatel licence, partner joint venture, smluvni vyrob-
ce nebo samostatny vyrobce), jak pfizpisobi své vyrobky a sluzby konkrétni zemi, jak nastavi ceny
v jednotlivych zemich a jakou vytvoi{ komunikaci pro nejriznéjsi kultury. Musi se vyrovnat s rizny-
mi pravidly pro pofizovini a prodej majetku, kulturami, jazyky, pravnimi a politickymi odli$nostmi
a fluktuacemi sménnych kurza. I pfesto mize byt navratnost obrovska.

Neziskové a vlddni trhy Spolecnosti dodévajici neziskovym organizacim s omezenou kupni silou,
jako jsou napiiklad cirkve, univerzity, charitativni organizace a vladni agentury, musi stanovovat cenu
svych vyrobkd opatrné. Nizsi prodejni ceny maji vliv na vlastnosti a kvalitu nabizenych vyrobka.
Mnoho vlddnich ndkupii probihd formou tendra a kupujici se ¢asto zaméfuji na prakticnost feseni,
pficemz ddvaji pfednost nejniz§im nabidkim, pokud nemaji Zadné nedostatky.”

TRHY, VIRTUALNI TRHY A METATRHY Trhem je fyzické misto, jako je naptiklad obchod,
ve kterém nakupujete. Virtualni trh je digitalni, jako kdyZ nakupujete na internetu.’® Mohan Sawh-
ney z Northwestern University navrhl koncept metatrhu popisujici shluk komplementdrnich vyrob-
ki a sluzeb tzce provizanych v myslich spotfebiteld, avsak zdroveil rozesetych napfi¢ celou fadou
odvétvi.

Metatrhy jsou vysledkem snahy marketéra vytvofit systém, ktery by usnadnil realizaci aktivit
spojenych s témito vyrobky nebo sluzbami. Automobilovy metatrh tak napfiklad sestivd z vyrobci
automobild, dealert novych i ojetych vozii, finan¢nich instituci, pojistoven, mechanikd, prodejct nd-
hradnich dild, autoservisi, vydavatelti automagazing, inzertnich médii zaméfenych na prodej ojetych
vozi a internetovych servert specializujicich se na automobily.

Spotfebitel kupujici auto pak piijde do styku se znacnou &asti tohoto metatrhu, ¢&imz vznikd pii-
leZitost pro metaprostfedniky, aby mu pomohli se v celé problematice hladce zorientovat. Server

Obr. 1.2
Jednoduchy
marketingovy
systém
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Edmund’s (www.edmunds.com) umoziiuje navitévnikim vyhledat uvidéné parametry a ceny jednot-
livych automobild a snadno prokliknout na dalsi servery, na kterych dokdze najit nejlevnéjsi dealery
nabizejici financovéni, pfisludenstvi a ojeté vozy. Metaprostfednici pak piisobi i na dal§ich metatrzich,
jako naptiklad na metatrhu bydleni, rodicovstvi a péce o déti nebo svateb.!”

1.3 Zakladni marketingové koncepty

Abychom pochopili funkci marketingu, musime porozumét jeho nésledujicim zékladnim konceptim.

Potiebami jsou zdkladni lidské nezbytnosti, jako napiiklad vzduch, jidlo, voda, obleceni a bydleni.
Lidé vsak maji také vyraznou potfebu odpocinku, vzdélini a zibavy. Tyto potieby se stivaji pfanimi,
jakmile jsou zaméfeny na specifické pfedméty schopné potfebu uspokojit. Americky spotiebitel potte-
buje jidlo, coz miize znamenat, Ze si pfeje Philly cheesesteak a ledovy ¢aj. Osoba se stejnou potfebou
v Afghanistinu si pak bude pfit spi§ ryzi, jehnééi a mrkev. Pfani jsou tedy utvdfena nasi spolecnosti.

Poptavkou jsou pak ta pfani po konkrétnich vyrobcich, kterd jsou podlozena schopnosti za né za-
platit. Mnoho lidi by si pfdlo viiz znac¢ky Mercedes, jen malo z nich si véak miize dovolit si ho koupit.
Firmy proto musi méfit nejen to, kolik lidi si jejich vyrobek pfeje, ale také kolik z nich je ochotno
a schopno si jej koupit.

Vyse uvedené ndzvoslovi vyvraci ¢astou kritiku, Ze ,,marketéfi vytvafeji potfeby” nebo Ze ,nuti lidi
kupovat véci, které ani nechté&ji“. Marketéfi potfeby nevytvéfeji. Potfeby marketériim pfedchazeji.
Marketéfi, spolecné s daldimi spolecenskymi faktory, mohou ovlivnit maximélné p¥éni. Mohou propa-
govat myslenku, Ze Mercedes dokaze uspokojit potfebu zdkaznika po urcitém spolecenském statusu.
Nedokazou viak podnitit samotnou potfebu takového socidlniho statusu.

Nekteti zdkaznici maji potfeby, kterych si nejsou plné védomi nebo které nedokdzou pfesné formu-
lovat. Co vlastné znamend, kdyz se zakaznik shani po ,vykonné“ sekacce na travu nebo po ,klidném*
hotelu? Marketér proto musi pétrat hloubéji. RozliSujeme pét typi potieb:

* Vyjadfené potieby (zakaznik chee nendkladné auto).

* Skuteéné potieby (zakaznik chce auto, jehoz provozni néklady, nikoli nutné pofizovaci cena, jsou
nizké).

* Nevyjadiené potieby (zdkaznik ocekdva dobrou uroven sluzeb ze strany dealera).

* Nadstandardni potfeby (zdkaznik by byl potésen, kdyby dealer do vozu namontoval vestavénou
GPS navigaci).

* Tajné potieby (zdkaznik doufd, Ze jeho pfitelé ho budou vnimat jako raciondlniho zdkaznika).

Samotné uspokojeni pouhé vyjidfené potfeby by ziakaznika mohlo zklamat.'® Spotfebitelé toho o mo-
bilnich telefonech ve chvili, kdy byly uvedeny na trh, moc nevédéli a spole¢nosti Nokia a Ericsson
musely bojovat za jejich pozitivni vnimani. Aby ziskaly vyhodu, musi spole¢nosti zakaznikiim pomd-
hat zjistit, co vlastné oni sami chtéji.

Ne kazdy md rad stejné ceredlie, restauraci, vysokou skolu nebo film. Marketéfi proto zacinaji svou
prici rozdélenim trhu na segmenty. Identifikuji a nasledné profiluji odlisné skupiny kupujicich, ktef
by mohli upfednostriovat nebo vyzadovat odlisné kombinace vyrobki a sluzeb, a to na zdkladé de-
mografickych, psychografickych nebo behaviordlnich odlisnosti mezi kupujicimi.

Po vymezeni trznich segmenti se marketér rozhoduje, které z nich pfedstavuji ty nejvétsi piilezi-
tosti — a ty se ndsledné stévaji trhy cilovymi. Pro kazdy cilovy trh pak firma pfipravi trzni nabidku,
kterou umisti (pozicionuje) v myslich cilovych zdkazniki jako nabidku poskytujici néjakou konkrétni
hlavni vyhodu. Volvo napiiklad vyviji své vozy pro kupujici, pro néz je bezpe¢nost hlavnim atributem,

vev .

a proto své vozy prezentuje jako ty nejbezpecnéjsi, které si lze koupit.
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Spolecnosti reaguji na potieby zdkazniki nabidkou urité hodnotové propozice, tedy souboru bene-
fitq, které tyto potieby uspokojuji. Nehmatatelna hodnotové propozice je fyzicky vyjadiena nabidkou,
kterd mize byt kombinaci vyrobkd, sluzeb, informaci nebo zazitka.

Znacka je pak nabidkou od zndmého zdroje. Znacka jako napiiklad McDonald’s vyvoldva v my-
slich lidi mnoho asociaci, dohromady vytvifejicich jeji image: hamburgery, ¢istota, pohodli, slusnd
obsluha a zlaté oblouky. VSechny spole¢nosti usiluji o vytvofeni image znacky, jez obsahuje co nejvice
silnych, pfiznivych a jedine¢nych asociaci.

Kupujici si vybira ty nabidky, o nichZ je pfesvédcen, Ze mu pfinesou nejvétsi hodnotu, tedy soudet
hmatatelnych i nehmatatelnych vyhod a s nimi spojenych nékladi. Hodnota, kterd je ustfednim mar-
ketingovym konceptem, je primdrné kombinaci kvality, sluzeb a ceny (guality, service, price — QSP),
proto o nich mluvime jako o triadé hodnoty pro zakaznika. Vnimani hodnoty roste s kvalitou a trov-
ni sluzeb, ale klesd s vysi ceny.

O marketingu mizeme pfemyslet jako o identifikaci, vytvafeni, komunikaci, poskytovini a moni-
torovani hodnoty pro zdkazniky. Uspokojeni odrdzi hodnoceni vnimaného vykonu vyrobku jedincem
v porovndni s jeho oekdvinimi. Pokud vykon zaostane za o¢ekdvinim, zdkaznik je nespokojen. Pokud
oCekavinim vyhovi, je zdkaznik spokojen. A pokud oCekavini dokonce pfeddi, je potésen.

Pro osloveni cilového trhu marketér vyuziva tfi druhy marketingovych kanalti. Komunikaéni kanaly
zajistuji pfenos zprav k cilovym zakaznikiim a od nich a patfi k nim noviny, ¢asopisy, ridio, televize,
posta, telefon, billboardy, plakdty, letdky, CD, audionahrévky a internet. Kromeé nich firmy komunikuji
rovnéz prostfednictvim vzhledu svych prodejen a webovych stranek i dalsich médii. Marketéfi stéle
Castéji vyuzivaji spiSe obousmérné kandly, jakymi jsou napfiklad e-mail, blogy a bezplatnd telefonni
disla, nez jednosmérné kandly jako inzerdty a reklamy.

Marketér vyuziva distribuéni kanaly k vystaveni, prodeji a dodavani fyzickych vyrobka & sluzeb
kupujicim nebo uzivatelim. Tyto kandly mohou byt pfimé (pfes internet, postou nebo po telefonu)
nebo nepfimé (zahrnujici distributory, velkoobchody, maloobchodni prodejny a prodejce jako pro-
stfedniky).

Pro realizaci transakei s potencidlnimi zdkazniky pak marketéfi vyuzivaji podptirné kanaly, mezi
néz patii sklady, pfepravni spolecnosti, banky a pojistovny. Marketéfi jednoznaéné stoji pred vyzvou
vybrat ten nejlep$i mix komunikaénich, distribu¢nich a podpurnych kandld pro své nabidky.

Dodavatelsky fetézec je delsi kanal, jenz sahd od surovin pfes komponenty az po findlni vyrobky do-
davané kone¢nym zakaznikiim. Dodavatelsky fetézec kdvy miZe zacinat u etiopskych farméia, ktefi
sdzi kdvovniky, pecuji o né, sbiraji kvova zrna a nasledné je prodédvaji velkoobchodnikiim nebo moznd
sdruzeni zastitujicimu pfistup Fair Trade. Jsou-li proddvédna pfes sdruzeni Fair Trade, pak jsou kdvovd
zrna pieprdna, prazena a balena pro odesldni pfes tzv. Alternative Trading Organization (ATO), kterd
plati minimélné 1,26 dolaru za libru. AT'O pak transportuje kdvu do rozvinutych zemi, kde mize byt
proddna bud pfimo, nebo pfes maloobchodni kandly. Kazd4 ze spolecnosti si ponechdvd jen uréité
procento z celkové hodnoty vytvofené dodavatelskym fetézcem. Pokud uréitd spole¢nost pohlti svého
konkurenta nebo expanduje smérem nahoru ¢i dolid dodavatelskym fetézcem, jejim cilem je podchytit
vétsi ¢dst jim generované hodnoty.

Konkurence zahrnuje viechny soucasné nebo potencidlni soupefici nabidky a substituty, o které by
mohl mit kupujici zdjem. Vyrobce automobilii miiZze nakoupit ocel u US Steel v Americe, u zahra-
ni¢ni firmy v Japonsku & Jizni Koreji nebo u malé oceldrny typu Nucor s niz§imi naklady, mize vsak
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také misto oceli nakoupit hlinik pro uréité ¢asti konstrukce u spole¢nosti Alcoa, a snizit tak vihu
vozu, nebo uslechtilé plasty u Saudi Basic Industries Corporation (SABIC). Od US Steel by proto
bylo jednozna¢né kritkozraké, pokud by za svoji konkurenci povazovala jen ostatni velké oceldrny.

V dlouhém obdobi je totiz pravdépodobné;jsi, ze firmu US Steel ohrozi spiSe vyrobci substitu¢nich
produkti nez jiné oceldrny.

Marketingové prostiedi se sklada z cinného prostiedi a sirstho prostiedi. Cinné prostiedi zahrnuje
vSechny aktéry zapojené do vyroby, distribuce a propagace nabidky. Patfi k nim spole¢nost, dodavatelé,
distributofi, dealefi a cilovi zdkaznici. Do skupiny dodavateld spadaji dodavatelé materidla a sluzeb,
jako napiiklad agentury providéjici marketingovy vyzkum, reklamni agentury, banky a pojistovny,
prepravni spolecnosti a telekomunikacni operatofi. K distributortim a dealerim patfi agenti, brokefi,
zédstupci vyrobed a dalsi, kdo zprostfedkovévaji vyhledani zdkaznikd a prode;.

Sirsi prostiedi se skldda ze Sesti souddsti: demografického prostiedi, ekonomického prostiedi, spo-
lecensko-kulturniho prostfedi, pfirodniho prostiedi, technologického prostfedi a politicko-pravniho
prostedi. Marketéfi musi pozorné sledovat jejich trendy a vyvoj a podle potieby jim pfizpusobit své
marketingové strategie. Nové piileZitosti vyZzadujici marketingovy duvtip a dimysl se objevuji neu-

stdle. Zde jsou dva dobré pfiklady.

Jakmile zjistil, Ze nékteré z pokojovych rostlin jeho kamardda vzkvétajf diky hnojivu produkovanému
kompostovacimi ZZalami krmenymi zbytky jidla od stolu, dostal Tom Szaky, zakladatel spole€nosti TerraCycle, podnikatelsky
ndpad. TerraCycle se zaméfuje na hledani nového vyuZiti pro jinak nerecyklovatelné odpadni materialy. Z plastovych taSek se
stdvaji kabelky, z kelimk(i od jogurtd drzdky na rostliny a z obal(l od suSenek kryty na notebook, pritemz vSechny tyto vyrob-
ky jsou distribuovany pfednimi maloobchodniky v Cele s Home Depot, Whole Foods nebo Walmartem. Firma také navdzala
partnerstvi se spoleCnostmi Kraft, Target, Honest Tea, Stonyfield Farms a dalSimi. Darované pouZité lahve, korkové zétky a pa-
pirky od Cokolddy jsou shromazdovény a skladovany ve Skoldch, kostelech, vinnych sklepech nebo neziskovych organizacich.
Za kazdy sebrany odpadek pak TerraCycle prispivd na charitu (obvykle dvéma centy).”” m

Allrecipes.com zaloZila sv{ij isp&Sny online vzorec na kombinaci receptd publikovanych obycejnymi
lidmi s recepty poskytnutymi pfednimi potravinar'skymi spoleCnostmi, propagujicimi vlastni vyrobky, jako napfiklad syry Kraft
nebo polévky Campbell’s. Po téméF padesatiprocentnim narlistu pottu navstév a unikdtnich ndvstévniki v roce 2009 prevzala
server spolecnosti Food Network zaméreny na recepty, a stala se tak jednickou na trhu. S desetitisici zvefejnénymi recepty
vzkvéta diky lidem, ktefi jsou ochotni podélit se 0 své recepty a jsou spokojeni, kdyZ jejich oblibené jidlo zachutnd dalSim.
VirdIni povaha tspéchu strénky je ziejmd — na reklamu nevydava ani cent! UZivatelé o ni maji tendenci pfemySlet jako o ,své*
strdnce — nikoli jako o nétem s rozsdhlou korporaci v pozadi® m

1.4 Nova marketingova realita

S notnou dédvkou jistoty mizZeme fict, Ze trh dnes neni, co byval. Vyrazné se odlisuje i od podoby,

jakou mél pfed deseti lety.

Neékolik hlavnich a nékdy vzdjemné provizanych spolecenskych sil v dnesni dobé podnécuje novd

marketingova chovini, nové pfilezitosti a vyzvy. Zde je dvandct nejvyraznéjsich:

* Technologie informaé¢nich siti. Digitalni revoluce dala vzniknout informaénimu véku, ktery sli-

* Globalizace. Technologické pokroky v dopravé a komunikaci umoznily spole¢nostem prodavat
a spotfebitelim nakupovat téméf v jakékoli zemi na svété. Objem mezindrodniho cestovéini neu-
stile roste s tim, jak stale vice lidi pracuje a jezdi se bavit do zahraniéi.
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Deregulace. Mnoho zemi dereguluje vybrand odvétvi ve snaze povzbudit vy$si konkurenci a risto-
vé piilezitosti. Ve Spojenych stitech byly uvolnény zikony omezujici pisobeni v odvétvi finanénich
sluzeb, telekomunikaci a utilit s cilem pfinést do nich vétsi konkurenci.

Privatizace. Mnoho zemi transformovalo dfive stitem vlastnéné spole¢nosti na soukromé akciové
spolecnosti s nezdvislym managementem, aby zvysilo jejich efektivitu. Ptikladem jsou Telefonica
CTC, ohromni telekomunikaéni spole¢nost z Chile, nebo British Airways, vlajkovy dopravce
z Velké Britdnie.

Zvysena konkurence. Tvrdy konkuren¢ni boj mezi domécimi a zahrani¢nimi znackami zvySuje
marketingové naklady a redukuje ziskové marze. Znackovi vyrobci jsou navic ohrozovini silnymi
maloobchodniky pouzivajicimi vlastni znacky obchodnika. Z mnoha silnych znacek se staly me-
gaznaCky a rozsifily se do siroké fady pfibuznych vyrobkovych kategorii, ve kterych pfedstavuji
vyraznou konkurenéni hrozbu.

Konvergence odvétvi. Hranice mezi odvétvimi se stiraji, nebot spole¢nosti si uvédomuji piilezi-
tosti preklenujici dvé nebo vice odvétvi. Propojuji se napiiklad odvétvi poéitaca a spotfebni elek-
troniky diky spole¢nostem Apple, Sony a Samsung, uvddéjicim na trh nepfetrzity tok zdbavnich
zafizeni od MP3 piehrdvaci k televizim a videokameram. Tato masivni konvergence je umoznéna
digitdlnimi technologiemi.?!

Pieména maloobchodu. Maloobchodnici provozujici kamenné obchody ¢eli konkurenci zasilko-
vych obchodu, direct mailovych spole¢nosti, reklam v novinach, ¢asopisech a televizi a e-commerce.
V reakci na to ti podnikavéjsi z nich zaclenuji do svych prodejen prvek zdbavy v podobé kaviren,
zivych ukédzek nebo vystoupeni, a snazi se tak zdkaznikim spiSe nez sortiment vyrobkd nabid-
nout zézitky. Retézec prodejen sportovniho vybaveni Dick’s Sporting Goods se rozrostl z jediné
prodejny rybafského vybaveni v Binghamtonu ve stité New York do sité 300 prodejen ve 30 std-
tech USA. Cist jeho tspéchu pochazi z interaktivni povahy jeho obchodii. Zakaznici si mohou
vyzkouset golfové hole na indoor trenazéru, otestovat boty na simulované stezce nebo si vystielit
z luku na vlastni stfelnici.?

Eliminace prostiednika. Uiasny uspéch ranych dot.com firem, jako jsou AOL, Amazon.com,
Yahoo!, eBay, E'TRADE a dalsi, vyvolal vlnu eliminace prostfedniki v distribuci vyrobk a sluzeb,
nebot narusil tradi¢ni tok zbozi distribu¢nimi kanaly. Vyse uvedené firmy zasely hrizu do srdci
zavedenych vyrobct a maloobchodniki. Tradi¢ni firmy v reakei na tuto hrozbu pfidaly ke svym
nabidkdm online dimenzi, a staly se tak hybridnimi obchodniky s kamennym i online prodejem.
Neékteré z nich se dokonce staly mnohem silnéj$imi nez nové firmy pusobici jen v online prostoru,
nebot mohly pracovat s vétsim objemem prostiedku a zavedenou znackou.

Kupni sila spotiebitelii. Casteéné v disledku eliminace prostfednikii diky internetu podstatné
vzrostla kupni sila spotfebitelil. Z domova, kancelafe nebo mobilniho telefonu mohou porovndvat

Moderni maloobchodni-
ci stdle vice kladou diiraz
na zprostredkovani zazitku
pro zdkazniky pfimo

ve svych prodejndch, jako
napriklad fetézec Dick’s
Sporting Goods.
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ceny a vlastnosti vyrobkii a objednévat si je online odkudkoli na svété a v kteroukoli denni i no¢ni
dobu, ¢imzZ nejsou vizdni na omezenou nabidku v misté bydlisté a mohou dosahovat vyznamnych
uspor. I kupujici z fad firem mohou pouzit reverzni aukce a nechat prodévajici o zakdzku soupefit.
Mohou se zédroven snadno spojit s daldimi, spojit svd nakupovand mnozstvi, a dosahnout tak jesté
vétsich objemovych slev.

* Informovanost spotiebitelii. Spotiebitelé si mohou zjistit informace téméf o emkoli, a to do ta-
kové hloubky, do jaké budou chtit. Mohou vyuzit online encyklopedie, slovniky, zdravotnické in-
formace, hodnoceni filmi, spotfebitelské testy, noviny a dalsi informaéni zdroje v mnoha jazycich
a z libovolného mista na svété. Osobni vazby a uzivateli generovany obsah vzkvétaji prostfednic-
tvim socidlnich médii, jako jsou Facebook, Flickr (fotografie), Del.icio.us (odkazy), Digg (zpravy),
Wikipedia (encyklopedie) a YouTube (videa).? Socidlni sité — jako naptiklad Dogster pro milov-
niky pst, TripAdvisor pro zanicené cestovatele a Moterus pro motorkafe — spojuji spotfebitele se
spole¢nymi zdjmy. Na CarSpace.com diskutuji milovnici automobild o chromovanych naraznicich,
poslednich modelech BMW i §ikovnych mistnich automechanicich.

» Utast spotiebitelii. Spotiebitelé nali hlasnou troubu, pomoci niz mohou ovlivnit nazor veiej-
nosti a ostatni spotiebitele. V reakci na tuto skutecnost je spolecnosti stdle Castéji vyzyvaji, aby
se podileli na vyvoji, a dokonce i na uviddéni nabidky na trh, ¢imz se snazi prohloubit jejich pocit
soundlezitosti a vlastnictvi. Spotfebitelé vnimaji své oblibené spole¢nosti jako dilny, ve kterych si
mohou objednat ty nabidky, jez chtéji.

* Vzdor spotiebitelii. Mnoho spotfebiteld mé dnes pocit, Ze mezi jednotlivymi vyrobky jsou stéle
mensi rozdily, a proto vykazuji niz$i vérnost znacce a stévaji se pfi svém hleddni maximalni hodnoty
citlivéj$imi na cenu a kvalitu a méné tolerantnimi k neZddoucimu marketingu. Studie agentury
Yankelovich odhalila rekordni urovei odporu spotfebitelil viiéi marketingu. Vétsina dotazovanych
vyjadfila negativni postoj k marketingu a reklamé a uvedla, Ze se vyhybd vyrobkam, jejichz mar-
keting povazuje za pfehnany.®

Vyse uvedené hlavni spolecenské sily pfedstavuji pro marketéry komplexni vyzvy, pfinesly jim vsak
zédroveri novou sadu schopnosti, diky nimz se s nimi mohou poprat:

* Marketéti mohou vyuzit internet jako mocny informacéni a prodejni kanal. Internet rozsifu-
je geograficky dosah ur¢itého marketéra a umoziiuje mu informovat spotfebitele a propagovat
vyrobek po celém svété. Firemni webovd strinka miZe prezentovat vyrobky a sluzby, historii

Virdini video Sammyho
Stephense prineslo jeho
bleSimu trhu neCekanou

publicitu.
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i podnikatelskou filozofii firmy, nabidku volnych mist a dalsi zajimavé informace. V roce 2006 si
ziskal celostdtni popularitu blesi trh v Montgomery ve stité Alabama, jehoZ majitel Sammy Ste-
phens nahral reklamni spot ve stylu rap a ten se ndsledné virdlné rozsifil po internetu. Se vstupnimi
naklady ve vysi 1 500 USD pfinesl vice nez 100 000 zhlédnuti na YouTube a Stephensovi vynesl
Ulast v televiznim pofadu The Ellen DeGeneres Show. Stephens dnes prodavé prostfednictvim své
webové stranky tricka, vyzvinéci tony a dalsi znackové zbozi, radi maloobchodnikim ohledné re-
klamy a kazdy mésic hosti ve svém obchodé stovky névitévnika z celého svéta.?

Marketéii mohou shromazdovat uplnéjsi a bohatsi informace o trzich, zakaznicich, potencial-
nich zakaznicich a konkurentech. Marketéfi mohou pii providéni vyzkumu trhu vyuzit internet
k uspofaddni focus groups, rozeslat dotazniky a sesbirat primdrni data mnoha dal§imi zpusoby.
Mohou zkombinovat informace o nikupech jednotlivych zdkazniki s jejich preferencemi, demo-
grafickym profilem a ziskovosti. Retézec drogerii CV'S vyuzivi data shromazdénd pomoci vérnost-
nich karet k lep§imu porozuméni ndkupim zdkaznika, k zjisténi Cetnosti jejich névstév a dalsich
preferenci. Jeho program ExtraCare pfildkal dal$ich 30 miliont nakupujicich a p¥inesl napfi¢ viemi
4 000 obchody narust trzeb o 12 miliard USD.

Marketéfi mohou uchopit sociilni média a jejich pomoci zvyraznit sdéleni znacky. Marketéfi
mohou vysilat informace a novinky ke spotiebitelim pomoci blogu a jinych ¢linkd, podporovat on-
line komunity a vytvofit své vlastni zachytné body na superdalnici internetu. Ucet spoleénosti Dell
Corporation na siti Twitter (@DellOutlet) mé ptes 600 000 odbérateld. Od roku 2007 do ¢ervna
2009 ziskal Dell vice nez 2 miliony USD trzeb diky kuponim distribuovanym prostfednictvim
Twitteru a dal§i 1 milion USD od lidi, ktefi se z Twitteru pfesunuli na firemni webovou strinku
a novy pocitac si koupili tam.?

Marketéfi mohou zprostiedkovavat komunikaci mezi spotiebiteli. Mohou také povzbuzovat
a vyuzivat online a offline rozruch vytvofeny zastinci jejich znacky a uZivatelskymi komunitami.
Marketingova agentura BzzAgent zaméFujici se na $ifeni zprav ustnim poddnim sestavila armadu
600 000 dobrovolniki z fad spotiebitelt rozesetych po celych Spojenych statech. Tito dobrovolnici
se podle svého uvdzeni zapojuji do podpurnych programi téch vyrobku nebo sluzeb, které podle
jejich nazoru stoji za fe¢.* V roce 2005 si najala agenturu BzzAgent spole¢nost Dunkin’ Donuts,
aby j{ pomohla uvést na trh novy ndpoj na bézi espresa, Latte Lite. T#i tisice skolenych dobrovolni-
kt (oznacovanych jako BzzAgenti) na dvanicti testovacich trzich ochutnalo Latte Lite, udélalo si
na néj nazor, zapojilo tuto skute¢nost do své dennodenni konverzace a reportovalo vysledky agen-
tufe BzzAgent prostfednictvim reportovaciho rozhrani. Po étyfech tydnech vzrostly na testovacich
trzich prodeje ndpoje o vice nez 15 %.%°

Marketéii mohou rozesilat reklamy, kupony, vzorky a informace

Spolegnosti zakaznikim
stale Castéji umoziuji cus-
tomizovat své vyrobky, jako
napriklad formou persona-
lizovanych ndpist na pred-
nich etiketdch kedup( Heinz.

zakaznikam, ktefi si je vyzadali nebo k jejich posilani udélili spo-
le¢nosti souhlas. Piesné cileny marketing a obousmérnéd komunikace
jsou nyni mnohem snaz$i diky rozsifeni uzce profilovanych Casopisi,
TV kanilt a uzivatelskych skupin na internetu. Extranety propojujici
dodavatele s distributory umoziiuji firmédm rozesilat a pfijimat infor-
mace, délat objedndvky a providét platby mnohem efektivnéji. Spo-
le¢nost také mize komunikovat s kazdym zakaznikem jednotlivé diky
personalizaci sdéleni, sluzeb a vztahu.

Marketéii mohou oslovit zikazniky v pohybu diky mobilnimu mar-
ketingu. Pomoci technologii GPS mohou marketéfi odeéist pfesnou
polohu zdkaznika, a pokud zjisti, Ze je v ndkupnim centru, mohou
mu poslat zpravou kupon platny jenom ten den, pfipominku polozky,
ktera je na seznamu jeho p¥éni, nebo neodolatelnou nabidku (kupte si
tuto knihu dnes a ziskite kivu zdarma). Reklama zaloZen4 na lokalité
zdkaznika je atraktivni, nebot zasahuje spotfebitele blize prodejnimu
mistu. Firmy mohou také prezentovat své reklamy na iPodech s moz-
nosti pfehrdvani videa nebo oslovit zdkazniky na jejich mobilnich te-
lefonech pomoci mobilniho marketingu.*!

Spolecnosti mohou vyribét a prodavat individualné diferencované
zbozi. Diky pokrokiim v customizaci vyrobnich linek, pocitacovych
technologii a softwaru pro databazovy marketing si mohou spotfebite-
1é koupit lentilky M&M, kelimky oméacky Tabasco nebo lahve Maker’s

WHAT WILL
YOU SAY?

v MY HEINZ om
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Mark se svym jménem, krabice ceredlii Wheaties anebo plechovky ndpoji Jones se svym obrdzkem
na pfedni strané & lahvicky ke¢upu Heinz s customizovanym textem.*? Technologie spole¢nosti
BMW umoziiuje kupujicim navrhnout si vlastni modely vozii z celkem 350 variant, 500 volitel-
nych piislusenstvi, 90 barev laku a 170 dopliiki. Spole¢nost tvrdi, ze 80% jejich vozi prodanych
v Evropé a 30% v USA je sestaveno podle individualnich pfani.

* Spolecnosti mohou zdokonalovat sviij nakup, ziskivani pracovniki, $koleni a interni i externi
komunikaci. Firmy mohou vyhleddvat nové zaméstnance online a mnohé z nich maji pro své
zaméstnance, dealery a agenty online tréninkové programy. Maloobchodni fetézec Patagonia se
inspiroval u spole¢nosti jako Walt Disney, General Motors a McDonald’s a do své komunikace

T ——

~ marketingovy postreh

Y

Marketing v turbulentnim véku

Vaina ekonomicka recese let 2008—2009 priméla marketéry znovu se zamyslet
nad nejlepSimi manazerskymi postupy. Philip Kotler a John Caslione tvrdi,
7e management vstupuje do nové Ery turbulence, ve které jsou chaos, riziko
anejistota charakteristické pro mnoho odvétvi, trhli a spolegnosti. Turbulence
je podle nich novym normalem, sem tam proklddanym obgasnymi a nahlymi
zachvévy prosperity a lipadku — vietné delSich poklesd dosahujicich rozmé-
rli recese, nebo dokonce i deprese. V dohledné budoucnosti vnimaji mnoho
novych vyzev a na rozdil od pfedchozich recesi se obavaji, 7e pouhy ndvrat
k driv&jSim postuplim nebude zarukou dspéchu.

Podle Kotlera a Caslioneho by marketéfi méli byt kdykoli pFipraveni auto-
maticky aktivovat predpfipravené marketingové programy, jakmile se objevi
turbulence a zavladne chaos. Pri vytvdreni svych marketingovych strategii
fizeni chaosu musi mit marketéfi na mysli nasledujicich osm faktor(:

1. Ochraiiujte sviij trzni podil v klicovych segmentech. Ted nenf
spravny €as byt nenasytny, proto zajistéte, aby vasi prvni prioritou byla
ochrana klitovych segmenttl, a budte pfipraveni odrazet dtoky konkurentd
snazicich se ukrdst vase nejziskovéjsi a nejvérnéjsi zkazniky.

2. Agresivné se snaZte ukrast trZni podil konkurentiim tlagicim se
do vasSich kliGovych segmentii. Viechny spoletnosti bojuji o trznf
podil a v turbulentnich a chaotickych ¢asech mohou byt oslabeny. Sni-
Zeni marketingovych rozpodtd a cestovnich vydajti obchodnikd je jasnym
signdlem, Ze konkurent je pod tlakem. Usilujte proto agresivné o ovladnuti
kligovych segmentli na Gkor oslabenych konkurentt.

3. Zintenzivnéte vyzkumy zakaznikii, nebot jejich potreby a prani
se dnes rychle méni. V dobg turbulence a chaosu se kazdy dostdva pod
tlak, coZ je dlivod, pro¢ i spotfebitelé méni své zvyky — a to i ti zdkaznici
z vasich kligovych segmentd, které zndte tak dobre. Z{istarite jim nablizku.
Provadgjte vice vyzkumd neZ drive. Nespoléheijte se na ,stard a osvédce-
na" marketingové sdélent, protoZe ta dnes jiz bohuzel nefunguiji.

4. Snaite se navysit — nebo alespoii udrZet - sviij marketingovy
rozpocet. Chvile, kdy je trh biovan turbulenci a vasi zdkaznici ji pod|é-
hajf (k 8emuZ je agresivné motivuje marketing vaSich konkurentd), je tou
nejhorsi moznou pfilezitosti, kdy byste méli pfemySlet o snizovani mar-
ketingového rozpottu v jakékoli oblasti plisobici na vasSe cilové segmenty.
Tento rozpoCet ve skuteénosti potiebujete navySit nebo do néj presunout
prostiedky z aktivit, pomaci nichZ jste se chtéli pokusit ziskat zcela nové
segmenty zdkaznik(i. Nejprve musite zajistit doméci frontu.

5. Zaméite se na vSe, co je bezpecné, a zdiiraziiujte své klicové
hodnoty. Kdy? turbulence dési vSechny tcastniky trhu, ma vétSina spo-
trebitel(l tendenci uchylit se do bezpeci. To je chvile, kdy potfebuji pocitit
bezpeti vasi spolecnosti a jejich vyrobkd a sluzeb. Udglejte v3e, co je
ve vasich sildch, abyste je presvédcili, Ze pokraCovani spoluprdce s vasi
spolecnosti je bezpecné. Prodaveijte zakaznik(im vyrobky a sluzby, které
jim budou neustale dodavat pocit bezpeCi — a vynaloZte na to cokoli, co
bude zapotiebi.

6. Rychle se zhavte programii, které prosté nefunguji. Vs mar-
ketingovy rozpoCet bude vZdy pod pfisnym dohledem, v ¢asech dobrych
i Spatnych. Zastavte vSechny neefektivni programy, o kterych sami vite,
dfive, nez na né upozorni nékdo jiny. Pokud své vydaje nesledujete, budte
si jisti, Ze nékdo jiny urcité ano, véetné kolegll z jinych oddélent, jejichZ
rozpoGty katové sekere neunikly.

7. Nezleviiujte své nejlepsSi ani kli€ové znacky. Kazdy vém fikd, ze
je zlevnite, okamZité sdglite trhu ndsledujici dvé véci: Vase ceny byly pred-
tim, nez jste je sniZili, prili§ vysoké, a jakmile slevy zruSite, vaSe znacky
se za danou cenu nevyplati kupovat. Pokud chcete oslovit i skromngjsi
zakazniky, pak pripravte novou diferenciovanou nabidku pod novou znat-
kou a s niz§imi cenami. To dé zakaznikdm citlivym na cenu moZnost zdistat
vam nablizku, pfi¢emz si proti sob& nepopudite ani ty, kiefi jsou i nadale
ochotni platit za draz3i znaCky. Jakmile se turbulence zaCne vytracet a vy
zase uvidite modré nebe, milZete se zamyslet nad zruSenim svych novych
levnéjSich znaCek, ale také nemusite. Nezapominejte, Ze je vZdy lepsi,
abyste si své trzby ,kanibalizovali“ sami, nez aby to délali vaSi konkurenti.

8. Zachraiite silné, odhodte slabé. Na turbulentnich trzich musite své
nejsilngjsi znaCky a vyrobky jeSté dale posilit. Neni as plytvat prostredky
na okrajové znaCky nebo kfehké vyrobky, za kterymi nestoji silné hodno-
tové propozice a stabilnf zdkladna zakaznik{. K posilenf jiz dnes silnych
znadek, sluzeb a vyrobkl vyuZijte apel bezpetnosti a hodnoty. Pamatujte
si, 7e vaSe znacky nemohou byt nikdy dostateCné silné, zejména tvari v tvar
mohutnym vindm turbulence.

Zdraj: Podle knihy Philip Kotler a John A. Caslione, Chaotika: Rizeni a marketing firmy v éfe turbulenci (Praha; Computer Press, 2009).
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smérem k vefejnosti i zaméstnancim zapojil korporatni blogy. Jeho blog 7he Cleanest Line zvetej-
fiuje zpravy tykajici se Zivotniho prostiedi, uvadi vysledky sportovcd, které Patagonia sponzoruje,
a publikuje obrizky a popisy nejoblibenéjsich outdoorovych destinaci svych zaméstnanca.*

* Spolecnosti mohou podnitit a zrychlit komunikaci mezi svymi zaméstnanci vyuzitim internetu
jako firemniho intranetu. Zaméstnanci mohou kontaktovat jeden druhého, hledat rady a stahovat
potfebné informace z hlavniho serveru spolecnosti nebo je na néj uploadovat. Ve snaze vytvofit
jediny online portal pro zaméstnance, ktery by slouzil vSem jejim podnikatelskym jednotkdm,
spustila spolecnost General Motors v roce 2006 platformu nazvanou mySocrates, jez obsahuje
ozndmeni, novinky, odkazy a historické informace. GM odhaduje dosavadni aspory dosazené diky
portilu na 17,4 milionu USD.**

* Spoleénosti mohou zvysit svou nikladovou efektivitu, pokud se nauéi sikovné vyuzivat inter-
net. Nakupujici z fad firem mohou dosihnout podstatnych uspor, pokud pouziji internet k po-
rovndvéani cen nabizenych prodavajicimi nebo ndkupu prostfednictvim aukci. Spole¢nosti mohou
zlepsit svou logistiku a provoz pro dosazeni podstatnych uspor nakladi a soucasné zlepSeni pres-
nosti a kvality sluzeb.

Neni pfekvapenim, Ze vy$e uvedené nové marketingové sily a dovednosti zdsadné zménily marketing
management. V teorii se marketingovy planovaci proces sklddd z analyzy marketingovych pfilezitos-
ti, volby cilovych trha, tvorby marketingovych strategii, pfipravy marketingovych programi a fizeni
marketingového usili. Avsak v praxi, kterd se odehrava ve vétsiné pfipadii na vysoce konkurenénim
trhu, je marketingové planovani mnohem flexibilnéjsi a musi byt neustéle upravovino.

Spolecnosti se prostfednictvim svych marketingovych programi musi stile divat dopfedu, inovovat
své vyrobky a sluzby, upravovat je podle aktudlnich potieb zdkazniki a hledat nové vyhody, nikoli se
jen spoléhat na silné stranky z minulosti. To plati zejména o zapojovani internetu do marketingovych
pland. Marketéfi se musi snazit najit rovnovdhu mezi zvysujicimi se vydaji na placenou inzerci ve vy-
hledévacich, socidlni média, direct maily a SMS marketing, a sou¢asnym udrzenim odpovidajicich
vydaju na tradiéni marketingova média. To vie musi zvlddnout v nelehkych ekonomickych podmin-
kich, kdy navratnost je top prioritou a pfimd ziskovost investic je ocekdvina od kazdé marketingové
aktivity. Marketingovy postieh: Marketing v turbulentnim véku nabizi nékterd doporuceni, jak se pfi-
zpusobit nové marketingové realité dneska.

NOVA ROLE MARKETINGOVEHO REDITELE Rychle se ménici marketingové prostiedi klade
jesté vyssi ndroky na vedouci pracovniky marketingu. Casto zmifiovany vyzkum odhalil, Ze primér-
nd doba pusobeni marketingovych fediteld (CMO) v americkych spole¢nostech je 28 mésict, coz
je hluboko pod dobou piisobeni generilnich feditelt (54 mésict) i dalsich fediteld na drovni pred-
stavenstva. Jednim z vysvétleni je, Ze role marketingu — a tim i oekdvdni managementu — se mezi
spole¢nostmi vyrazné odlisuji. Harvardsti vyzkumnici Gail McDovern a John Quelch odhalili mezi
zodpovédnostmi a popisy praice CMO vyrazné rozdily.*

Dalsi vyzvou stojici pfed CMO je mnozstvi a rozmanitost faktord uspéchu top marketéra. CMO
musi mit silné kvantitativni schopnosti, ale také vybrousené dovednosti kvalitativni. Musi byt nezavisli
a podnikavi, ale zdroven schopni pracovat v souladu s ostatnimi oddélenimi, jako je napiiklad prode;.
A kone¢né musi rozumét hlasu a pohledu zakazniki a soucasné mit na zfeteli zisk firmy a hodnotu,
kterou marketing jejich organizaci p¥indsi.*® Jeden vyzkum se dotazoval 200 vysoce postavenych ve-
doucich pracovnikd marketingu na to, které vrozené a naucené dovednosti jsou nejdilezitéjsi, a zde
jsou jejich odpovédi:*

Vrozené dovednosti Nauéené dovednosti

* Ochota riskovat * Globélni zkusenosti

* Piipravenost rozhodovat * Zkusenost z vice kanala

* Schopnost fesit problémy * Zkudenost z fady odvétvi

+ Agent zmény * Soustfedéni na digitdlni technologie
* Orientace na vysledky * Znalost provozu

Pravdépodobné nejdiilezitéjsi roli kazdého CMO je zapojit pohled zdkaznika a orientaci na néj
do rozhodovéani ovliviujicich kterykoliv sty¢ny bod (v némz zdkaznik pfichdzi pfimo i nepfimo
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do ur¢itého kontaktu se spole¢nosti). Chris Malone, CMO hotelového fetézce Choice Hotels Inter-
national, je zodpovédny za fizeni doslova vech interakei spolecnosti se zakazniky véetné:*

* reklamy, vérnostnich programi a pfimé komunikace,

* vedeni centrilnich rezervalnich systému spole¢nosti, véetné jejich call center, webové strinky
a vztahtli s externimi cestovnimi agenturami jako Travelocity a Orbitz,

* zastfeSeni prodejniho usili spole¢nosti smérem ke globdlnim skupindm pfedstavovanym organiza-

cemi jako AAA, AARP nebo profesiondlnimi sportovnimi tymy.

MARKETING V ORGANIZACI Prestoze je efektivni CMO nepostradatelny, stile Castéji je mar-
keting providén nejen marketingovym oddélenim. Jelikoz marketing musi prostupovat véemi zku-
$enostmi zdkaznika, je nezbytné, aby marketéfi odpovidajicim zpusobem fidili viechny existujici
sty¢né body — vzhled obchodu, design baleni, funkce vyrobka, $koleni zaméstnanci i metody dopravy
a logistiky. Marketing musi také ovliviiovat klicové aktivity managementu, jako je inovace vyrobka
a rozvoj novych podnikatelskych aktivit. Mé-1i vzniknout silnd marketingové organizace, musi mar-
ketéfi pfemyslet jako feditelé ostatnich oddéleni a feditelé ostatnich oddéleni musi pfemyslet vice
jako marketéfi.*

Jak si povsiml neddvno zesnuly David Packard ze spole¢nosti Hewlett-Packard: ,Marketing je
prilis dilezity, aby byl ponechdn jen na samotném marketingovém oddéleni.“ Spolecnosti dnes jiz védi,
ze kazdy zaméstnanec md vliv na zdkaznika, a musi proto zdkaznika vnimat jako zdroj prosperity
firmy. Zacinaji tudiz pfi fizeni kliCovych procesi zdiraznovat tymovou spolupraci napfi¢ oddélenimi
spole¢nosti. Davaji si zélezet na hladkém fizeni kli¢ovych podnikovych procesi, kterymi jsou vyvoj
novych vyrobkq, ziskdni a udrzeni zdkazniku a realizace objednavek.

1.5 Orientace spolecnosti na trh

Jakou filozofii by se tedy vzhledem k témto novym marketingovym skute¢nostem mélo fidit mar-
ketingové usili spolecnosti? Marketéfi stale Cast&ji pracuji v souladu s holistickym marketingovym

Vyrobni koncept je jednim z nejstarsich podnikatelskych pfistupi. Je postaven na myslence, Ze z4-
kaznici upfednostiiuji vyrobky, které jsou Siroce dostupné a cenové pfijatelné. Manazefi vyrobné
orientovanych spolednosti se soustfeduji na dosahovini vyssi vyrobni efektivity, nizkych ndkladd
a hromadné distribuce. Tato orientace dava smysl v rozvojovych zemich, jako je Cina, kde nejveétsi
vyrobce politall spolecnost Legend (vétsinovy vlastnik Lenovo Group) nebo obr na poli domécich
spotiebi¢t Haier vyuzivaji obrovské a levné zdsoby mistni pracovni sily k ovlddnuti trhu. Marketéti
se vyrobnim konceptem fidi také v situaci, kdy chtéji rozsifit trh.*

Vyrobkovy koncept uznivé nézor, Ze spotfebitelé dévaji pfednost vyrobkim pfindsejicim nejvyssi
kvalitu, vykon nebo inovativni vlastnosti. Manazefi se v§ak nékdy do svych vyrobka doslova zamiluji.
Mobohou se pustit za pfeludem ,zlaté pasti na mysi“ ve vife, Ze lepsi vyrobek jim sdm o sobé pfivede
zékazniky. Novy nebo zlepseny vyrobek vSak nemusi byt uspésny, pokud nejsou jeho cena, komunikace
a zpusoby prodeje nastaveny spravné.

Prodejni koncept se obavd, Ze spotiebitelé a firmy bez daldiho pisobeni nekoupi dostatecné mnozstvi
vyrobkd firmy. Nejagresivnéji je praktikovéin u tzv. nevyhleddvaného zbozi — tedy takového, o jehoz
koupi zdkaznici normalné vibec nepfemysli, jako napfiklad o pojisténi nebo hrobkich — a v situaci,
kdy firmy s nadbyte¢nou kapacitou spise potfebuji prodat vse, co vyrobi, nez vyrdbét pravé tolik, kolik
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trh poptavd. Marketing zalozeny na tvrdém prodeji je riskantni. Pfedpokldda, Ze zdkaznici pfemluveni
ke koupi vyrobku jej nejen nevriti, nepomluvi ani si nebudou stéZovat nékteré ze spotfebitelskych
organizaci, ale dokonce budou ochotni si jej koupit znovu.

Marketingovy koncept se objevil v poloviné padesitych let 20. stoleti*! jako filozofie citu a reakce
zaméfend na zikaznika. Ukolem nenf najit ty pravé zdkazniky pro své vyrobky, ale ty pravé vyrobky
pro své zakazniky. Dell nepfipravuje dokonaly poéita¢ pro sviij cilovy trh. Misto toho vyviji vyrob-
kové platformy, na jejichz zakladé si kazdy jedinec mize u svého poéitale customizovat ty vlastnosti
a funkce, které chce.

Marketingovy koncept hldsd, Ze kli¢em k dosazeni cilii organizace je byt efektivnéjsi nez konku-
rence pii vytvéfeni, poskytovani a komunikovini vy$si hodnoty pro zdkaznika smérem k cilovému
trhu. Theodor Levitt z Harvardu proti sobé postavil prodejni a marketingovy koncept, aby zdiraznil
jejich rozdily:

»Prodejni koncept se soustreduje na poir’eby proddfvajz’c[/_m, marketingovy na poﬁeby zdkaznikil.
Prodejni se zamétuje na potiebu proddvajiciho konvertovar své vyrobky na hotovost, marke-
tingovy pak na myslenku uspokojit potiebu zdkaznika prostiednictvim vyrobku a celé tady véci

spajenyjch s jeho vytvdrenim, poskytovdnim a jeho koneinou spotebou. “*

Nékolik akademiki potvrdilo, Ze spole¢nosti vyznavajici marketingovy koncept ve své dobé dosdhly
nadprimérnych vysledki.*

Neni sporu, Ze trendy a sily utvdfejici prvni dekddu 21. stoleti vedou firmy k fadé novych pfistupt
a praktik. Marketingovd pozndamka: Spravny a spatny marketing naznaluje, co spole¢nosti délaji ve svém
marketingu $patné — a jak to mohou napravit.

Holisticky marketingovy koncept je zaloZen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych
programt, procest a aktivit, pfiemz uzndvd jejich $ifi a vzdjemné zdvislosti. Holisticky marketing
uzndvd, Ze v marketingu zdlezi na vSem — a Ze $iroky a integrovany pohled je ¢asto nezbytny.

Holisticky marketing si je proto védom rozsahu a komplexity marketingovych aktivit a snazi se
je preklenout. Obr. 1.3 poskytuje schematicky prehled étyt sirokych komponent charakterizujicich
holisticky marketing: vztahového marketingu, integrovaného marketingu, interniho marketingu a vy-
konového marketingu. Témto kli¢ovym oblastem se budeme vénovat déle. [jspééné spole¢nosti sviij
marketing neustile obménuji podle zmén trhu.

- vyrobky
marketingové nejvyssl dalsi a sluzby Obr. 1.3
oddéleni vedeni oddéleni komunikace kandly . s
Dimenze holistického
marketingu
Interni Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
trzby
Vykonovy Vztahovy
hodnvota marketing marketing
znacky
a zdkaznikd
etika komunita zakaznici partnefi
prostfedi  pravni kanaly

zéleZitosti
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Deset smrtelnych hfichli marketingu

. Spole€nost neni dostatecné zamérena na trh a zakaznika.

. Spolegnost dostateéné nerozumi svym cilovym zakaznik{im.

. Spolecnost si musf |épe vymezit a hlidat své konkurenty.

. Spolecnost neridi spravng vztahy se vSemi zainteresovanymi
stranami.

. Spolecnost zaostdvd pri hledani novych pfileZitosti.

6. Marketingové plany a planovaci proces jsou nedostatecné.

7. Pravidla tykajici se vyrobku a sluzeb spolecnosti by méla byt

PISnEjsi.

N w N —

o

8. Schopnost spolecnosti budovat znagku a komunikovat je slabd.

9. Spole¢nost nenf dostatedné dobre organizovand, aby dokézala
realizovat Gcinny a ucelny marketing.
10. Spoleénost nedokaze maximdIné vyuzit modernf technologie.

Deset marketingovych prikazani

1,

10.

Spolecnost segmentuje trh, vybira si ty nejlepsi segmenty a v kazdém
vybraném segmentu si vytvari silnou pozici.

. Spolecnost mapuje potreby, vnimani, preference a chovanfi svych

zakaznik( a motivuje viechny zainteresované skupiny k posedlosti
obsluhou a uspokojovanim potfeb zakaznikd.

. Spolecnost znd své hlavni konkurenty a jejich silné i slabé strénky.
. Spolecnost ze zainteresovanych stran vytvari partnery a Stéde je

odmériuje.

. Spolecnost vyviji systémy pro identifikaci prileZitost, jejich prioritizaci

a vybirani téch nejlepsich.

. Spolecnost fidi marketingovy planovaci systém generujici zasvécené

dlouhodobé a krédtkodobé cile.

. Spolegnost drzf pFisnou kontrolu nad mixem svych vyrobki a sluzeb.
. Spolecnost buduije silné znacky prostrednictvim ndkladove

nejefektivngjSich komunikacnich a podpdrnych nastrojd.

. Spolecnost $ifi marketingového a tymového ducha mezi svymi

Spolecnost neustale priddvd nové technologie, které ji na trhu prindsf
konkurencni vyhodu.

Zdroj: Podle knihy Philip Kotler, Deset smrtelnych marketingovych hiichii (Praha: Grada Publishing, 2004).

Zékladnim cilem marketingu se stale astéji stava vytvofeni hlubokych, trvalych vztahi s lidmi a or-
ganizacemi, které pfimo nebo nepiimo ovliviiuji uspéch marketingovych aktivit firmy. Vztahovy
marketing se proto snazi vytvofit vzdjemné vyhodnd dlouhodoba partnerstvi s kli¢ovymi protéjsky
s cilem ziskat a udrzet si jejich zakazky.

Ctyfmi kli¢ovymi protéjsky vztahového marketingu jsou zdkaznici, zaméstnanci, marketingovi
partnefi (prodejni kanily, dodavatelé, distributofi, dealefi, agentury) a ¢lenové finanéni komunity
(akcionéfi, investofi, analytici). Marketéfi musi usilovat o prosperitu viech téchto subjektd a hledat
rovnovihu ndvratnosti pro jednotlivé zainteresované skupiny. Pro vytvofeni vzdjemnych silnych vzta-
hi je nezbytné pochopit jejich schopnosti a prostfedky, potfeby, cile i touhy.

Koneénym vystupem vztahového marketingu je jedine¢né aktivum kazdé spole¢nosti oznacované
jako marketingovi sit a sklddajici se ze spole¢nosti a ji podporujicich zainteresovanych subjektt — zd-
kaznikd, zaméstnancti, dodavateld, distributor, maloobchodniki a dalsich — se kterymi se ji podafilo
navézat vzdjemné prosp&né obchodni vztahy. Princip fungovini je snadny — vytvofte si efektivni sit
vztahd se svymi partnery a zisky pfijdou samy.* Proto se stile vice spole¢nosti vydava radéji cestou
vlastnictvi znacky nez fyzickych aktiv a viedni aktivity zaddva dodavatelskym firmdm, které je dokd-
zou provadét efektivnéji — firma sama pak vykonava jen klicové aktivity.

Spolecnosti také pfipravuji individualni nabidky, sluzby a sdéleni jednotlivym zakaznikim, a to
na zakladé informaci o pfedchozich transakcich, demografickych a psychografickych vlastnostech
a preferencich médii a distribu¢nich kanald. Firmy se soustfeduji na své nejziskovéjsi zakazniky, vy-
robky a kandly a doufaji v dosazeni ziskového rustu a podchyceni vétsiho podilu vydaju kazdého ze
zdkaznika diky jejich vyssi vérnosti. Odhaduji celozivotni hodnotu kazdého ze zdkazniki a uzpiiso-
buji své trzni nabidky a ceny tak, aby se vztah béhem doby Zivotnosti kazdého zakaznika ptehoupl

do zisku.
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Tyto aktivity spadaji pod to, co profesor Larry Selden z Columbia Business School a jeho Zena
a partnerka v poradenské firmé Yoko Sugiura Selden oznacuji jako ,zdkaznickd centricita“. Jako piiklad

Seldenovi uvddéji Royal Bank of Canada.
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FOVELLENLQIARENETEY Jelikoz premysii spie v intencich zakaznickych nez produktovych segmentd, mohla Royal

Bank of Canada (RBC) rozdglit v8ech svych 11 miliond zakaznikd do smyslupinych segmentti, jejichZ ziskovost dokédze sle-
dovat. V procesu segmentace objevila nemaly segment zakaznik(, dosud skryty za SirSimi kategoriemi ,uchovateld bohatstvi*
a ,hromaditel bohatstvi“. Tito jednotlivci oznaGovani jako ,stéhovavi ptaci* travi fadu zimnich mésic( na Florid&, kde majf
problém pdijcit si v pripadé potfeby penize, a zarover postradaji kanadské prostredi, zejména blizkost francouzsko-kanadského
prizvuku a lidi mluvici francouzsky. Aby vyhovéla jejich jedinecnym potfebdm, vytvorila RBC banku v kanadském stylu pfimo
na Floridé. m

Jelikoz ziskdni nového zdkaznika mize stit az pétkrit vic nez udrzeni toho stdvajiciho, klade vzta-
hovy marketing duraz i na retenci zakazniki. Spole¢nosti rozsifuji svij podil na vydajich zdkazni-
ka nabizenim $iroké fady zbozi existujicim zdkaznikiim a Skolenim zaméstnanci v cross-sellingu
a up-sellingu. Marketing musi $ikovné providét nejen Fizeni vztahu se zdkazniky (customer relationship
management — CRM), ale i fizeni vztahu s partnery (partner relationship management — PRM). Spo-
le¢nosti prohlubuji svd partnerstvi s klicovymi dodavateli a distributory a vnimaji je jako spole¢niky
v poskytovani hodnoty koncovym zdkaznikim ku prospéchu vsech stran.

Integrovany marketing v organizaci nastdva ve chvili, kdy marketéfi pfipravuji marketingové akti-
vity a chystaji marketingové programy vytvéfejici, komunikujici a poskytujici hodnotu zdkaznikiim
s védomim toho, Ze ,celek je vétsi nez soucet jeho jednotlivych ¢dsti“. Dvé kli¢ové myslenky tohoto
pojeti jsou ndsledujici: 1. vytvifet, komunikovat a poskytovat hodnotu zdkaznikim dokize mnoho
riznych marketingovych aktivit a 2. marketéfi by méli navrhovat a implementovat uréitou marketin-
govou aktivitu jen se zfetelem na vSechny ostatni marketingové aktivity. Kdyz si napfiklad nemocnice
zakoupi od divize Medical Systems spolecnosti General Electric pfistroj na magnetickou rezonanci,
olekavd od nikupu kromé samotného pfistroje i kvalitni instalaci, udrzbu a zaskoleni.

Integrovand musi byt i veskera komunikace spole¢nosti. Pouzivini strategie integrované komuni-
kace znamend volbu takovych sdélent, kterd se navzdjem dopliuji a posiluji. Marketér maze selektivné
zapojovat reklamu v televizi, rozhlase nebo tisku, public relations a udalosti nebo webové strinky tak,
ze kazdd z aktivit sama o sobé pfidavd hodnotu a navic se vzdjemné posiluji. Kazd4 aktivita proto také
musi pfi kazdém kontaktu pfendset konzistentni sdéleni.

Kdyz BMW v roce 2002 uvéddélo na americky trh modernizovany model Mini Cooper, zapojilo
integrovanou marketingovou strategii zahrnujici $iroky mix médii: billboardy, plakdty, internet, tisk,
PR, product placement a virdlni kampané. Mnoho z nich odkazovalo na ikovné navrzeny web s in-
formacemi o modelu a dealerech. Automobil byl pfipevnén na stfechu SUV modela Ford Excursion
a takto prezentovin na jedenadvaceti automobilovych veletrzich po celych Spojenych stitech, jeho
sedadla byla vyuzita jako sedacky na sportovnich stadionech a rozeviraci plakat auta se objevil i v ¢a-
sopise Playboy. Neotield integrovand kampan pfinesla spole¢nosti tolik zdkaznikd, Ze se ¢ekaci doba
na novy Mini Cooper protihla na $est mésici.

Spolecnost musi zdroven vyvinout integrovanou strategii distribu¢nich kandli. Kazdou z distribué-
nich moznosti by méla zvazovat nejen z pohledu jejiho pfimého efektu na prodej vyrobku a hodnotu
znacky, ale také z hlediska nepfimého dopadu kandlu zpisobeného jeho interakei s dalsimi kandly.
Marketéfi musi volit mezi dvéma extrémy — pfili§ mnoho kandld muze vést ke vzajemnym konflik-
tim, a tudiz k nedostatku podpory, naopak v pripadé pfili§ malého poctu kanaldi miiZze spole¢nost
pfichdzet o fadu piilezitosti.

P1i budovini znalek a generovéni prodeji hraji stale zdsadnéjsi roli online aktivity. Stranka spole¢-
nosti Carnival Connections s celkovymi ndklady na vyvoj ve vysi 300 000 USD a bez dalsich vydaji
na svou propagaci dala cestovateliim moznost sdilet zazitky z jednotlivych navstivenych destinaci
nebo zébavy na palubé od kasin az po karnevaly. V nékolika mélo mésicich si dva tisice z celkovych
tfindcti tisic registrovanych uzivateld rezervovaly plavbu na nékteré z dvaadvaceti lodi spole¢nosti
Carnival, ¢imz spole¢nosti pfinesly pfijmy v odhadované vysi 1,6 milionu USD.#

Interni marketing, jeden z prvki tzv. holistického marketingu, si klade za cil najimat, kolit a mo-
tivovat schopné zaméstnance, ktefi chtéji dobfe slouzit zdkaznikim spolecnosti. Zajistuje, Ze kazdy
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Pro zlepSeni zdZitk( svych
hostli vyuZivd lyZarské stre-
disko Snowshoe Mountain
fadu internich marketingo-
vych aktivit povzbuzujicich
prislib znaCky v samotnych
zaméstnancich.
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v organizaci vyznéva vhodné marketingové zédsady, zejména pokud jde o nejvyssi vedeni. Chyti{ mar-
ketéfi si uvédomuji, Ze marketingové aktivity v ramci spole¢nosti mohou byt stejné pfinosné, nebo
dokonce i pfinosnéjsi nez ty namifené smérem ven. Nemd smysl slibovat excelentni sluzby, pokud
persondl spole¢nosti neni pfipraven je poskytovat.

LyZaské stfedisko Snowshoe Mountain v mésteCku Snowshoe v Z&padni Virginii spustilo
marketingovy program slibujic vSem navstévnikim ,autenticky, rustikdini a zabavny zdZitek z Cisté pfirody”. Na samotném
zaGétku iniciativy, v rdmci niz definovali své cile a snaili se vyjadrit, co by podle nich méla znacka Snowshoe Mountain pro
navstévniky vyjadfovat, se marketéfi strediska zaméfili na stfedisko samotné. Novy pfislib znacky zaclenili do Ctyficetistran-
kové knihy obsahujici historii stfediska a seznam sedmi hodnot charakterizujicich zplisob, jakym by zaméstnanci méli jednat
s hosty. Prislib znacky maji zaméstnanci neustdle pred sebou i diky cedulim rozmisténym po celém aredlu. VSichni nové
prijatl zaméstnanci absolvuji prezentaci znacky primo od feditele marketingu, kterd jim pomdha znaCce Iépe porozumét a stat
Se jejimi propagatory.* m

Marketing jiz nadile neni zodpovédnosti jediného oddéleni — je usilim prostupujicim celou spole¢-
nost, Fidicim jeji vizi, posldni a strategické planovani.*’ Je uspésny jen tehdy, pokud vSechna oddéleni
spole¢né pracuji na splnéni cilt zdkaznika (viz tab. 1.1): kdyz technici vyvijeji ty spravné vyrobky, fi-
nance zajituji potfebné mnozstvi prostfedka, nakup pofizuje ten spravny materidl, vyroba produkuje
dobré vyrobky v odpovidajicim ¢asovém horizontu a uéetnictvi méii ziskovost odpovidajicimi meto-
dami. Takovy soulad mezi jednotlivymi oddélenimi v§ak miiZe nastat pouze tehdy, kdyZ management
jasné komunikuje vizi toho, jak marketingovd orientace a filozofie spole¢nosti slouzi zdkaznikim.
Nisledujici priklad dokldda nékteré vyzvy stojici pfed integrovanym marketingem:

Viceprezident pro marketing prednich evropskych aerolinek chee zvysit podil spolecnosti na cel-
kovém poctu prepravenyich pasaZeéri. Jeho strategii je vybudovat spokojenost zdkaznikii diky
poskytovdni lepsiho jidla, cistéjsim palubdm, lépe vyskolenému persondlu a nizsim cendm letenek,
Zddnd z téchto oblasti viak nespadd do jeho kompetenci. Catering vybird ta jidla, kterd jsou nd-
kladové prijatelnd, fidriba vyuziva cenové vyhodné uklizect spolecnosti, oddélent lidskych zdrojii
PFijimad lidi bez ohledu na jejich prirozeny vztah k zdkaznikiim a ceny letenek stanovuji finance.
Jelikoz tato oddélent obvykle zastdvaji nakladovy nebo vyrobni pohled na véc, je viceprezident
marketingu ve svych snahdch o vytvorenti integrovaného marketingového programu bezmocny.

Interni marketing vyzaduje vertikdlni soulad s nejvy$sim vedenim a horizontélni soulad s ostatnimi
oddélenimi tak, aby kazdy rozumél marketingovému usili, vézil si ho a podporoval je.
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Tab. 1.1 Jak poznat, ktera oddéleni spolecnosti se orientuji na zakaznika

Viyzkum a vyvoj

o Setkdvaji se se zakazniky a naslouchajf jejich problémeim.

« Vitaji zapojeni marketingu, vyroby a dalSich odd&leni do kazdého nového projektu.
« Porovnavaji se s konkurengnimi vyrobky a usiluji o ta nejlepSi feSeni.

oV prlibghu projektu vyZadujf reakce a ndvrhy zakaznikd.

 Neustale zdokonaluiji a upravuji vyrobek na zdkladé zpétné vazby od marketingu.

Nakup
« Proaktivné vyhleddvaji ty nejlepsi dodavatele.

 Nejsou ochotni obétovat kvalitu, jen aby dosahli dspor.

Viyjroba

« /Zvou zakazniky na prohlidky svych tovaren.

o Navatévujf tovarny zakaznikd.

« (Qchotné pracuiji prestas, pokud to vyZaduje splnéni slibenych termind.

« Neustdle hledaji zplisoby, jak vyrabét vyrobky rychleji a/nebo s niz§imi naklady.
o Priib&Zng zvy3uji kvalitu vyrobk{ a usiluji o nulovy poget vadnych vyrobkd.

« Tam, kde je to mozZné, se snazi vyjit vstFic individudinim poZadavkim zakaznikd.

Marketing

« Studuiji potfeby a pranf zékaznik(i v dobfe definovanych trznich segmentech.

 Marketingové Usili alokuj rovnomémé podle dlouhodobého potencidlu zisku jednotlivych cilovych segmentt.
« Pro kazdy cilovy segment pripravuji vitézné nabidky.

o NepretrZité mé&Fi image spolednosti a spokojenost zakaznikd.

o Prlib&Zné shiraji a vyhodnocuji ndpady na nové vyrobky nebo na zlepSenf stévajicich vyrobki a sluzeb.

« Neustale burcuji vSechna ostatni oddgleni a zaméstnance spolecnosti, aby byli zaméfeni na zakaznika.

Prodej

» Maji specializované znalosti z odvétvi zakaznika.

o Usiluji o to poskytnout zakaznikovi ,to nejlepsi feseni®.

« Slibuji jen to, co mohou splnit.

« Poznatky o pranich a potfebdch zakaznik(i preddvaji oddglenim zodpovédnym za vyvoj novych vyrobk.
o Stejné zdkazniky obsluhuiji po delSi Casovy Usek.

Logistika

« Stanovuji vysoké standardy dodacich sluZeb a tyto standardy neustéle dodrZuji.

« Provozuif kvalifikované a pFatelské centrum sluZeb zékaznik(im, které dokaze uspokojivé a v&as zodpoveédat otdzky,
pijmout stiznosti a vyresit problémy.

Utetnictvi

« Pripravuji pravidelné reporty ziskovosti po vyrobeich, trznich segmentech, geografickych oblastech (regionech, pro-
dejnich teritoriich), velikostech objedndvek, kandlech a jednotlivych zakaznicich.

o Vlystavuji faktury prizp(isobené potfebam zdkaznik{ a zodpovidaji otazky zakaznik(i zdvofile a rychle.

Finance

« (Chdpou a podporuji ty vydaje na marketing (napf. imageovou reklamu), které vytvdri dlouhodobé preference zdkazni-
k(i a loajalitu.

« Finantni balitky uzplsobuij finannim poZadavk(im zakaznik(.

« Naroky zékaznik(i na dodavatelsky vér posuzuji rychle.

Public relations
« Vysilaji pfiznivé zpravy o spolecnosti a zmirfiuji dopad téch nepfiznivych.

« Funguji jako interni zdkaznik a zastupce verejnosti doZaduijici se lep§ich politik a postup( spole¢nosti.

Zdroj: Philip Kotler, Marketing podle Kotlera (Praha: Management Press, 2002). OtiSténo se svolenim The Free Press, divize
Simon & Schuster Adult Publishing Group.
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Vykonovy marketing vyzaduje pochopeni finan¢nich a nefinan¢nich pfinost marketingovych aktivit
a programi pro firmu a lidskou spole¢nost. Nejlepsi marketéfi se stile Castéji pii hodnoceni vysledka
marketingu divaji ddl nez jen na samotné trzby a zabyvaji se jeho dopady na trzni podil, miru ztrity
zdkazniki, spokojenost zdkaznik, kvalitu vyrobkd a dalsi veliciny. V Gvahu také berou pravni, etické,
spolecenské a environmentilni dopady svych marketingovych aktivit a programdi.

FINANCNI ODPOVEDNOST  Od marketéri se stile ¢astéji vyzaduje, aby své investice dokdzali
obhdjit ve smyslu financi a ziskovosti a zdroveri budovini znacky a roz§ifovini baze zédkaznik.*
Vyuzivaji stdle $ir§{ skdlu finan¢nich ukazateld naznacujicich pfimou a nepfimou hodnotu, kterou
jejich marketingové usili vytvafi, a uvédomuji si, Ze velkd ¢dst trzni hodnoty jejich firmy se odviji
od nehmotnych aktiv, zejména znadek, zikaznické baze, zaméstnancy, distribu¢nich a dodavatelskych
vztaht a intelektudlniho vlastnictvi. Marketingové ukazatele mohou spole¢nostem pomoci kvanti-
fikovat a porovnédvat vykonnost marketingu z celé fady pohledu. Marketingovy vyzkum a statistické
analyzy vyhodnocuji finanéni G¢innost a uéelnost jednotlivych marketingovych aktivit. Firmy kone¢né
mohou zapojovat procesy a systémy zajistujici maximalizaci hodnoty poskytované analyzou téchto
riznych ukazateld.

MARKETING SPOLECENSKE ZODPOVEDNOSTI  Jelikoz dopady marketingu pfesahuji samot-
nou firmu a jeji zdkazniky a tykaji se lidské spole¢nosti jako celku, musi marketéfi brat v ivahu i eticky,
environmentélni, pravni a spolecensky kontext svych roli a aktivit.™

Ukolem organizace je proto uréit potieby, piéni a zdjmy cilovych trhd a uspokojovat je efektivnéji
nez konkurence, pfi¢emz musi ochrafiovat a podporovat dlouhodoby blahobyt zikazniki a celé spo-
le¢nosti. Spole¢nosti LG Electronics, Toshiba a NEC Display Solutions nabizi napiiklad elektronické
recyklaéni programy, Casto pfindsejici zakaznikiim moznost vriceni pouzitych komponent zdarma
na néklady spole¢nosti. Podobné programy ve svych obchodech nabizi i maloobchodni fetézce jako
Office Depot Best Buy nebo AT&T.

Tab. 1.2 znazortiuje nékteré typy korporatnich iniciativ spolecenské zodpovédnosti demonstrované
na piikladech spole¢nosti McDonald’s.”

S tim, jak se zboZi stdva stile komoditizovanéjsim a spotfebitelé spolecensky uvédomeélejsimi,
nékteré spole¢nosti — véetné The Body Shop, Timberland a Patagonia — vyuZivaji spolecenskou zod-
povédnost jako zptisob, jak se odlisit od konkurence, ovlivnit preference spotfebiteld a dosdhnout
podstatného ndristu trzeb a zisku.

Tab 1.2 Korporatni iniciativy spolecenské zodpovédnosti

Typ Popis Priklad

Korpordtni spolecensky Podpora kampani usilujicich o zménu chovani Podpora spolecnosti McDonald’s celostatnimu ockovani

marketing déti ve stdté Oklahoma

Kauzalni marketing Podpora spoleenskych témat prostiednictvim sponzorstvi, | Sponzorskd podpora Foresta (gorily) v sydneyské zoo ze
licenci nebo reklamy strany spolecnosti McDonald's — desetilety sponzorsky

kontrakt zaméfeny na ochranu tohoto ohrozeného druhu

Cause-related marketing | Dar ur€itého procenta trZeb v priib&hu pfedem ohlaseného Spolecnost McDonald’s vénuje za kazdy Big Mac nebo
obdobi na konkrétni ucel pizzu prodané na McHappy Day 1 USD na détskou charitu
Ronalda McDonalda

Korpordtni filantropie Dary penéz, zboZi nebo Casu neziskovym organizacim, sku- | Prispévky spolecnosti McDonald’s na charitu Ronalda
pindm ¢&i jednotlivctim McDonalda

Korpordatni zapojeni Poskytovani dobrovolnickych sluzeb komunité Spolecénost McDonald's zajistovala v prosinci 1997 zdarma

do komunity jidlo pro poZdrniky bojujici s lesnimi poZdry v Austrdlii

Spolegensky zodpovédné | Uzplisobeni podnikatelskych praktik a jejich provadénf tak, Pozadavek spolecnosti McDonald's na zvySeni Zivotniho
podnikatelské praktiky aby bylo chrdnéno Zivotni prostiedi a prdva lidi i zvitat prostoru pro slepice na dodavatelskych farméach

Zdraj: Philip Kotler a Nancy Lee, Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your Company and Your Cause (Hoboken, NJ: Wiley, 2004).
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Kdyz zakladali spolecnost Ben & Jerry’s, pfijali Ben Cohen a Jerry Greenfield koncept vykonové-
ho marketingu rozdélujici tradi¢ni kolonku hospodafského vysledku na dvé, pficemz ta druhd méfila
dopad vyrobku a procesd na Zivotni prostfedi. Pozdé&ji byla pfidina jesté kolonka tfeti, reprezentujici
spolecenské dopady kompletni $kdly podnikatelskych aktivit firmy, negativni i pozitivni.*3

YOIV DRI Spoletenska zodpovédnost se stala jadrem spolegnosti Stonyfield Farm — vyrobce zcela piirodnich
organickych jogurti — hned od jejiho potatku. Jeji dodavatelé se vyhybaji produktivitu zvySujicim praktikdm tzv. agribusi-
nessu, zejména pouzivani antibiotik, ristovych hormond, pesticid(i a hnojiv. Poté, co si spoletnost spoéitala, kolik energie
spotfebuje na provoz své tovarny, rozhodla se investovat ekvivalentni €astku do environmentalnich projektd, jako jsou obnova
lesa nebo vétrné farmy. U svych jogurtll upustila od plastovych vitek, ¢imZ uSetfila zhruba 500 tun plastu ro&ng, a na jejich
baleni natiskla sdélenf o globainim oteplovani, riziku hormon( a geneticky modifikovanych potravin. Vyrabf nizkotu¢né ver-
ze svych vyrobkd a pfiddva do nich kultury a doplfiky stravy poméhajici imunitnimu systému bojovat s nemocemi. Postoje
a presvédceni, které spolecnost Stonyfield vyznava, nemély negativni dopad na jeji vysledky a vynesly ji na treti misto mezi
znatkami jogurtd v USA% m

1.6 Aktualizace 4P

McCarthy klasifikoval nejriznéjsi marketingové aktivity do ¢étyf Sirokych kategorii ndstroji marke-
tingového mixu, které oznacil jako 4P marketingu: vyrobek, cena, distribuce a komunikace (product,
price, place, promotion).>® Marketingové dimenze spadajici pod jednotlivd P jsou zobrazeny na obr. 1.4.

Vzhledem k sifce, komplexité a bohatosti marketingu — jesté zdiiraznénym holistickym marke-
tingem — vSak jiz tato 4P naddle nepostihuji cely pfibéh. Pokud se je pokusime aktualizovat tak, aby
odrézela pojeti holistického marketingu, dojdeme k podstatné reprezentativnéj§imu souboru obji-
majicimu marketingovou realitu dneska: lidé, procesy, programy a vykon (people, processes, programs,
performance). Ten je znazornén na obr. 1.5.

Podnikatelskd filozofie ,ti
kolonek hospodérského
vysledku® spolecnosti Ben
& Jerry’s je vedle tradiénf
ziskovosti trzeb z prodeje
vyrobk( zaloZena na sle-
dovani dopadd krokd firmy
na lidskou spolecnost

a Zivotni prostred.
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Obr.1.4
4P komponenty
marketingového mixu

Obr. 1.5
Vyvoj marketing
managementu
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Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobk{ kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
balenf doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti
platebni podminky

public relations
primy marketing

4P 4p

marketingového moderniho

mixu marketing
managementu

vyrobek lidé

distribuce procesy

komunikace programy

cena vykon

Lidé reprezentuji interni marketing a skutecnost, Ze zaméstnanci jsou pro Uspéch marketingu
nepostradatelni. Marketing mize byt jen tak dobry jako lidé uvnitf organizace. Odrazi také fakt, ze
marketéfi musi spotfebitele vnimat jako lidi, aby dokézali porozumét jejich Zivotu ve vétsi §ifi, a nejen
ve chvili, kdy kupuji a spotfebovévaji vyrobky a sluzby.

Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing managementu. Marke-
téfi se musi vyvarovat ad hoc plinovini a rozhodovéni a zajistit, Ze moderni marketingové myslenky
a koncepty budou hréit odpovidajici roli ve véem, co oni sami délaji. Jen pfi nastaveni té spravné fady
procest fidicich aktivity a programy miZe spolecnost navazovat vzdjemné prospésné dlouhodobé
vztahy. Dalsi dalezitd fada procesi vede kroky firmy pfi kreativnim vytvifeni pfevratnych vyrobkd,
sluzeb a marketingovych aktivit.

Mezi programy fadime vSechny aktivity firmy namifené smérem ke spotfebitelim. Zahrnuji dfi-
v&jsi 4P, stejné jako fadu dalsich marketingovych aktivit, které nemusi vzdy hladce zapadnout do sta-
rého pohledu na marketing. At uz jsou providény online nebo offline a at uz se jednd o tradi¢ni nebo
netradi¢ni aktivity, vzdy musi byt integroviny tak, aby celek byl vétsi nez pouhy soucet jednotlivych
Casti a aby firmé plnily vicero stanovenych cild.

Vykon definujeme stejné jako v holistickém marketingu tak, aby podchycoval skdlu moznych
ukazateld majicich finanéni a nefinan¢ni dopad (ziskovost stejné jako hodnotu znacky nebo béze
zdkazniki) a také dopad za rimec spole¢nosti samotné (aspekty spolecenské zodpovédnosti, prévni,
etické a souvisejici s komunitou).

Kone¢né, tato nova 4P lze ve skutecnosti aplikovat na jakoukoli disciplinu ve firmé a diky tomuto
stylu mysleni se manazefi dostvaji do vétsiho souladu se zbytkem spole¢nosti.
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1.7 [jkoly marketing managementu

S ohledem na filozofii holistického marketingu mtiZeme vyclenit konkrétni fadu ukold, ze kterych se
skldda usp&sny marketing management a marketingové vedeni. Pro ilustraci téchto tkoli v kontextu
struktury nasi knihy pouZijeme nésledujici situaci. (Marketingovd pozndmka: Otdzky, které si marketéri
casto kladou je dobrym kontrolnim seznamem otazek, které si marketingovi manazefi kladou. Vemi
z nich se v této knize pochopitelné budeme zabyvat.)

Spolecnost Zeus Inc. (jméno je smyslené) piisobi v nékolika odvétvich, véetné chemického odvétvi
a odvétvi vyroby fotoapardtil a filmii. Spolecnost je organizovdna do prislusnych podnikatelskych
Jednotek (SBU). Korpordtni management uvaZuje, jak naloZit s divizi fotoapardtii Atlas, kterd
vyrdbi jak tadu fotoapardtii pro 35mm filmy, tak tadu fotoapardtii digitdlnich. Prestoze Zeus
md znainy trini podil a generuje trzby, trh 35mm fotoapardtii rapidné upadd. V mnobem rych-
leji rostoucim segmentu digitdlnich fotoapardtii Zeus celi silné konkurenci a trzby prichdzi jen
pomalu. Korpordini vedent spolecnosti Zeus proto po marketingu divize Atlas poZaduje solidni
pldan jeji restrukturalizace.

Prvnim ukolem, pfed kterym Atlas stoji, je identifikace jeho potencidlnich dlouhodobych pfileZitosti
vzhledem k dosavadnim zku$enostem na trhu a kli¢ovym dovednostem (viz kapitola 2). Atlas mize
vyvijet fotoaparity s lep$imi vlastnostmi. Muze také pfedstavit fadu videokamer nebo vyuzit svych
znalosti optiky a vyvinout fadu dalekohledi nebo teleskopu. At uz se vydd jakymkoliv smérem, bude

muset pfipravit konkrétni marketingové plny, které uréi budouci marketingovou strategii a taktiky.

Atlas potiebuje spolehlivy marketingovy informaéni systém, ktery by podrobné monitoroval jeho
marketingové prostfedi, diky ¢emuz by divize mohla nepfetrzité¢ odhadovat potencil trhu a pfedpo-
vidat poptavku. Jeho mikroprostfedi se skldda ze viech hracd ovliviiujicich schopnost Atlasu vyrabét
a proddvat fotoapardty — dodavateld, marketingovych prostfednika, zdkazniki a konkurentd. Jeho
makroprostfedi zahrnuje demografické, ekonomické, fyzikilni, technologické, politicko-pravni a spo-
lecensko-kulturni sily ovliviiujici trzby a zisk (viz kapitola 3).

Atlas potiebuje také spolehlivy systém marketingového vyzkumu. Aby mohli transformovat obecné
strategie na konkrétni programy, musi marketingovi manazefi ¢init zdkladni rozhodnuti o vydajich,
aktivitich a alokacich rozpoctu. Mohou vyuzit funkce prodejni odezvy, jez ukazuji, jak uritd ¢astka
vynalozend danym zpisobem ovlivni trzby a zisk (viz kapitola 4).

| o
1. Jak mame postfehnout a vybrat si ty sprévné trzni segmenty? 9. Jak si své zakazniky mizeme udrZet déle loajdini?
2. Jak mlzeme diferencovat svou nabidku? 10. Jak pozndme, ktefi zakaznici jsou diileZit&jsi?
3. Jak médme reagovat na zakazniky, ktefi se pfi ndkupu Tidi jen cenou? 11. Jak mdzeme méfit ndvratnost reklamy, podpory prodeje a public
4. Jak mame konkurovat konkurentdm s nizSimi néklady a cenou? relations?
5. Jak daleko miiZeme zajit pfi customizaci nabidky pro kazdého 12. Jak mdzeme zvysit produktivitu prodejnich sil?
zakaznika? 13. Jak mizeme vyuZit vice prodejnich kanall, a pfitom se vyvarovat
6. Jak mlzeme rozsitit své podnikani? jejich vzdjemného konfliktu?
7. Jak miZeme budovat siln&jsf znagky? 14. Jak mdme dosahnout toho, aby i ostatni oddéleni spolecnosti byla

8. Jak mizeme sniZit naklady na ziskanf zakaznik(? vice zaméfena na zakaznika?
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Atlas musi vymyslet, jak co nejlépe vytvifet hodnotu pro své vybrané cilové trhy a jak navazovat silné,
ziskové a dlouhodobé vztahy se svymi zdkazniky (viz kapitola 5). K tomu potiebuje porozumét spo-
tiebnim trhim (viz kapitola 6). Kdo si kupuje fotoaparity a pro¢? Jaké vlastnosti a ceny hleda a kde
fotoaparity nakupuje? Atlas vSak prodévi fotoaparity i na mezifiremnim trhu, zikaznikim z fad
velkych korporaci, profesiondlnich firem, maloobchodnikii a vlddnich agentur (viz kapitola 7), kde
kupni rozhodnuti délaji nakupni agenti nebo vybérové komise. Atlas potfebuje zevrubné pochopit,
jakym zpusobem zdkaznici z fad organizaci nakupuji. Potfebuje prodejni silu dokonale vyskolenou
pro prezentaci hlavnich vyhod vyrobki.

Atlas zfejmé nebude chtit oslovit viechny mozné zakazniky. Bude si proto muset trh rozdélit
do hlavnich trznich segmentu, kazdy z nich zhodnotit a vybrat si ty, které dokdze obsluhovat nejlépe
(viz kapitola 8).

Atlas musi pochopit silné i slabé strinky znacky Zeus z pohledu zakazniki (viz kapitola 9). Je mi-
nulost orientovand na 35mm filmy na trhu digitilnich fotoapardtd handicapem? Pfedpoklddejme, Ze
Atlas se rozhodne soustiedit na spotfebni trh a pfizptsobi tomu svou strategii positioningu (viz ka-
pitola 10). Ml by usilovat o to stit se na cilovém trhu ,,Cadillacem®, nabizejicim nejlepsi fotoaparaty
za prémiové ceny s excelentnimi sluzbami a silnou reklamou? Nebo by mél vyribét jednoduché, levné
fotoaparaty, zaméfené na vice cenové citlivé zdkazniky? Nebo snad néco mezi tim?

Atlas musi také peclivé sledovat konkurenci (viz kapitola 11), o¢ekévat jeji dalsi kroky a védét, jak
jednat rychle a rozhodné. MiiZe pfipravit nékteré piekvapivé tahy, k tomu vsak potfebuje pfedvidat,
jak na né konkurence zareaguje.

V jadru kazdého marketingového programu je vyrobek — hmatatelna nabidka firmy smérem k trhu,
zahrnujici kvalitu vyrobku, jeho design, vlastnosti a baleni (viz kapitola 12). Pro ziskani konkurenéni
vyhody miize Atlas jako soucast své nabidky poskytovat leasing, dorueni fotoaparatu zdarma, opravy
nebo skoleni (viz kapitola 13).

Zisadni marketingové rozhodnuti se vztahuje k cené (viz kapitola 14). Atlas musi urcit velko-
obchodni a maloobchodni ceny, slevy, rabaty a platebni podminky. Jeho cena by méla byt v souladu
s vnimanou hodnotou nabidky, jinak se zdkaznici pfikloni k vyrobkim konkurence.

Atlas musi také urcit, jak hodnotu pfedstavovanou svymi vyrobky a sluzbami na trh dodat. Distribu¢ni
aktivity zahrnuji vie, co spolecnost déld pro to, aby byl jeji vyrobek k dispozici a dostupny cilovym
zdkaznikim (viz kapitola 15). Atlas musi vyhledat, nasmlouvat a propojit fadu marketingovych zpro-
stfedkovateld, ktefi budou jeho vyrobky a sluzby efektivné doddvat na cilovy trh. Musi porozumét
nejriznéj$im typim maloobchodniki, velkoobchodniki a distribu¢nich firem a zpasobim, jakymi
délaji sva rozhodnuti (viz kapitola 16).

Atlas musi také hodnotu skrytou ve svych vyrobcich a sluzbich adekvitné komunikovat smérem
k cilovému trhu. Bude potiebovat program integrované marketingové komunikace maximalizujici
individualni i spole¢ny pfinos vech komunikac¢nich aktivit (viz kapitola 17). Atlas potfebuje nastavit
programy hromadné komunikace, ke kterym patii reklama, podpora prodeje, uddlosti a public rela-
tions (viz kapitola 18). Kromé toho musi také rozsifit osobnéjsi metody komunikace, predstavované
pi{mym a interaktivnim marketingem, a najmout, vyskolit a motivovat prodejce (viz kapitola 19).
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V zévislosti na positioningu svého vyrobku musi Atlas iniciovat vyvoj, testovani a uvddéni novych vy-
robki jako sou¢dst dlouhodobéjsi perspektivy (viz kapitola 20). Strategie by méla zohlediovat ménici

se globdlni pileZitosti a vyzvy (viz kapitola 21).

Nakonec musi Atlas vytvofit marketingovou organizaci schopnou cely marketingovy pldn imple-
mentovat (viz kapitola 22). Jelikoz pfi realizaci marketingového plinu nebyva nouze o pfekvapeni ani
zklamani, bude Atlas potfebovat zpétnou vazbu a kontrolu, aby pochopil tcinnost a ucéelnost svych

marketingovych aktivit a dokdzal je zlepSovat.*®

Shrnuti

1. Marketing je organizatni funkci a fadou proces(i pro vytvdreni, ko-
munikovani a poskytovani hodnoty zdkaznik(im a pro Fizeni vztah( se
zakazniky zplisoby, které pFindSeji prospéch organizaci i vsem zainte-
resovanym strandm. Marketing management je uménim a védou zvolit
cilové trhy a ziskat, udrZet a rozvijet zékazniky prostrednictvim vytvd-
feni, poskytovani a komunikovani nejvy33i hodnoty pro zékazniky.

2. Marketéfi jsou Skoleni v Fizeni poptavky: snazi se ovlivnit jeji Groveri,
nacasovdni a sloZeni pro zboZi, sluzby, udalosti, osoby, mista, vlast-
nickd prdva, organizace, informace a my$lenky. P(isobi také na &tyfech
rliznych trzich: spotfebnim, mezifiremnim, globdinim a neziskovém.

3. Marketing nenf provédgn jen odd&lenim marketingu. Musf prostupovat
kazdym aspektem zakaznické zkuSenosti. Pro vytvofeni silné marke-
tingové organizace musi marketéfi pfemyslet jako vedouci ostatnich
oddglent, a ti zase musi pfemyslet vice jako marketéri.

4. Dne3nitrh je zdsadné odlisny v dlisledku vyznamnych spolegenskych
sil Usticich v nové dovednosti zdkaznik( i firem. Tyto sily vytvofily
nové prileZitosti a vyzvy a vyznamné zménily marketing management,
nebot spolecnosti hledaji nové cesty k marketingové dokonalosti.

5. Existuje pét rliznych konceptd, ze kterych si firmy mohou vybrat ten

nejvhodngj$i pro sv(ij business: vyrobni, vyrobkovy, prodejni, marke-
tingovy a holisticky marketingovy koncept. Vhodnost vyuziti prvnich
tfi je dnes jiz jen omezend.

. Holisticky marketingovy koncept je zaloZen na vyvoji, designu a im-

plementaci marketingovych programdl, procesi a aktivit v jejich §ifi
avzajemné provdzanosti. Holisticky marketing si uvédomuje, Ze v mar-
ketingu na v3em zaleZi, a Ze je proto Casto nezbytny Siroky a integro-
vany pohled na véc. Ctyfmi komponentami holistického marketingu
jsou: vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing
a spole€ensky odpovédny marketing.

. Do Tady Gkolll nezbytnych pro Gsp&Sny marketing management patfi

piprava marketingovych strategi a pland, zjistovani marketingovych
informacf, propojeni se zakazniky, budovéni silnych znaCek, pfiprava
trznich nabidek, poskytovani hodnoty, komunikovéani hodnoty a dosa-
hovéni ispé$ného dlouhodobého rlistu.

Aplikace

Marketingova tivaha Marketingova diskuse

Vo 4

Marketing potreby vytvari, nebo uspokojuje? Posuny v marketingu

Marketing byva ¢asto vymezovén pomoc definic obsahujicich zminku  Podivejte se na vyznamné zmény v marketingu. Objevuji se v nich néjaka
0 uspokojovdni potfeb a prani. Kritici marketingu v3ak tvrdi, Ze marke-  SirSitémata? DokaZete ddt tyto zmény do vztahu s hlavnimi spolecenskymi
ting zachdzi podstatné dale a vytvafi potfeby a pfani, jez predtim vibec  silami? Kterd sila pfispéla k jaké zméng?

neexistovaly. Maji pocit, Ze marketéfi podnécuji spotfebitele k nadmér-

nému utrdceni penéz za zboZzi a sluzby, které ve skuteCnosti nepotrebuj.

Zaujméte stanovisko: Marketing utvari potfeby a prani spotiebitel
versus marketing pouze zohledriuje potieby a prani spotebiteld.
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Mistrovsky kousek marketingu
Nike

Spolecnost Nike vybéhla na atletickou dréhu v roce 1962. Pod pdvodnim
ndzvem Blue Ribbon Sports se soustredila na vysoce kvalitni b&zecké
boty navrzené sportovci pro sportovee. Jeji zakladatel Philip Knight véfil,
Ze technologicky vyspélé béZecké boty Ize vyrabgt za konkurenceschop-
né ceny, pokud budou dovazeny ze zahranici. Odhodlani Nike navrhovat
inovativni obuv pro skute¢né sportovce ji pomohlo stat se kultem ame-
rickych spotrebitel.

Nike véfila v tzv. ,pyramidu vlivu®, ve které preference malého pro-
centa top sportovcl ovlivnf volbu vyrobku a znacky u ostatnich. Od sa-
mého zaCétku zobrazovaly jeji kampané uzndvané sportovce. BéZec Steve
Prefontaine, prvni tvar jejich kampani, nemél respekt k nicemu, ¢imz se
velice dobre hodil k duchu znaCky Nike.

V roce 1985 Nike podepsala reklamni smlouvu s tehdy zacinajicim
Michaelem Jordanem. Jordan byl stéle jeSt& novackem, ale zosobrioval
nadlidsky vykon. Sdzka se Nike vyplatila — Tada basketbalové obuvi Air
Jordan mizela z regal(i a trzby prekro€ily 100 miliond USD jen v samot-
ném prvnim roce. Jak poznamenal jeden reportér: ,Jen mdlo marketéri
je schopno tak spolehlivé rozpoznat a podepsat sportovee, kteii svij
sport tolik ovlivni.*

V roce 1988 Nike odvysilala prvni reklamy kampané Just Do It jejiz
celkové ndklady prekrogily 20 miliont USD. Kampafi, kterd se nakonec
sklddala z dvandcti TV spotl, jemné vyzyvala generaci sportovnich nad-
Senctl, aby se nebali usilovat o své cile. Byla to pfirozena manifestace
presvédceni znaCky Nike o schopnosti posileni sebe sama prostiednic-
tvim sportu.

Ve chvili, kdy Nike zaCala expandovat pfes ocedn do Evropy, zjistila,
Ze jeji reklamy v americkém stylu jsou vnimany jako pfiliS agresivni.
Uvédomila si, Ze svou znaCku musi v Evropé teprve obhdjit, a proto se
zaméfila na fotbal a stala se aktivnim sponzorem mladeznickych lig,
mistnich klubd a narodnich tymd. Aby si vSak Nike mezi piznivci fot-
balu ziskala diivéryhodnost, bylo nezbytné, aby spottebitelé jeji logo
vidéli u profesiondlnich sportovct, zejména téch, kteri vitgzi. Velky
prilom prisel v roce 1994, kdy Brazilie (jediny ndrodni tym, se kte-
rym Nike méla skuteCnou sponzorskou smlouvu) vyhréla mistrovstvi
svéta. Toto vitézstvi rdzem transformovalo image Nike z vyrobce ,ke-
cek”“ na znaCku vyjadrujici emoce, oddanost a soundleZitost. Zarover
ji pomohlo v priibéhu nasledujictho desetileti expandovat na dalSi za-
hranicnf trhy a v roce 2003 poprvé zahranicni trzby presahly doméci
prodeje v USA.

V' roce 2007 Nike pohltila spoletnost Umbro, britského vyrobce fot-
balové obuvi, obleCeni a vybaveni. Tato akvizice pomohla Nike posilit
jeji aktivity tykajici se fotbalu, nebot se stala vyhradnim dodavatelem
dresd pro vice neZ sto profesionalnich fotbalovych tymii z celého svéta.

Nike zamgfila své Usilf na zahrani¢ni trhy, zejména pak na Cinu
v priibéhu letnich olympijskych her konanych v roce 2008 v Pekingu.
PrestoZe spolecnost Adidas, nejvatsi rival Nike, byla oficidinim sponzo-
rem olympijskych her, Nike obdrZela od Mezindrodniho olympijského
vyboru specidlni povoleni, které ji umoznilo vyuzit ve svych reklaméch
v prlibéhu her nékolik olympionik(i. Kromé toho Nike sponzorovala né-
kolik tym(l a sportovc(i, vEetné vétSiny Einskych tym(i a jedendcti z dva-
nécti lend vysoce favorizovaného amerického basketbalového tymu.
Ten rok vzrostly trzby z asijského regionu 0 15 % na 3,3 miliardy USD
a podil mezindrodni divize spolecnosti na celkovych trzbach poskocil
na 53 %. Rada lidi je presvédcena, Ze marketingové strategie Nike v pri-
b&hu olympijskych her byla GEinn&jSi nez oficidlni sponzorstvi Adidasu.

Kromé expanze znaCky na zahrani¢ni trhy vstupovala Nike Gisp&Sné
také na trhy obuvi, obleCeni a vybaveni pro dalSi sporty, vzdy za reklamni
podpory nékterého z prednich sportovct. Znatka Nike Golf, propagova-
nd Tigerem Woodsem, zménila zpisob, jakym se profesiondlni sportovci
oblékaji. TigerCiv mocny vliv na hru a jeho uhlazeny styl ve stylu Nike
zménily greeny nejvétsich turnajd na ,golfové madni prehlidkové molo®.
Kromg toho Nike vyuZila svou hvézdu k navézani vztahu se spotrebiteli.
V roce 2009 spustila na strankdch Nikegolf.com pofad Tiger Web Tal-
kback, v rdmci néhoZ mohli fanousci kldst dotazy a sly3et Tigera mluvit
0 golfu. Tento porad byl soucasti celondrodniho dne Nike Golf, ke kte-
rému patfily i moznost vyzkouSet si vybaveni, soutéze o nejdelSi drive
a specidlni nabidky v obchodech.

V tenise se Nike spojila s Marif Sarapovovou, Rogerem Federerem
a Rafaelem Nadalem, ktefi méli za kol prosadit jeji fadu tenisového
obleceni a vybaveni. Mnozi povazuji pamétny souboj mezi Federerem
a Nadalem z Wimbledonu 2008 — ktery oba sehréli od hlavy a7 k paté
,0fajfkovani® ve znaCkovém obleCeni Nike — za pétihodinovou reklamu
spolecnosti v odhadované hodnoté 10,6 milionu USD.

Nike se spojila se sedmindsobnym vitézem Tour de France Lancem
Armstrongem, a to nejen kv(ili prodeji vyrobki Nike, ale také proto, aby
pomohla jeho kampani LIVESTRONG. Nike navrhla, vyrobila a proda-
la pres 70 milion{ Zlutych ndramk{ LIVESTRONG, s celkovym vytéz-
kem pro nadaci Lance Armstronga ve vySi 80 milion(i USD. V nékolika
reklamach Nike také zaznélo Armstrongovo poselstvi preZiti, sily vile
a vytrvalosti.

PFi propagaci své fady basketbalové obuvi a oblecenf Nike nadale
vyuziva basketbalové superstar, jako jsou Kobe Bryant a LeBron James.
Kromé toho uzaviela partnerstvi se spolecnosti Foot Locker, v ramci
néhoZ vznikl novy Fetézec prodejen House of Hoops by Foot Locker,
nabizejici vyhradné basketbalové vybaveni znacek Nike, napriklad Con-
verse nebo Jordan.

Vedeni Nike v kategorii béZecké obuvi narostlo na 60% trZni podil
diky jejimu exkluzivnimu partnerstvi se spolecnosti Apple. Technologie
Nike+ se skladd ze senzoru, ktery béZci vloZi do svych béZeckych bot,
a prijimace, ktery se pfipoji k iPodu, iTouch nebo iPhonu. Jakmile si
sportovec vyrazi zabéhat nebo dorazf do télocvicny, prijimac zachyti
pocet ubghnutych kilometr(i, spdlené kalorie a tempo a uloZi je, dokud
nejsou informace stazeny. Nike+ je proto dnes povaZovdna za nejvetsi
béZecky klub na svetg.



V letech 2008 a 2009 Nike+ hostila Human Race 10K, nejvetsi a zd-
roved jediny globalni virtudini zavod na svété. Samotnd udalost, navr-
Zend jako oslava béhani, pfilakala v roce 2008 780 000 bézcli a v roce
2009 byl jejich podet jesté vySSi. Aby se mohli zi€astnit, musi se béZci
zaregistrovat online, vybavit se technologif Nike+ a vyrazit na trat v den
zévodu, pficemZ musi ub&hnout libovolnou desetikilometrovou trasu,
kterou si zvoli, v kteroukoli denni dobu v dany den. Jakmile jsou data
z Nike+ stazena, je oficialni Cas kazdého béZce zverejnén a mize byt
porovnan s ¢asy bézcl po celém svets.

Jako mnoho spolecnosti i Nike se snazi u€init svou spole¢nost
a vyrobky ekologictéjSimi. Na rozdil od jinych v3ak o svém Usili tolik
nemluvi. Jeden brand konzultant to vysvétluje nésledovné: , Podstatou
znacky Nike vZadycky byla vitezstvi. Jak by tedy mohla udrZitelnost znacce
Nike pomoci?“Vedoucl predstavitelé Nike souhlasf, Ze SirSf propagace
gkologického sdéleni by odvrétila pozornost od jeji vybrousené high-
-tech image, proto drZf aktivity, jako je recyklace starych bot na nové,
v tichosti.

Nike dnes dominuje trhu atletické obuvi s 31% trznim podilem
globdné a 50% podilem v USA. Typické fajtky jejiho loga se objevujf
na vSem od ndramkovych hodinek pres skateboardy a7 po koupaci ¢epi-

Mistrovsky kousek marketingu

V roce 1998 Larry Page a Sergey Brin, dva Ph.D. studenti ze Stanfor-
du, zalozili spolecnost provozujici internetovy vyhleddvat a nazvali ji
Google. Nézev si pohrévd s ndzvem ¢isla googol — které Ize vyjadrit jako
jednicku nésledovanou 100 nulami —a odkazuje na ohromnd mnozstvi
dat dostupnych online, ve kterych spoleénost pomahd uZivateldm se
zorientovat. Poslani spolecnosti Google znf: , Organizovat informace ce-
Iého svéta a ucinit je univerzalng piistupnymi a uZite¢nymi. “Google se
od samého zaCétku snazil ,byt tim hodnym* ve svété korporaci podporou
emociondlniho pracovniho prostiedr, silnou etikou a slavnym zékladnim
krédem Don't be evil.

Spolegnost se stala lidrem na trhu vyhledavach diky svému zamé-
feni a neustalym inovacim. Jak se pomalu stévala primarni destinaci,
na kterou se uzivatelé webu obraceli pfi hledani informact, prildkdvala
nemalé mnoZstvi online inzerentd. Tito inzerenti prinesli prvni prijmy
spolecnosti v podobé placeného vyhledavani — malych textovych poli
zobrazovanych vedle vysledk( vyhledavani, za které inzerenti plati, jen
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ce. Dlouhodoba strategie firmy se soustieduje na basketbal, béh, fotbal,
damské fitness, panské posilovani a sportovni kulturu. V dlisledku své
(spé3né expanze napfic geografickymi trhy a vyrobkovymi kategoriemi
je Nike nejvétsim vyrobcem sportovniho obleceni a obuvi na sveté s cel-
kovymi pfijmy presahujicimi 19 miliard USD ve fiskdInim roce 2009.

Otazky

1. Jaka jsou pro, proti a rizika klicové marketingové strategie Nike?
2. Pokud byste byli spolecnosti Adidas, jak byste s Nike soupefili?

Zdraje: Justin Ewers a Tim Smart, ,A Designer Swooshes In“, U.S. News & World
Report, 26. leden 2004, str. 12; ,Corporate Media Executive of the Year*, Delaney
Report, 12. leden 2004, str. 1; Barbara Lippert, ,Game Changers: Inside the Three
Greatest Ad Campaigns of the Past Three Decades”, Adweek, 17. listopad 2008;
,10 Top Nontraditional Campaigns®, Advertising Age, 22. prosinec 2003, str. 24;
Chris Zook a James Allen, ,Growth Qutside the Core®, Harvard Business Review,
prosinec 2003, str. 66; Jeremy Mullman, ,NIKE; What Slowdown? Swoosh Rides
Games to New High*, Advertising Age, 20. Tijen 2008, str. 34; Allison Kaplan,
,Look Just Like Tiger (until you swing)“, America’s Intelligence Wire, 9. srpen
2009; Reena Jana a Burt Helm, ,Nike Goes Green, Very Quietly”, BusinessWWeek,
22. erven 20009.

pokud na ng uZivatel klikne. Reklamni program spole¢nosti Google na-
zvany AdWords proddvd prostor na strankdch vyhleddvace reklamam
svazanym s konkrétnimi klicovymi slovy. Google kliové slova drazf
v aukeich, takze nejatraktivngjSi slova a pozice na strdnce pfipadnou
tomu, kdo nabidne nejvic. Google neddvno pridal program nazvany Ad-
Sense, ktery umozriuje jakékoliv strdnce zobrazovat cilenou reklamu
Googlu, vztahujici se tematicky k obsahu stranky. Provozovatelé webo-
vych strdnek vydglavaji za kazdé kliknutf ndvStévnikd na tuto reklamu.

Kromé poskytovani online prostoru inzerentdm jim Google prida-
va hodnotu pomoci ndstrojii umoZziujicich Iépe zacilit jejich reklamu
a pochopit G¢innost vlastniho marketingu. Néstroj Google Analytics,
nabizeny zdarma, poskytuje individudlni reporty nebo ,palubni desky*,
znézorfiujicl detailni informace o tom, jak ndvstévnici stranku nasli, které
reklamy zhlédli a/nebo na ng klikli, jak se na strdnce chovali a jaky byl
celkovy provoz. Spolecnost Discount Tire, klient Googlu, byla diky né-
stroji schopna zjistit, Ze zékaznici se setkavaji pfi online nakupu s problé-
mem, ktery je vede k jeho preruSeni a opusténi stranky. Po Upravé strn-
ky a aktualizaci reklamni kampané placeného vyhledavéni zaznamenala
Discount Tire &trndctindsobny ndrdst prodeji béhem jedingho tydne.

Se svou schopnosti vyuZit data, kterd umoZiiuji okamzité Upravy
webové prezentace, podporuje Google styl marketingu, pfi némzZ mohou
byt prostredky na reklamu a rozpoCet neustale monitorovany a optima-
lizovény. Google tento pristup oznacuje jako ,management marketin-
govych aktiv*, €imZ naznacuje, Ze inzerce by méla byt fizena jako aktiva
v portfoliu podle podminek na trhu. Misto aby se slepg fidily marketin-
govym planem pfipravenym s nékolikamésicnim predstinem, vyuZzivaji
spolecnosti data o kampanich nasbirand v redlném Case k optimalizaci
(cinnosti kampané a snazf se o okamZité prizpdsobeni reakcim trhu.

V prlibéhu posledniho desetileti Google expandoval daleko za ra-
mec vyhleddvage pomocf fady dalSich sluzeb, aplikaci a ndstrojt. Své
nastroje vytvari a distribuuje zdarma, nebot oCekava, 7e diky nim dokaze
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prodat vice cileného reklamniho prostoru. Jelikoz 97 % prijmé Googlu
pochdzi z online reklamy, je rozSifovanf reklamniho prostoru nezbytné
pro dalSi rist spolecnosti.

Sirokou fadu produktd a sluzeb Googlu Ize rozdglit do péti katego-
rii: PC aplikace, mobilni aplikace, webova feSeni, hardwarové vyrobky
aostatni. Mezi PC aplikace spadajf jak samostatné aplikace jako Google
Earth (virtudlni glébus vyuZivajici satelitni a letecké fotografie), Google
Chrome (webovy prohliZec) a Google Video/YouTube (Google akvizoval
videohostingovou stranku YouTube v roce 2006 za 1,65 miliardy USD),
tak extenze jinych programd, jako je Google Toolbar (plug-in panelu
nastrojl do webového prohlizege). K mobilnim aplikacim se fadf vech-
na feSeni Googlu pro mobilni zafizeni. Webova feSen se pak rozpada-
ji na ndsledujici podskupiny — reklama (napf. AdWords, DoubleClick,
Click-to-Call), komunikace a vytvareni dokumentd (napr. Google Docs,
Google Calendar, Google Gadgets, Wave), vyvoj (napf. Android, Google
Code), mapové néstroje (napr. Google Sky, Google Maps), vyhledavani
(napf. Google Dictionary, Google Alerts, Google Scholar) a statistika
(napt. Google Trends, Google Analytics).

U Googlu zatina vyvoj nové aplikace ve stadiu Google Labs, ve kte-
rém je pouze uvefejiiovan seznam novych aplikaci dostupnych k tes-
tovani. Poté se aplikace pfesunuje do stadia beta verze, ve kieré po-
zZvani uZivatelé testuji jeji rané prototypy. Jakmile je aplikace jednou
pIng otestovana a pripravena k uvolnéni vefejnosti, dospivé do zlaté-
ho stadia, ve kterém je nabizena mezi ostatnimi kliCovymi aplikacemi
Googlu. V tuto chvili je napfiklad ve stadiu beta verze Google Voice.
Nabizi uZivateldm jediné telefonni &islo poskytované Googlem, které
se navdze na domdaci pevné a zaroveri vSechna mobilni Cisla uZivatele.
UZivatel sam pak urc, kterd Gisla maji vyzvanét, a to podle toho, kdo mu
vold. Vzhledem ke komplexité a popularité feSeni se do Google Voice
mohou registrovat jen pfizvani uzivatelg.

Google za tradicni reklamu pfili§ neutraci. Neddvné pokusy dtocily
na zakazniky Microsoftu s vyzvou, aby vyzkou3eli nové cloudové apli-
kace Googlu misto zavedenych Office nebo Windows od Microsoftu.
Pokud prejde ke Googlu, ziskd uZivatel mozZnost pristupovat ke viem
svym dokumentiim a aplikacim prostfednictvim webového prohlizece
misto toho, aby musel vlastnit fyzickou infrastrukturu a software. Kromé
toho v roce 2009 Google spustil svou historicky prvni televizni kampari
propagujici Google Chrome, alternativni webovy prohlize¢ nahrazujici
Internet Explorer.

Google také hraje vysokou hru v mobilnf kategorii. Ve chvili, kdy
v roce 2008 predstavil sviij mobilni operacni systém Android, pustil
se Google do Celniho stfetu s iPhonem od spolecnosti Apple. | kdyZ
mnozi stdle ddvaji prednost platformé od Applu, ani kritici se neubrdnili
pochvale ngkterych prinosd Androidu. A co je nejd(ileZitéjsi, Android

je zdarma, poskytovany na zakladé open source licence a zastitény
mnohamilionovou investici velké spolecnosti. To znamend, Ze Google
od svych partner(i ocekava v budoucich letech pomoc s budovanim
a dal$im vyvojem Androidu. iPhone je kromé toho v USA dostupny jen
u operétora AT&T, zatimco vétSina jeho konkurentli podporuije telefony
s Androidem. Pokud se Googlu podari pfesvédcit miliony dalSich uziva-
telll k pouzivanf chytrych telefonl, méize tim vydélat miliony na mobilni
reklamg. Jeden analytik uved|, 7e Google se témito iniciativami snazf
Lpredbéhnout kiivku vyvoje, takZe aZ se mobilni reklama stane masovou
ZaleZitosti, Google bude jednim z prednich hracii a displej mobilniho
telefonu je pro Google klicovou oblasti ristu”:

Cilem Googlu je oslovit na webu co nejvice lidi — bez ohledu na to,
zda pres PC nebo mobilni telefon. Cim vice uZivateld webu, tim vice
reklamy mlZe Google prodat. K tomuto cili sméfuji i nové aplikace
fluje uZivatelim vyznaCit jejich aktualni polohu na Google Maps, klik-
nout na zaloZku mistnich bodi zdjmu, a ziskat tak informace o okolnich
restauracich, barech a zdbavnich podnicich.

Google jako spolegnost a znatka doséhl od svého zaloZeni obrov-
skych tispéch. KdyZ jej v roce 2009 postihl hodinovy vypadek, poklesl
celkovy provoz na internetu o 5 %. V tomtéZ roce drZel Google na trhu
vyhleddvacli v USA 65% trzni podil, tedy vyrazné vysSi nez druhy v po-
fadf vyhleddvac Yahoo! s 20 %. Globédlng Google drzel dokonce jes-
té dominantn&jSi postaveni s 89% trznim podilem oproti 5% podilu
Yahoo! a 3% podilu MSN. Prijmy spolednosti dosdhly v roce 2008 vyse
21 miliard USD. Google se stal nejcennéjsi znatkou svéta s odhadova-
nou hodnotou ve vySi 86 miliard USD.

Otazky

1. Jaké jsou klicové hodnoty znacky Google vzhledem k tak Sirokému
portfoliu aktivit, které spoleCnost spravuje?

2. Kam by mél Google sméfovat dal? D&l dobre, kdyZ dtoci na Micro-
soft v oblasti cloud computingu a na Apple v bitvé o krale smart-
phon(i?

Zdraje: www.google.com; Catherine P. Taylor, ,Google Flex*, Adweek, 20. be-
zen 2006, hlavni lanek; Richard Karpinski, ,Keywords, Analytics Help Define
User Lifetime Value®, Advertising Age, 24. duben 2006, str. S2; Danny Gorog,
,ourvival Guide®, Herald Sun, 29. brezen 2006; Julie Schlosser, ,Google*, For-
tune, 31. fijen 2005, str. 168—169; Jefferson Graham, ,Google’s Profit Sails Past
Expectations*, USA Today, 21. tijen 2005; Dan Frommer, ,BrandZ Top 100 2008
Report*, ,Google’s Android Mobile Platform Is Getting Huge®, Advertising Age,
8. ffjen 2009; Rita Chang, ,Google Set for Richer Advertising on Smartphones*,
Advertising Age, 5. fijen 2009.
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Kapitola BN Definice marketingu pro 21. stoleti
Kapitola [ Priprava marketingovych strategii a planii

V této kapitole se zaméfime
na nasledujici otazky:

1. Jak marketing ovliviiuje hodnotu pro zékaznika?
2. Jak je strategické planovanf provadéno na rliznych drovnich organizace?
3. Co vSe patfi do marketingového planu?

OURS

Spolecnost Yahoo! stoji pfed mnoha
strategickymi vyzvami ve své snaze odrazit
konkurencni dtoky Googlu a dalSich.



Priprava marketingovych
strategii a planu

Klicovym prvkem marketingového procesu jsou dobie promySlené kreativni
strategie a plany, podle nichz Ize marketingové aktivity fidit. Vyvoj té pravé marketingové stra-
tegie vyZaduje rovnovahu mezi disciplinou a flexibilitou. Firmy se musi drZet jadra strategie,
ale zarovei ji také v priibéhu ¢asu vylepSovat. Souc¢asné musi vyvijet individudIni strategie
pro celou Skalu vyrobkii a sluZeb organizace.

Spolecnost Yahoo!, zaloZend v roce 1994 studenty Stanfordovy univerzity, vyrostia z malé zacinajic firmicky

obklopené giganty v Silicon Valley v jedno z nejmocnéjSich médir internetu. Yahoo! se od zacatku snaZila

nebyt jen vyhleddvacem. Spolecnost hrdé hidsd, Ze jeji portdl je ,jedingm mistem, kam uZivatel potfebuje

Jit, aby nalezl cokoliv, mohl komunikovat s kymkoli anebo si mohl cokoli koupit®. Jeji Skéla sluZeb zahrnuje

e-mail, zpravodajstvi, pocasi, hudbu, fotografie, hry, nakupovani, aukce a cestovani. Znacné procento pifjmii

pochdzi z reklamy, spolecnost vsak profituje i z placenych sluZeb, jakymi jsou personalizovanég online reklamy,

prémiové e-mailové Ucty a sluzby pro malé firmy. PlestoZe Yahoo! usiluje o ziskdni konkurencni vyhody

nad svym hlavnim rivalem, spolecnosti Google s jeji Sirokou nabidkou sluZeb, ndstup Googlu na vedoucr

pricku mezi vyhleddvaci, e-mailovymi sluZbami a pribuznymi aplikacemi presunul preference zadavateli

reklamy pravé k jejimu hlavnimu konkurentovi. Spolecnost Yahoo! posilila svou pozici akvizici sluZby pro

sdilenf fotografii Flickr, sluzby pro sdileni obsahu na socidlnich sitich Delicio.us a online ndstroje pro editaci

videa Jumpcut. Pokracovala také ve svém globdlnim rdstu v Evropé a Asii, cdstecne diky akvizici portalu

Kelkoo, celoevropské sluzby srovnavajici cenové nabidky jednotlivych prodejcd, v hodnoté 573 miliond USD

a zisku 46% podilu ve spolecnosti Alibaba, prednim portalu ¢inské e-commerce za 1 milion USD. Vzdjemné

rozhovory s Microsoftem o moZném Spojeni obou Spolecnosti skoncily

v Cervnu 2009 jen uzavienim desetiletého kontraktu, ktery dava Microsoftu  Tato kapitola zacina prehledem nékterych
plny piistup k vyhleddvacim funkcim Yahoo!. Tyto funkce nasly vyuZiti v novém  implikaci strategického marketingu na vytvare-
viastnim vyhleddvaci Microsoftu nazvaném Bing. Tehaejsr generdini feditelka  ni hodnoty pro zdkazniky. Budeme se zahyvat
spolecnosti Yahoo! Carol Bartzovd vSak celila mnoha dotazim tykajicim se  riiznymi pohledy na planovani a vysvétlime, jak
nejlepsino aalsiho sméfovani spolecnosti.” sestavit formalni marketingovy plan.

2.1 Marketing a hodnota pro zikaznika

Ukolem jakékoliv firmy je poskytovat zikaznikim hodnotu, a to se ziskem. V hyperkonkurenéni

vev .

spole¢nost uspét jen tehdy, pokud bude neustédle vyladovat sviij proces poskytovani hodnoty a diky
nému zdkaznikim poskytovat a komunikovat tu nejvyssi hodnotu.
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V tradi¢nim pojeti marketingu firma néco vyrdb{ a ndsledné to prodavi, pficemz marketing zasahuje
az do prodejniho procesu. Spole¢nosti, které marketing vnimaji timto zpiisobem, maji nadéji uspét
snad jen v ekonomikdch charakterizovanych nedostatkem zbozi, kde spotfebitelé nehledi na kvalitu,
vlastnosti nebo styl — naptiklad u kazdodennich potieb na rozvojovych trzich.

Toto tradi¢ni pojeti viak nemuze fungovat v ekonomice s mnoha odlisnymi typy lidi, z nichz kaz-
dy md individudlni pfani, vnimani, preference a ndkupni kritéria. Chytry konkurent musi navrhovat
a vyrabét nabidky pro dobfe definované cilové trhy. Tato skutecnost vedla k pfehodnoceni pohledu
na podnikové procesy, diky némuz se marketing dostal na samotny zacatek plinovani. Tam, kde dfive
spole¢nosti zduraziiovaly vyrobu a prodej, dnes mluvi o procesu poskytovini hodnoty.

Tvorbu a poskytovini hodnoty mizeme rozdélit do tii fazi.? Prvni fiz{ je volba hodnoty, kterd
predstavuje cvicenti, jimz si musi marketing projit pfed tim, nez viibec néjaky vyrobek existuje. Marke-
téfi musi segmentovat trh, vybrat vhodny cil a vymezit pozici produktu viiéi konkurenci. Jednoduchy
proces segmentace — targeting — positioning (segmenmtion, targeting, positioning — STP) je podstatou
strategického marketingu. Druhou fizi je poskytovani hodnoty. Marketing musi urit konkrétni
vlastnosti vyrobku, jeho cenu a zpusob distribuce. Ukolem tieti faze je pak komunikace hodnoty
vyuzivajici prodejni sily, internet, reklamu nebo jakékoliv dalsi komunikaéni ndstroje propagujici vy-
robek a oznamujici jeho existenci. Proces poskytovani hodnoty zac¢ind dlouho pifed tim, nez samotny
vyrobek existuje, a pokracuje béhem jeho vyvoje i po jeho uvedeni na trh. Z4dna fize se samoziejmé
neobejde bez urcitych ndkladi.

Michael Porter z Harvardu navrhl hodnotovy fetézec jako ndstroj pro identifikaci zpisobu, jakymi lze
vytvafet vétsi hodnotu pro zikazniky.® Podle tohoto modelu je kazd4 firma smési aktivit provddénych
pii vyvoji, vyrobé, uvddéni na trh, doddvini a podpofe svych vyrobki.. Hodnotovy fetézec se sklidd
z deviti strategicky vyznamnych aktivit — péti primdrnich a &tyf podpirnych — které v kazdé firmé
vytvafeji hodnotu a generuji naklady.

Primarnimi aktivitami jsou: 1. logistika na vstupu neboli doddvka materidlu do firmy, 2. provoz
neboli pfeména materidld do findlnich vyrobka, 3. logistika na vystupu ¢&ili odesilani findlnich vyrobka,
4. marketing, pod ktery spadd i prodej, a 5. sluzby. Specializovand oddéleni pak providi podpirné ak-
tivity, k nimz patii: 1. ndkup, 2. vyvoj technologii, 3. fizeni lidskych zdroji a 4. firemni infrastruktura.
(Pod infrastrukturu spadaji niklady na management, plinovini, finance, uéetnictvi, pravni oddéleni
a oddéleni pro vztahy s vlidnimi agenturami.)

Ukolem firmy je analyzovat své ndklady a sviij vykon u kazdé z aktivit vytvifejicich hodnotu a hle-
dat zpusoby jejich zlepseni. Manazefi by se méli snazit odhadnout i naklady a vykon konkurentd jako
benchmark, se kterym mohou porovnévat vykon vlastni. A méli by zajit jesté dal a studovat i nej-
lepsi praktiky pfednich svétovych firem. Které firmy jsou témi nejlepsimi, lze zjistit pfi konzultacich
se zdkazniky, dodavateli, distributory, finanénimi analytiky, obchodnimi asociacemi nebo ¢asopisy
a dotazem, koho oni povazuji za nejlepsiho. Benchmarkovat sviij vykon mohou ale i ty nejlepsi spo-
le¢nosti, naptiklad vaci firmédm z jinych odvétvi, nebot vzdy je co zlepSovat. Pii tsili o dosazeni svého
korporitniho cile, kterym byla vétsi inovativnost, se GE interné porovnévala s P&G a fadu nejlepsich
praktik si sama nové vytvorila.*

[jspéch firmy nezévisi jen na tom, jak dobfe kazdé oddéleni odvadi svij dil préce, ale také na tom,
jak dokéze jednotlivd oddéleni navzajem pfi providéni kli¢ovych podnikovych procesi koordinovat.

Ke kli¢ovym procesim patii:

* Proces vnimani trhu, tj. viechny aktivity tykajici se sbiran{ informaci z trhu a jednéni podle nich.

* Proces piipravy nové nabidky, tj. vSechny aktivity v oblasti vyzkumu, vyvoje a uvddéni vysoce
kvalitnich nabidek na trh, a to co nejrychleji a v rdimci rozpoctu.

* Proces ziskavani zakaznik, tj. vSechny aktivity souvisejici se definici cilovych trhii a vyhleddvinim
novych zdkaznikai.

* Proces fizeni vztahi se zdkazniky, tj. vSechny aktivity sméfujici k ziskani hlubsiho porozuméni,
vytvofeni vztahi a nabidek pro individualni zdkazniky.

* Proces fizeni dodavky, tj. vSechny aktivity v oblasti pfijimdni a schvalovini objednavek, véasného
odesilani zbozi a kolekce plateb.
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Pratt & Whitney vyuZiva
pri vyrobg svych vyrobk,
jako je napfiklad tento
letadlovy motor fady 4000,
multifunk&ni tymy.

Silné spole¢nosti predélavaji své procesy a vytvéfeji multifunkéni tymy majici zodpovédnost za cely
konkrétni proces.® Napiiklad u spole¢nosti Xerox propojuje tym nazvany Customer Operations
Group prodej, odesildni zbozi, instalaci, servis a fakturaci, diky ¢emuz tyto aktivity hladce pfechdzeji
jedna v druhou. Uspésné spolecnosti vynikaji v fizeni svych klicovych procesii prostiednictvim mul-
tifunk¢nich tymii. Spolecnosti AT&T, LexisNexis a Pratt & Whitney své zaméstnance prerozdélily
do multifunkénich tymi. Podobné tymy existuji i v neziskovych nebo vlddnich organizacich.

Aby byla spolecnost skute¢né uspé$nd, musi hledat konkurenéni vyhodu i za hranicemi vlastni-
ho provozu, a to konkrétné v celém svém hodnotovém fetézci dodavateld, distributort a zakazniki.
Mnoho spole¢nosti dnes uzavird partnerstvi s konkrétnimi dodavateli a distributory s cilem vytvofit
tu nejlepsi sit pro poskytovani hodnoty, oznacovanou také jako dodavatelsky fetézec.

m V kvétnu 2009 spolecnost Sony ozndmila, Ze v pribéhu dalSich dvou let snizZi podet svych dodavateld na polovinu
(tedy cca na 1 200), zvySi objem soutastek a materidll objednavanych od kazdého z nich, a sniZi tak jednotkové ndklady
a celkové vydaje na nakup. NekteFi analytici vnimali tento krok pozitivné, jako dlikaz, Ze spoletnost je skuteng odhodlana
k restrukturalizaci. Ostatni byli méné optimisticti, jako napfiklad Nobuo Kurahashi, analytik spole¢nosti Mizuho Investors Se-
curities: ,Nejsem si jisty, jaky efekt to miZe prinést, jelikoZ se jednd jen o pouhé provozni napiimeni, ¢ili nepovede ke zvyseni
irZeb ani nebude hned generovat hmatatelng vysledky."m

Spolecnosti tradi¢né vlastnily a kontrolovaly vétsinu prostfedki vyuzivanych pro sviij provoz — pracov-
ni sily, materialy, stroje, informace a energie — mnoho z nich se vsak dnes odhodlava k outsourcingu
méné dulezitych prostfedki, pokud touto cestou mohou dosdhnout lepsi kvality nebo nizsich naklada.

V takovém ptipadé je kli¢ové vlastnit a hyckat si ty prostfedky a dovednosti, které tvoi{ podstatu
firmy. Mnoho textilnich, chemickych a pocita¢ovych firem nebo vyrobcu elektroniky své vlastni vy-
robky samo nevyrdbi, protoze zimotské tovarny to dokdzou lépe. Misto toho se soustfeduji na névrh,
vyvoj a marketing vyrobku, které jsou pravé jejich klicovymi dovednostmi. Klicova dovednost ma tfi
charakteristiky: 1. je zdrojem konkurenéni vyhody a vyrazné pfispivd k vyhoddm vnimanym zdkazni-
kem, 2. najde uplatnéni na celé fadé trhii, 3. pro konkurenty je obtiZzné ji napodobit.®

Konkurenéni vyhody si uzivaji také spolecnosti, které disponuji vyjimeénymi schopnostmi nebo
vynikaji v realizaci §irsich firemnich procesi. George Day z Whartonu rozeznava marketingové fize-
nou spole¢nost podle tii kritérii: mé cit pro trh, je spojena se zdkazniky a provizana s distribu¢nimi
kandly.” Pokud jde o cit pro trh, Day véfi, Ze jak ohromné piilezitosti, tak zdsadni hrozby se ¢asto
zalinaji projevovat jako slabé signdly z okrajovych &asti firmy.'® Nabizi proto systematicky proces
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Spolecnost Kodak
instalovala tisice svych
kiosk(i Picture Kiosk
umoziiujicich zdkaznikiim
tisknout své digitaini
fotografie nebo scanovat

vyvolané fotografie, a to kdy,

kde a jak sami chtéji.

rozvijejici periferni vidéni a praktické nastroje a strategie pro vytvafeni ,ostrazitych organizaci® cit-
livych na zmény prostiedi. Mohou toho dosdhnout pokladdnim tfi otdzek, z nichz kazd4 se vztahuje
k pouceni z minulosti, zhodnoceni pfitomnosti a pfedviddni budoucnosti.

Konkurenéni vyhoda se v kone¢ném dusledku odviji od toho, jak dobfe ur¢itd spolecnost své kli-
¢ové dovednosti a odlisujici schopnosti srovnala do vzdjemné zapadajicich ,systémi aktivity“. Pro
konkurenty je totiz velice obtizné napodobit spole¢nosti Southwest Airlines, Walmart nebo IKEA,
nebot nejsou schopni okopirovat cely jejich systém aktivity.

Maximalizace klicovych dovednosti si mize vyzddat pfeménu spolecnosti. Probihd ve tfech kro-
cich: 1. (re)definice podnikatelského konceptu, 2. Gprava/zména zaméfeni spole¢nosti a 3. (re)posi-
tioning identity znacky spole¢nosti. Podivejme se, co déld pro pfeménu své spole¢nosti Kodak.

lmn S nastupem digitdini éry a moZnosti ukladat, sdilet a tisknout
fotografie pomoci PC byl Kodak postaven pred vétSi ndpor konkurence nez
kdykoli drive, a to jak v prodejndch, tak online. V roce 2004, poté, co byla
spolecnost vyrazena z indexu Dow Jones Industrial Average, jehoZ nedilnou
souCasti byla vice neZ sedmdesdt let, zahdjil Kodak bolestivy proces trans-
formace. Zagal roz§itenim své fady digitalnich fotoaparat, tiskdren a dal-
Siho vybaveni a spustil snahy o zvySeni svého trzniho podilu v lukrativnim
odvétvi medicinského zobrazovani. Zmény v3ak nelze provédét bezbolestné.
Spolecnost zrusila mezi lety 2004-2007 témér 30 000 pracovnich mist
a pohltila fadu spolecnosti, na jejichZ zakladg vytvorila svou divizi grafické
komunikace. V roce 2006 Kodak oznamil, Ze outsourcuje vyrobu svych
fotoaparatll. Spolednost Kodak tedy musi nejen presvédcit spotfebitele,
Ze si maji kupovat jeji digitalni fotoapardty a domdcf tiskdrny, ale musf se
také dostat do jejich povédomf jako nejpohodIngjsi a nejdostupnéjsi zpi-
sob zpracovdni digitalnich fotografif. Zatim Celi tvrdé konkurenci ze strany
spolecnosti Sony, Canon a Hewlett-Packard."'m

2.1.4 Holisticky marketing a hodnota pro zakazniky

Jeden pohled na holisticky marketing o ném tvrdi, Ze ,integruje objevovdni, vytvdreni a poskytovini
hodnoty s cilem vytvorit dlouhodobé, vzdjemné uspokojivé vztahy a stav vSeobecné prosperity mezi svymi
klicovymi hraci“*? Vyznavai holistického marketingu tudiz dosahuji uspéchu diky fizeni nejlepsich
hodnotovych fetézci poskytujicich u svych vyrobki vysokou trovei kvality, sluzeb a rychlosti. Profi-
tabilniho rastu dosahuji pomoci zvySovani svého podilu na celkovych vydajich zakaznika, ziskdvanim
vérnosti zdkaznikd a podchycovanim jejich celoZivotni hodnoty. Holisti¢ti marketéfi se soustfeduji
na tfi klicové manazerské otizky:

1. Objevovani hodnoty: Jak spole¢nost objevuje nové hodnotové prilezitosti?

2. Tvorba hodnoty: Jak spolecnost u¢inné vytvari jesté slibn&jsi hodnotové nabidky?

3. Poskytovani hodnoty: Jak spole¢nost vyuzivd své schopnosti a infrastrukturu k poskytovéini
novych hodnotovych nabidek jesté efektivnéjsim zpisobem?

2.1.5 Ustfedni role strategického planovani

Uspésny marketing proto vyZaduje schopnosti typu pochopent, vytvéfeni, poskytovini, podchyceni
a udrzeni hodnoty pro zdkaznika. Jen uzka skupina spole¢nosti se historicky mize oznacovat za mi-
stry marketingu (viz tab. 2.1). Tyto spole¢nosti se zaméFuji na zdkaznika a jsou organizovany tak, aby
dokdzaly pruzné reagovat na jeho ménici se potfeby. Vsechny maji oddéleni marketingu obsazend
kvalitnimi lidmi a i vdechna jejich ostatni oddéleni chdpou, Ze zdkaznik je kralem.

Aby se marketéfi ujistili, Ze vybiraji a provadéji ty spravné aktivity, musi upfednostnit strategické
pldnovéni ve tfech klicovych oblastech: 1. fizeni jednotlivych aktivit spolecnosti ve stylu investi¢niho
portfolia, 2. zhodnoceni sily kazdé aktivity z pohledu miry rastu trhu, postaveni spole¢nosti na ném
a pfipravenosti spole¢nosti obsluhovat dany trh, 3. zavddéni strategie. Spole¢nost musi pfipravit de-
tailni herni plan, pomoci néhoz chce dosihnout kazdého svého dlouhodobého cile.
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Vétsina velkych spole¢nosti se skladd ze &tyf organizaénich drovni: 1. korpordtni, 2. divizni, 3. pod-
nikatelské jednotky a 4. vyrobkové. Korporitni vedeni zodpovida za piipravu korporitniho strate-
gického pldnu, kterym se fidi celd spole¢nost. Rozhoduje o mnozstvi prostfedka alokovanych kazdé
divizi, stejné jako o tom, do kterych aktivit se pustit a které ukonit. Kazda divize sestavuje pldn po-
kryvajici rozdéleni prostfedka mezi viechny podnikatelské jednotky divize. Kazd4 podnikatelskd jed-
notka pak chystd strategicky plan, ktery by ji mél dovést k ziskové budoucnosti. A koneéné, na Grovni
kazdého vyrobku (vyrobkové fady, znacky) existuje plan popisujici cestu k dosazeni pfislusnych cild.

Tab. 2.1 Neékteré priklady mistrii marketingu

Marketingovy plan je Gstfednim ndstrojem pro fizeni a koordinovéni marketingového usili. Fun-
guje na dvou drovnich: strategické a taktické. Strategicky marketingovy plin predestira cilové trhy
a hodnotové propozice firmy zvolené na zakladé¢ analyzy nejlepsich trznich pfilezitosti. Takticky mar-
ketingovy plin pak konkretizuje marketingové taktiky véetné vlastnosti vyrobka, podpory, merchan-
disingu, stanoveni cen, prodejnich kandli a sluzeb. Cely cyklus strategického pldnovéni sklddajici se
z planovaci, implementacni a kontrolni fize je zndzornén na obr. 2.1. Dile se podivime na pldnovéni
na kazdé z vyse uvedenych ¢ty trovni organizace.

Amazon.com Electrolux Progressive Insurance
Bang & Olufsen Enterprise Rent-a-Car Ritz-Carlton
Barnes & Noble Google Samsung
Best Buy Harley-Davidson Sony
BMW Honda Southwest Airlines
Borders IKEA Starbucks
Canon LEGO Target
Caterpillar McDonald’s Tesco
Club Med Nike Toyota
Costco Nokia Virgin
Disney Nordstrom Walmart
eBay Procter & Gamble Whole Foods
Planovani Implementace Kontrola
—>| korporétni planovani organizovani méfeni vysledki Obr. 2.1
l Proces strategického
PP P . planovani
—|  divizni planovéni implementace
; diagnostika
e plédnovéni vysledkd
podnikatelské jednotky l
S pfijimani
- planovani . e
na Urovni vyrobku napravnych op
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2.2 Korporitni a divizni
strategické planovani

Neékteré korporace davaji svym podnikatelskym jednotkdm svobodu stanovit si vlastni cile trzeb
a zisku a jim odpovidajici strategie. Jiné svym podnikatelskym jednotkdm stanovuji cile, ale nechaji je
pfipravit pfisluéné strategie samostatné. A dalsi stanovuji cile a zaroven se ucastni pripravy strategie

jednotlivych podnikatelskych jednotek.

Vsechna korporédtni vedeni v§ak podnikaji ¢tyfi planovaci aktivity, k nimZ patfi:
1. definice poslni korporace,

2. vytvéfeni strategickych podnikatelskych jednotek,

3. alokace prostfedki jednotlivym podnikatelskym jednotkdm,

4. vyhodnoceni pfilezitosti k dalsimu ristu.

Strucné se podivime na kazdy z téchto procesti.

Organizace existuje proto, aby néceho dosdhla — vyrdbéla auta, pijéovala penize, poskytovala ubytova-
ni. Posldni se v priibéhu ¢asu mize ménit s tim, jak spole¢nost vyuzivd nové piileZitosti nebo reaguje
na zménéné trzni podminky. Amazon.com zménil své poslini z nejvétdiho svétového online knih-
kupectvi na snahu stit se nejvétsim svétovym online obchodem viibec. Spole¢nost eBay se zménila
z provozovatele online aukci pro sbératele v provozovatele online aukei pro nejrozmanitéjsi druhy
zbozi. Spole¢nost Dunkin’ Donuts zase pfesunula svij zdjem od pivodnich koblih ke kave.

Aby dokézala definovat své poslani, méla by si spole¢nost odpovédét na klasické otizky Petera
Druckera®: Co je nasim podnikinim? Kdo je zakaznik? Co md pro zakaznika hodnotu? Co bude
na$im podnikdnim? Co by mélo byt nasim podnikdnim? Tyto jednoduse znéjici otazky patif k tém
nejslozitéjsim, na které kdy spolecnost bude muset odpovédét. Uspésné spolecnosti si je viak kladou
a odpovidaji na né nepfetrzité.

Organizace se svd poslani snazi formulovat do tvaru, ve kterém se o né bude moci podélit se za-
méstnanci a (v mnoha piipadech) zdkazniky. Jasné a promyslené poslini poskytuje spole¢ny pocit
Ucelu, sméfovani a piilezitosti.

Nejlepsi posldni jsou takova, kterd obsahuji uréitou vizi, téméf ,nedosazitelny sen“ urcujici smér pro
dalsich deset az dvacet let. Byvaly prezident spole¢nosti Sony Akio Morita chtél, aby mél kazdy k dis-
pozici ,osobni pfenosny zvuk®, proto jeho spolecnost vytvofila walkman a pfenosny CD piehravac.
Fred Smith chtél dorucovat postu kamkoli v rdamci Spojenych stiti pfed pil jedendctou nasledujiciho
dne, proto zalozil spole¢nost FedEx.

Dobrié posldni maji pét hlavnich charakteristik:

1. Soustieduji se na omezeny pocet cilii. Posldni ,Chceme vyrabét nejkvalitnéjsi vyrobky, nabizet
nejvice sluzeb, vytvofit nejsirsi distribu¢ni sit a prodévat za nejnizsi ceny* si toho klade za cil p#ilis.

2. Zdiraziuji hlavni pfistupy ahodnoty spole¢nosti. Zuzuji pocet stupiiti volnosti jednotlivee, diky
Cemuz zaméstnanci postupuji v diileZitych otizkich konzistentné.

3. Definuji hlavni konkuren¢ni sféry, v ramci nichz bude spole¢nost pisobit. Tab. 2.2 shrnuje
nékteré kli¢ové konkurenéni dimenze pouzivané pfi formulaci poslani.

4. Pracuji s dlouhodobéjsim pohledem. Management by mél posldni ménit, jen kdyz ztrati svou
relevanci.

5. Jsou co nejkratsi, nejzapamatovatelnéjsi a nejsmysluplnéjsi. Marketingovy konzultant Guy
Kawasaki je spiSe zastincem t¥i- az Ctyfslovnych slogani nez zdlouhavych poslini, pikladem je
slogan Obobatit Zivoty Zen, pouzivany spole¢nosti Mary Kay.™

Porovnejte spiSe vigni posldni na levé strané s posldnim a filozofii spole¢nosti Google uvedenymi
napravo:
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Vytvorit totdIn hodnotu znacky diky inovacim v posky- Poslani spolecnosti Google

tovani hodnoty zakaznikdm rychleji, Iépe a UpIngji nez Organizovat informace celého svéta a ucinit je univerzding dostupnymi a uZiteGnymi.
naSe konkurence.
Vytvdrime znaCky a déldme svét trochu StastnéjSim diky Filozofie spolecnosti Google

tomu, Ze vam davame to nejlepsi. 1. Nikdy se nespokojte s tim nejlepSim.

. Soustredte se na uZivatele a ostatni pfijde samo.

. Nejlepsi je délat jedinou véc, ale opravdu, opravdu dobre.

. Rychle je lepSi nez pomalu.

. Demokracie na webu funguje.

. Odpovéd na otdzku mlZete potfebovat, aniz pfitom budete sedgt u pracovniho stolu.
. MiZete vydélavat penize, aniz byste museli byt zlem.

. VZdy jsou nékde jesté dalSi informace.

. Potfeba informaci neznd Zadné hranice.

. Vénost si miZete ziskat i bez obleku.

— O © oo N O BWwWwN

=N =N

Tab. 2.2 Definice konkurencnich teritorii a hranic v poslanich spolecnosti

Odveétvi. Nekteré spolecnosti pdsobi jen v jediném odvétvi: jiné pak pouze v fadé piibuznych odvétvi dalsi jenom
na trhu primyslového zboZi, spottebniho zboZi nebo sluZeb a jeSte dalsi'v jakémkoli odvétvi
« Caterpillar se soustreduje na prdmyslovy trh, John Deere plisobi na trhu prdmyslovém i spotfebnim.

Vlyrobky a druhy jejich pouZiti. Firmy definuji Skdlu vyrobki, které budou dodévat, a jejich uplatnéni.
« St Jude Medical je ,odddna rozvoji zdravotnickych technologif a sluZeb ddvajicich vétsi miru kontroly do rukou
Iékart, a tim povySuje Iékaiskou praxi a prispivd k lepSimu uzdraveni kaZdého pacienta“.

Dovednosti. Firma vymezuje Skdlu technologickych a dalSich dovednosti, kterymi disponuje a které bude vyuZivat.
« Japonskd spolegnost NEC ziskala klitové dovednosti v oblasti pocitacti, komunikaci a komponent pro vyrobu note-
bookd, televiznich prijimada a pfenosnych telefond.

Trini segment. Trh nebo typ zakaznikd, které bude firma obsluhovat, tvorf jeji trzni segment.
« Aston Martin vyrdbr jen vysoce vykonnd sportovni auta. Gerber obsluhuje prevazné trh kojencl.

Vertikala. Vertikdini sféra vyjadiuje pocet Clankii dodavatelského retézce od surovych materidlii po findlni vyrobek

a distribuci, které ma spolecnost v dmysiu pokryt.

« Jednim extrémem jsou spolecnosti s Sirokym vertikdinim rozsahem. Spole¢nost American Apparel obarvuje, navrhu-
je, Sije, uvddi na trh a distribuuje své fady odgv( z jediné budovy v centru Los Angeles.

« Na druhém konci Skdly se pohybuiji ,prdzdné korporace*, které outsourcuji vyrobu témér vSeho zboZi a sluzeb doda-
vatellim. Spolegnost Metro International vydava 34 mistnich denik( rozddvanych zdarma v 16 zemich. Zaméstnava
jen par reportéri a nevlastni jediny tiskarsky lis. Misto toho své €lanky kupuje od tiskovych agentur a tisk a distribuci
svych denik{ outsourcuje tfetim strandm.'s

Geografie. MnoZina regionti, zemi nebo skupin zemi, ve kterych spolecnost bude pisobit, definuje jeji geograficky

dosah.

« NBkteré spoleCnosti funguji v urcitém mésté nebo stdté. Jiné jsou nadndrodni jako Deutsche Post DHL a Royal
Dutch/Shell, z nichZ kazdd plisobi ve vice nez 100 zemich.

Spolecnosti samy sebe asto vymezuji ve smyslu vyrobkua: Pusobi v ,,automobilovém priimyslu“ nebo
v ,odévnim primyslu“. Trzni definice podnikani je viak popisuje jako proces uspokojovini zakazni-
k. Vyrobky jsou proménlivé, zakladni potieby a skupiny zdkaznikd jsou vé¢né. Pieprava je potfebou:
kocar tazeny kofimi, automobil, Zeleznice, leteckd pfeprava, lod i kamion jsou vyrobky, které tuto
potiebu uspokojuji.
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American Apparel je
vertikdlné pIné integrovanou
spolecnosti, kterd realizuje
veSkeré aktivity ze svého
sidlav Los Angeles

v Kalifornii.
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Tab. 2.3 Vyrobkové versus trzni definice podnikani spolecnosti

Spolecnost Viyrobkova definice Trzni definice

Union Pacific Railroad Provozujeme Zeleznici Presunujeme lidi a zbozi

Xerox Vyrdbime kopirovac zafizeni Pomé&hame zvySovat produktivitu kancelarf
Hess Corporation Prodavdme benzin Dodavdme energii

Paramount Pictures ToCime filmy Prodévédme zabavu

Encyclopaedia Britannica Prodévéme encyklopedie Distribuujeme informace

Carrier Vyrdbime klimatizace a kamna Ridime klima v domécnostech
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Pohled na podnikdni ve smyslu zdkaznickych potfeb muzZe oteviit dodate¢né pfilezitosti rustu.
Tab. 2.3 uvadi spolecnosti, které definici svého podnikini pfeformulovaly z vyrobkové na trzni. Zda-
razfiuje rozdil mezi definici cilového trhu a definici strategického trhu.

Definice cilového trhu se soustieduje na prodej vyrobku nebo sluzby na soucasném trhu. Pepsi
by mohla svij cilovy trh definovat jako ,vsichni, kdo piji sycené nealkoholické napoje® a konkurenty
by pak byli v§ichni ostatni vyrobci sycenych nealkoholickych népojii. Definice strategického trhu se
v§ak zaméfuje spiSe na potencidlni trh. Pokud by Pepsi brala v tvahu kohokoli, kdo potiebuje néco
vypit, aby uhasil svou Zizen, pak by se skala jejich konkurenti rozsifila o vyrobce balené vody, ovocnych
dzusu, ¢aje a kdvy. Aby zvysila svou konkurenceschopnost, mohla by se Pepsi rozhodnout prodévat
dal§i ndpoje se slibnym vyhledem ristu.

Spole¢nost mize sama sebe definovat ve smyslu tii dimenzi: skupin zdkaznika, potieb zakazni-
ku a technologie.'” Pfedstavme si malou spolecnost, kterd své podnikani vymezuje jako navrhovéni
systému Zarovkového osvétleni pro televizni studia. Jeji zdkaznickou skupinou jsou televizni studia.
Potfebou zdkazniki je osvétleni. Technologii je Zdrovkové osvétleni. Spolecnost by mohla uvazovat
o expanzi do oblasti osvétleni pro domécnosti, tovirny nebo kancelafe, anebo by mohla dodavat feseni
dalsich potfeb televiznich studii, napfiklad vytipéni, ventilace &i klimatizace. Mohla by pro televizni
studia navrhovat i jiné osvétlovaci technologie, napfiklad infracervené, ultrafialové nebo piipadné
yzelené® fluorescenéni Zarovky pritelské k zivotnimu prostiedi.

Velké spolecnosti typicky fidi nékolik podstatné odlisnych aktivit, z nichz kazd4 vyzaduje svou
vlastni strategii. V jednu chvili spole¢nost General Electric délila své aktivity do 49 strategickych
podnikatelskych jednotek (szrazegic business units — SBU). SBU ma tfi charakteristické vlastnosti:

1. Provadi jedinou aktivitu nebo nékolik pfibuznych aktivit, které 1ze plinovat oddélené od ostatnich
aktivit spole¢nosti.

2. M4 svou vlastni mnozinu konkurentt.

3. M svého manazera zodpovédného za strategické plinovani a vysledovku, ktery md pravomoc fidit
vétsinu faktor ovliviiujicich zisk.

Cilem vymezeni strategickych podnikatelskych jednotek spole¢nosti je pfiprava oddélenych strategii
a alokace pfisludnych prostfedki. Nejvyssi pfedstavitelé firem jsou si védomi, Ze v jejich portfoliu Ize
nalézt jak ,véerej§i hvézdy®, tak ,zitfejsi Zivitele“.?® Liz Claiborne pfesunula véti diraz na nékteré
ze svych mladsich znacek, jako Juicy Couture, Lucky Brand Jeans, Mexx a Kate Spade, zatimco fadu
dalgich aktivit, které nemély stejnou odezvu u zakaznika (Ellen Tracy, Sigrid Olsen a Laundry), od-
prodala. Akcie spoleénosti Campbell Soup rostly téméf celé desetileti rychleji nez akciovy trh jako
celek diky vyvoji a udrZovini jenom téch vyrobki, které se dokdzaly prodrat na prvni nebo druhou
pozici v kategoriich jednoduchych jidel, peciva ke svacing a zeleninovych ndpoji a které kladly silny
dtiraz na hodnotu, vyZivu a pohodli.”

Znatka Kate Spade
umoZiiuje spolecnosti
Liz Claiborne oslovit
mladistvéjSi zakazniky.

73



74

PR} JAK CHAPAT MARKETING MANAGEMENT

m Do nedozitné iSe medidiniho konglomeratu News Corp. spadaji témé¥ vechny druhy tist&nych a vysi-
lanych médif (viz tab. 2.4). Ekonomickd recese let 2008—2009 méla na kazdy z nich jiny dopad. TéZce zasazeny byly jednotky
provozujici televizni vysilani. | kdyZ si sit kanalG Fox udrZela populdrni pofady jako American Idol, niZsi sledovanost a po-
kles reklamy si vybraly své obéti. Kabelové vysildni, jehoZ prijmy jsou stabilngjSi diky nizSi zavislosti na pfijmech z reklamy
a pravidelnym mésitnim poplatkiim placenym uZivateli, bylo svétiou vyjimkou, nebot jeho pFijmy dokonce rostly. Pokragujici
pokles prodeje novin a dasopist spolednost pfimél k tomu, Ze zpoplatnila vischny své zpravodajské servery. Investice ve vy3i
650 milionG USD do socidlnf sité MySpace, ziskané v roce 2005, nepfinesla odekdvané vysledky, nebot sluzbg se nedafilo
prildkat inzerenty. V tu samou dobu v3ak sluzba Hulu, zdarma zvefejiiujici videa na internetu, chytila druhy dech a News
Corp. se rozhodla pokratovat ve svém ddrazu na online aktivity. Jeji cil? Natadet populdrni televizni porady a filmy, které by
pozvedly prodej DVD, mohly byt spolecnosti vysilany po internetu a pripadné byly pretvoreny v obsah, ktery by Slo stahovat
do mobilniho telefonu.2m

Tab. 2.4 Podnikatelské jednotky spole¢nosti News Corp.

Noviny (4,5 mld. USD): New York Post, Wall Street Journal, The Sun (UK)

Casopisy (1 mld. USD): Weekly Standard, TV Guide

Vydavatelstvi (1,3 mld. USD): HarperCollins

TV stanice (5,7 mld. USD): Fox Network, WNYW New York, KTTV Los Angeles

Kabelové sité (4 mid. USD): FX, FSN, Fox News Channel

Satelitni televize (3 mld. USD): Sky Italia, BSkyB, Tata Sky

Filmové studia (6,7 mid. USD): 20th Century Fox, Fox Searchlight Pictures, Blue Sky Studios
Ostatni (2,3 mld. USD): MySpace, IGN Entertainment, Jamba, Hulu

Jakmile jednou management definoval své podnikatelské jednotky, musi rozhodnout, jak mezi né
alokovat dostupné prostfedky spolecnosti. Pro usnadnéni rozhodnuti o tom, kam investovat, bylo
vyvinuto nékolik portfoliovych modela. Matice GE/McKinsey klasifikuje kazdou podnikatelskou
jednotku podle velikosti jeji konkurenéni vyhody a atraktivity jejiho odvétvi. Management se pak
miuiZe ohledné kazdé jednotky rozhodnout bud rust, ,sklizet* ¢ili vybirat hotovost, nebo drzet stdvajici
postaveni. Jiny model, kterym je matice Ruast — Podil spole¢nosti BCG, pracuje s relativnim trznim
podilem a ro¢ni mirou rdstu trhu jako kritérii pro investi¢ni rozhodnuti, na jejichz zakladé jednotky
rozdéluje na psy, dojné kravy, otazniky a hvézdy.

Portfoliové modely jako tyto dva vyse uvedené vSak upadly v nemilost coby pfili§ zjednodusené
a subjektivni. Novéjsi metody se spoléhaji na analyzu hodnoty pro akcionife a na to, zda je trzni
hodnota spole¢nosti vy$si s danou SBU neZ bez ni (bez ohledu na to, zda je proddna nebo ukonéena).
Tyto hodnotové kalkulace hodnoti potencidl podnikatelské jednotky odvozeny od pfileZitosti ristu
v podobé globilni expanze, zmény positioningu nebo targetingu ¢ strategického outsourcingu.

Posuzovini rastovych prilezitosti zahrnuje pldnovdni novych aktivit, stejné jako omezovani nebo
i ukoncovini aktivit star§ich. Pokud se objevi rozdil mezi pozadovanymi budoucimi trzbami a plano-
vanymi trzbami, bude korporitni management muset vyvinout novou aktivitu nebo akvizovat jinou
firmu, ktera by tento rozdil odstranila.

Obr. 2.2 ilustruje rozdil mezi strategii a aktudlnim pldnem na piikladu pfedniho vyrobce prazd-
nych kompaktnich diskd Musicale (jméno smysleno). Nejnizsi kiivka znazorfiuje trzby pro dalsich
pét let ocekdvané ze stavajiciho portfolia. Nejvyssi kiivka pak znazornuje pro stejné ¢asové obdobi
trzby pozadované. Je zfejmé, Ze spole¢nost chcee rust podstatné rychleji, nez je v silich jejich stdvajicich
aktivit. Jak tedy miiZze odstranit rozdil mezi strategii a plinem?
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Prvni moznosti je hledat piilezitosti pro riist v rdmci stavajiciho portfolia (intenzivni piilezitosti).
Druhou je identifikace piilezitosti ke spusténi nebo ziskani novych aktivit pfibuznych aktivitim sou-
Casnym (integrativni piilezitosti). Tfet{ jsou pak pifilezitosti k zaclenéni atraktivnich, avak nesouvi-
sejicich novych aktivit (diverzifikacni piilezitosti).

INTENZIVNI RUST  Prvnim krokem korporitniho managementu by méla byt revize piilezitosti
pro zdokonaleni stdvajicich aktivit. Jednim z uzite¢nych rdmci pro identifikaci novych pfilezitosti
intenzivniho rastu je ,matice ristu cestou vyrobkd nebo trhi. Divd se na pfileZitosti strategického
ristu spole¢nosti o¢ima soucasnych a novych vyrobka nebo trhi.

Spolecnost se nejdfive zaméfi na ziskdni vétsiho trzniho podilu pro své soucasné vyrobky na sou-
Casnych trzich, vyuZivajic strategii penetrace trhu. Dile se zamysli nad tim, zda pro své soucasné
vyrobky dokaZe najit nebo vytvofit nové trhy diky strategii rozvoje trhu. Poté uvazuje, zda by nedo-
kézala vyvinout nové vyrobky zajimavé pro své aktudlni trhy prostfednictvim strategie vyvoje vyrob-
ku. Teprve pozdgji se zamysli nad piilezitosti vyvoje novych vyrobki pro nové trhy v diverzifika¢ni
strategii. Podivejme se na to, jak se k pfileZitostem ristu stavi spole¢nost ESPN.*

m Spoletnost ESPN (Entertainment and Sports Programming Ne-
twork) byla zaloZena v roce 1978 v Bristolu ve staté Connecticut jako jediny
satelitni kandl vysilajici regiondlni sportovni zapasy a obskurni klani typu
Nejsilngjsi muZ svéta. Diky svému vyhradnimu soustfedéni na sportov-
ni vysilani a zprdvy vyrostla aZ na nejvétSiho hrate v oboru. Na zaCatku
devadesdtych let spolenost sestavila dobfe promySleny plan: nikde, kde
sportovni fanousci sleduji sportovni prenosy, tou sportovni zprévy nebo
o sportu jen diskutuji, ESPN nesmf chybét. Tuto strategii realizovala cestou
expanze své znacky do fady novych kategorii a v roce 2009 provozovala
deset kabelovych programti, webovou stranku, &asopis, Fetézec restauraci
nazvanych ESPN Zone, vice neZ 600 mistnich rozhlasovych stanic, natédtela
plvodni filmy a televizni seridly, vydavala knihy, proddvala online sportovni
zboZi, natacela hudbu, vyvijela pocitaCové hry a nabizela mobilni sluzby.
ESPN v rozSifovani svych aktivit pokra€uje i naddle, od ¢ehoZ ji neodradil
ani nedspésny sedmimésicni pokus prosadit se na vysoce konkurengénim
trhu mobilnich operatord, kterym si prosla v roce 2006. Prosté své aktivity v roce 2007 zménila z poskytovatele pripojenf
na poskytovatele obsahu a ve spolupréci s operatorem Verizon Wireless spustila sluzbu ESPN MVP. | kdyZ je nynf vlastnéna
spolecnosti The Walt Disney Company, ESPN stéle generuje roné 5 miliard USD trZeb a nejvétSiho uznanf se ji asi dostalo
od jistého muZského ucastnika jedné z focus group: ,Kdyby ESPN byla Zenou, oZenil bych se s ni.“m

Jak by tedy mohla spole¢nost Musicale vyuzit nékterou z téchto tii hlavnich strategii intenzivniho
rastu ke zvySeni svych trzeb? Mohla by zkusit motivovat své soucasné zdkazniky k nakupovani vétsiho
mnozstvi, pokud by jim dokdzala demonstrovat vyhody kompaktnich diski pro zdlohovéni dat kromé
tradi¢niho vypalovini hudby. Mohla by zkusit pfildkat zakazniky konkurence, pokud by zjistila néja-
ké slabiny v jejich vyrobcich nebo marketingu. Kone¢né by se mohla pokusit piesvédcit k pouzivini
kompaktnich disk i ty, kdo je dosud nepouzivali.

Obr.2.2
Rozdil mezi
strategii a planem

ESPN vstoupila do celé fady
odveétvi souvisejicich se
sportem, véetné sportovné
ladénych restauraci ESPN
Zone, a diky tomu prichdz
se svymi zakazniky do styku
Castéji a na vice mistech.
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V dne3nim vysoce
integrovaném svété médif
miiZe NBC uchopit tispgSnou
filmovou sérii, jako je Rychle
a zbésile, a vyuzit jeji tispéch
napric viemi svymi dalSimi
aktivitami véetné zabavniho
parku Universal Studios.

Jak by mohla Musicale vyuzit strategii rozvoje trhu? Zaprvé by se mohla pokusit identifikovat
potencidlni skupiny uzivateld v oblastech, kam dnes jiz prodava. Pokud své disky prodavala jen spo-
téebitelim, mohla by se poohlédnout po trhu kanceldii nebo toviren. Zadruhé by mohla zkusit najit
nové distribu¢ni kandly v podobé hypermarketu ¢i online prodeje. Koneéné zatfeti by mohla zacit
prodédvat do novych lokalit, at uz na domdcim trhu, nebo na trzich zahrani¢nich.

Management by mél zvazit i moznost pfiddni novych vyrobki. Musicale by mohla vyvinout nové
vlastnosti, napiiklad zvy$enou kapacitu nebo vyssi odolnost. Mohla by nabizet CD ve dvou odlisnych
urovnich kvality anebo by se mohla pustit do vyzkumu alternativnich technologii, jako jsou flash disky.

Tyto strategie intenzivniho ristu nabizi nékolik moznosti. Rist dosazeny touto cestou vak nemusi
byt dostate¢ny a management se musi poohlédnout po dalsich pfileZitostech.

INTEGRATIVNI RUST Spole¢nost miize zvysit své trzby a zisk prostfednictvim zpétné, dopfedné
nebo horizontdlni integrace v rimci svého odvétvi. Merck se rozhodl jit nad rdmec vyvoje a prodeje
1éki na predpis. V roce 1989 vytvoril spole¢ny podnik se spole¢nosti Johnson & Johnson’s, vyrabéjici
volné prodejné 1éky. V roce 1991 vstoupil do partnerstvi se spole¢nosti DuPont, v rimci néhoz roz-
§iFil své aktivity v primdrnim vyzkumu, a v roce 2000
se spolecnosti Shering-Plough, se kterou vyviji a uvadi
na trh nové 1éky na predpis. V roce 1997 spole¢nos-
ti Merck a Rhone-Poulenc S.A. (nyni Sanofi-Aven-
tis S.A.) spojily své aktivity v oblasti veterindrni péce
a genetiky dribeze a vytvofily Merial Limited, plné
integrovanou spole¢nost v oblasti péce o zvifata. Nako-
nec Merck koupil v roce 2003 Medco, zdsilkovou spo-
le¢nost prodédvajici 1éky, a v roce 2006 jesté spolecnost
Sirna Therapeutics.

Horizontdlni faze a aliance nemusi vSak vzdy vyjit.
Spojeni mezi spole¢nostmi Sears a Kmart nevyfesilo
problémy ani jednoho z maloobchodnich fetézcd.?
Medidlni spole¢nosti v§ak vyhody integrativniho rastu
vyuzivaji jiz dlouho. Takto vysvétluje jeden komentéitor
potencidlni pfinosy, které NBC muze ziskat ze svého
spojeni se spole¢nosti Vivendi Universal Entertain-
ment, jehoz vysledkem je NBC Universal. Pfestoze je
uvedeny piiklad dovedeny do extrému, dobfe ilustruje
moznosti vlastni této riistové strategii:**

WJakmile se filmovy trhik Rychle a zbésile 4 (natoceny
studiem Universal Pictures) dostane do televize,
bude ho vysilat bud kandl Bravo (vlastnény
NBC), nebo USA Network (vlastnény spolecnosti
Uniwversal), po cemz bude ndsledovat nevybnutelnd
nabidka na natocent seridlové verze pribéhu, jehoz
pilotni dil odvysila NBC. Ten se ndsledné zaine
objevovat na portdle Hulu (Cdstecné vlastnéném
NBC) a nakonec povede k vytvoreni nové atrakce
v populdrnim zdbavnim parku Universal Studios.”

Jak by vypadal integrativni rist v podini Musicale? Spole¢nost by mohla pohltit jednoho nebo vice
svych dodavateld, naptiklad vyrobce plasti, ¢imz by ziskala vétsi kontrolu nebo mohla diky zpétné
integraci dosdhnout vétiho zisku. Mohla by také cestou dopfedné integrace koupit nékterého z vel-
ko- nebo maloobchodnikd, zejména pokud jsou vysoce ziskovi. Kone¢né by se mohla spojit s jed-
nim nebo vice konkurenty, pokud by toto horizontdlni spojeni nebylo v rozporu s antimonopolnimi
zékony. Ani tyto nové zdroje pi{jmi vSak nemusi zvednout trzby Musicale na pozadovanou troveri.
V takovém pfipadé musi spole¢nost pfikrocit k diverzifikaci.

DIVERZIFIKACNI RUST  Diverzifikaéni rast dava smysl ve chvili, kdy existuji dobré pfilezitosti
mimo rimec soucasnych aktivit — takové odvétvi by mélo byt vysoce atraktivni, a ma-li uspét, méla by
spole¢nost disponovat tou spravnou kombinaci silnych stranek. Spole¢nost The Walt Disney Company,
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kterd za¢inala jako vyrobce animovanych filmu, rozsifila své aktivity o licencovani postavicek pro ucely
merchandisingu, vydavani krdsné literatury pod vydavatelstvim Hyperion, vstoupila na pole televiz-
niho vysilani s vlastnim kandlem Disney Channel, ke kterému piibyly ABC a ESPN, vybudovala
zébavni parky a prazdninové rezorty a provozuje vyletni plavby a kina.

V piipadé Musicale pfipadd v uvahu nékolik typt diverzifikace. Zaprvé by mohla spolecnost zvolit
soustfednou strategii a hledat nové vyrobky nabizejici technologické nebo marketingové synergie se
stdvajicimi vyrobkovymi fadami, i kdyz by cilily na jinou skupinu zdkaznika. Mohla by zahdjit vy-
robu laserovych diski, nebot vi, jak vyrdbét disky kompaktni. Zadruhé by mohla vyuzit horizontalni
strategii a hledat nepfibuzné vyrobky, které by vSak mohla nabizet stivajicim zdkaznikam. Musicale
by naptiklad mohla vyrdbét pouzdra na kompaktni disky, i kdyz si vyzaduji odlisny vyrobni proces.
Koneéné, spolecnost by také mohla hledat nové aktivity nijak nesouvisejici se souc¢asnymi technolo-
giemi, vyrobky ani trhy a pfijmout strategii konglomeratu. V rdmci ni by se napfiklad mohla pustit
do vyvoje softwaru nebo vyroby osobnich didfa.

OMEZOVANI A UKONCOVANI STARSICH AKTIVIT = Spoleé¢nosti musi peclivé profezavat, skli-
zet, nebo dokonce i zavirat vycerpané star$i podnikatelské jednotky, aby uvolnily prostiedky, které
potfebuji vyuzit jinde, a dosdhly sniZzeni nakladd. Aby se American Express mohla soustfedit na své
aktivity v oblasti cestovniho ruchu a kreditnich karet, odprodala svou divizi Financial Advisors, ktera
poskytovala pojiténi, podilové fondy, investi¢ni rady a brokerské sluzby a asset management (byla
piejmenovina na Ameriprise Financial).

Strategické pldnovéni se odehrdva v kontextu organizace. Organizace se skldd4 z firemnich struktur,
politik a korporatni kultury, z nichZ v§echny mohou v rychle se ménicim podnikatelském prostfedi
piestat fungovat. Zatimco manazefi mohou zménit struktury a politiky (i kdyz ani to nejde snadno),
zménit kulturu spole¢nosti je velice obtizné. A pravé proto je Gprava kultury ¢asto kli¢em k Gspésné
implementaci nové strategie.

Co piesné korporatni kultura je? Nékteti ji definuji jako ,sdilené zkusenosti, Ppribéhy, postoje a normy,
které organizaci charakterizuji*. Vejdéte do budovy libovolné spolecnosti a prvni véci, které si povsim-
nete, je firemni kultura — zpasob, jakym se lidé oblékaji, jak mezi sebou hovofi a jak zdravi zdkazni-
ky. Kdyz se Mark Hurd stal generdlnim feditelem HP, jednim z jeho cild bylo povzbudit proslulou
kulturu ,ve stylu HP“, benevolentni, aviak pragmatickou korporatni kulturu nevéhajici zaméstnance
§tédfe odménit, ale ocekavajici na oplatku tymovou praci, rist a zisk.”

Kultura zaméfena na zdkaznika muize ovlivnit vSechny aspekty organizace. Nékdy se korporitni
kultura vyvine pfirozené a je osobnosti a chovanim generalniho feditele pfendsena pfimo na zameést-
nance spole¢nosti. Mike Lazaridis, prezident a jeden ze dvou generélnich fediteld spole¢nosti Re-
search-in-Motion, vyrobce zafizeni znacky BlackBerry, je védcem v tom pravém slova smyslu, a do-
konce i drzitelem Oscara v kategorii technického pokroku ve filmu. Je proto hostitelem pravidelnych
inovativnich sezeni, Vision Series“, odehravajicich se v ustiedi spolecnosti kazdy tyden a zaméfujicich
se na cile nového vyzkumu a celé spole¢nosti. Jak fika: ,Myslim, Ze u nds previdda kultura inovativnosti,
a ingenyii ke mné maji vidy volny pristup. Ziju Zivot, ktery se snazi podporovat inovace.

Inovace v marketingu jsou nevyhnutelné. Kreativni ndpady tykajici se strategie existuji na mnoha
mistech napfi¢ celou spole¢nosti.?” Nejvyssi vedeni by mélo odhalovat a podnécovat neotielé mys-
lenky pochdzejici od tii ¢asto opomijenych skupin: zaméstnancd s mladistvym nebo nekonvenénim
pohledem na svét, zaméstnanci pracujicich co nejdile od ustfedi spolecnosti nebo zaméstnanci
v daném odvétvi zcela novych. Kazd4 z téchto skupin dokéze otidst ortodoxnimi pravidly spole¢nosti
a stimulovat nové myslenky.

Némeckd spolecnost Reckitt Benckiser je inovitorem v usedlém odvétvi ¢isticich prostfedkad pro
domidcnost, kdyz 40% jejich trzeb pochdzi z vyrobkd mladsich tif let. Jeji mezindrodni kolektiv je
povzbuzovin, aby se nebdl poznat navyky zdkaznikd do zna¢né hloubky, a je za vynikajici vykon stédfe
odménovan. Nasledujici Marketingovy postieh: Vytvdreni inovativniho marketingu popisuje, jak k ino-
vacim pfistupuji nékteré predni spolecnosti.
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Firmy své strategie vyvijeji na zakladé urcitého pohledu na budoucnost. Skupina Royal Dutch/
Shell Group je prakopnikem analyzy scénafi, v ramci niz si firma vytvafi nékolik moznych variant
svého budouciho vyvoje pomoci kombinace riiznych pfedpokladu stavu sil ovliviiujicich trh a dalsich
nejistot. Manazefi se nad kazdym ze scéndit zamysleji s otizkou: ,,Co budeme délat, pokud tato si-
tuace nastane?, poté pfijmou jeden ze scéndfi jako nejpravdépodobné;jsi a vyhlizeji ndznaky, které by
jejich odhad mohly potvrdit nebo vyvritit.”® Podivejme se na vyzvy, pfed nimiz stoji filmovy pramysl.

S T ———

~ marketingovy postreh

¥

Vytvareni inovativniho marketingu

KdyZ se spolegnost IBM dotazovala prednich generdlnich feditell a viad-
nich predstavitel(l na jejich priority, objevovaly se na nejvy$Sich pritkdch
inovace podnikatelskych modelli a hledani novych zplsobl prace. Vlastni
Usili spolegnosti IBM o inovace podnikatelskych modeld vedlo k vyrazné-
mu zvySeni spoluprace jak uvnitf samotné IBM, tak externé se spoleénostmi,
vladami a vzdglavacimi institucemi. Jeji generdini feditel Samuel Palmisano
poznamenal, Ze prevratny procesor Gell by nikdy nevznikl bez spolupréce se
spolecnostmi Sony a Nintendo, a dokonce ani bez spoluprace s konkurenty,
spolecnostmi Toshiba a Microsoft.

Spolecnost Procter & Gamble (P&G) si obdobné dala za cil, 7e 50 % jejich
novych vyrobk( by nemélo vzejit z laboratofe P&G, ale od vynalezci, védci
a dodavatell, jejichZ napady na nové vyrobky miize P&G uvést v Zivot.

Vyzkum podnikatelského guru Jima Collinse zddraziuje vyznam systema-
tickych a Siroce pojatych inovaci: ,Pii naSem neustalém hieadni zasadniho
velkého prilomu, oné velké mySlenky, jsme prisli na pravy opak toho, co jsme
hiedali: Skutecné skveld spolecnost je vytvdrena rozhodnuti za rozhodnutim,
akci za aker, den za dnem, mésic za mésicem... Jde totiZ o kumulativni proces,
nebot skvéld spolecnost rozhoané nevznikne jednim zasadnim rozhodnutim. *

Tab. 2.5 12 dimenzi inovaci v podnikani

Cituje Uspéchy spolegnosti Walt Disney s jejimi zdbavnimi parky a Walmartu
v oblasti maloobchodu jako priklady spolecnosti, které dosahly spéchu poté,
kdy jednaly v rozporu s velkou mySlenkou, aviak délaly to brilantné a po do-
stateCné dlouhou dobu.

Mohanbir Sawhney z Nortwestern University a jeho kolegové uvadgji dva-
ndct dimenzi inovaci, které podle nich tvoff tzv. inovaCni radar (viz tab. 2.5),
a naznaCuji, Ze v inovacich v podnikdni jde i o zvySovani hodnoty pro zdkaz-
nika, nikoli jen o vytvafeni novych véci, Ze se vyskytuji v mnoha podobéch
amohou se objevit v kterékoli oblasti podniku, Ze jsou systematické a vyZaduji
peclivé zvazovani vSech aspektli podnikdni.

KoneCng, aby dokdzaly objevit pfevratné ndpady, snazi se nékteré spolec-
nosti do feSeni marketingovych problémii zapojit celou fadu zaméstnancd.
Value Inovation Program (VIP) spoletnosti Samsung izoluje tymy vyvijejici
nové vyrobky a slozené z inZenyr(, designérd a pldnovacl ve svém Ustredi
jizn& od Soulu, kde jim je stanoven ¢asovy rozvrh a datum dokonceni, pricemz
maji k dispozici padesét specialistll, ktefi pomahaji vést jejich Usili. Pred
kazdym zasadnim rozhodnutim ¢lenové tymu maluji hodnotové kfivky porov-
navajici rlizné vlastnosti vyrobku, jako je kvalita obrazu nebo zvuku, na $ké-
le od 1 do 5. Obdobng BMW pfi vyvoji nového vozu mobilizuje specialisty
na techniku, design, vyrobu, marketing, ndkup a finance ve svém Vyzkumném
a inovacnim centru.

Zdroje: Steve Hamm, ,Innovation: The View from the Top*, BusinessWeek, 3. du-
ben 2006, str. 52-53; Jena McGregor, ,The World's Most Innovative Companies”,
BusinessWeek, 24. duben 2006, str. 63—74; Rich Karlgard, ,Digital Rules®, Forbes,
13. biezen 2006, str. 31; Jennifer Rooney a Jim Collins, ,Being Great Is Not Just
a Matter of Big Ideas”, Point, Serven 2006, str. 20; Moon Ihiwan, ,Camp Samsung®,
BusinessWeek, 3. Cervenec 2006, str. 46—47; Mohanbir Sawhney, Robert C. Wol-
cott a Inigo Arroniz, ,The 12 Different Ways for Companies to Innovate”, MIT Sloan
Management Review, jaro 2006, str. 75-85.

Dimenze Definice Priklady
Nabidka (Co) Vyvijet nové inovativni vyrobky a sluzby e Holicf strojek Gillet MACH3 Turbo
e Prehrdvac iPod a sluzba iTunes spoleCnosti Apple
Platforma VyuZitl spole€nych komponent nebo stavebnich blok( pro e Platforma TeSenf telematiky OnStar spoleCnosti General
vytvdreni odvozenych nabidek Motors
e Animované filmy Disney
Resenf Vytvaret integrované a customizované nabidky, které feSi cely | o Logistické sluzby Supply Chain Solutions spoleCnosti
problém zakaznika uPs
e Building Innovations pro stavebni prlimysl firmy DuPont
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Zékaznici (Kdo)
opomijené segmenty zakaznik{

Objevit neuspokojené potieby zdkaznik(i nebo identifikovat

Enterprise Rent-a-Car se soustfeduje na uZivatele pdjcu-
jici si nahradni viiz po dobu, kdy je jgjich vlastni vozidlo
v servisu

Green Mountain Energy se zaméfuje na ,zelenou energii*

Zdkaznicka zkuSenost
a okamZicich kontaktu

Pretvorit zplsob jednanf se zakaznikem ve vSech bodech

Koncept banky Washington Mutual Occasio
Koncept ,obchodu jako zabavniho zafizeni® spole€nosti
Cabela

Podchyceni hodnoty
najit inovativnf zdroje prijma

Zménit zplsoby, jakymi spolecnost dostava zaplaceno, nebo

Placené vyhleddvani Google
Podil na trzbach, ktery plijgovna Blockbuster
vypldci filmovym distributortim

Procesy (Jak) Prepracovat kliCové provozni procesy s cilem zvySit efektivitu | e Provozni systém Toyota Production System
e (eneral Electric Design for Six Sigma
Organizace Zménit formu, funkci nebo zaméfeni aktivit firmy e Sitové propojena virtudini organizace spolecnosti Cisco

postavend okolo partnerd
Hybridni organizace Procter & Gamble zaméFend na
zdkazniky

Dodavatelsky fetézec Premyslet odliSné o nékupu a distribuci

ProjectNet spoletnosti Moen pro spolegny ndvrh vyrobk(i
s dodavateli

Pouziti integrovanych dodévek a online prodeje General
Motors Celta

Pritomnost (Kde)
dejni mista

Vytvaret inovativni distribucni kanaly nebo inovativni pro-

Prodej CD v kavdrnach Starbucks
Bankovnf systém RemoteTeller spoleCnosti Diebold

Propojent sitf

Vytvorit sitové inteligentnf a integrované nabidky

Vzdaleny dohled nad vytahy spoleCnosti Otis
ValeCné systémy ministerstva obrany

Znacka Povznést znaCku do novych oblasti

L,Znackovy rizikovy kapitdl” skupiny Virgin
Yahoo! jako znacka Zivotniho stylu

Zdroj: Mohanbir Sawhney, Robert C. Wolcott a Inigo Arroniz, ,The 12 Different Ways for Companies to Innovate*, MIT Sloan Management Review, jaro 2006, str. 78.
© 2006 by Massachusetts Institute of Technology. All rights reserved. Distributed by Tribune Media Services.

FITMAITTIA Uspsch sluzby Netflix (viz kapitola 15) a snad-
nost sledovani delSich zabavnich formétd a hrani her po vysokorychlostnim
internetu vedly k 6,8% poklesu prodejti DVD —a tento vyvoj bude podle od-
bornikdl pokragovat. Neddvny ndstup sluzby Redbox a jejich tisici kioskd,
kde si Ize vyp(jcit filmy za 1 USD na den, pfedstavuje pro filmovy prdmys|
aprodeje DVD dal3i hrozbu. Filmova studia se jednoznatné& musi pripravit
na den, kdy filmy nebudou primarné proddvany pfes fyzickou distribuci,
ale prostrednictvim on-demand sluzeb satelitnich a kabelovych televizi.
PFestoZe filmovd studia maji z typické ceny 5 USD za zhlédnuti filmu v ka-
belové televizi 70 % a z prodeje DVD jen 30 %, generuji prodeje DVD stéle
70 % celého zisku filmu. Ve snaze zvySit objem elektronické distribuce
a zaroven neohrozit prijmy z prodeje DVD se firmy pousti do experiment(l
s novymi postupy. Nékteré z nich, jako napriklad Warner Bros., vyddvaji své
filmy na DVD ve stejnou chvili, kdy uvolfiuji jejich online a kabelové verze.
Disney zdlrazfiuje vhodnost svych filmd pro déti, diky emuZ dosahuje

vy$Sich prodeji DVD a miiZe je snadngji propagovat ve svych zabavnich parcich, na svych TV kanalech, ve svych obchodech. — Snadno dostupné zapuijcent
Studio Paramount se rozhodlo uvést premiéru filmu Jackass 2,5 zdarma na strankdch spolecnosti Blockbuster, ¢imz okolo  film diky kioskiim spo-
filmu vyvolalo rozruch a zajem divakd. Filmova studia berou v Gvahu vSechny moZné scénare, kdyZ pfedéldvaji své business  lecnosti Redbox primélo

modely pro svét, kdy DVD jiZ nebude vlddnout jako krdl.* m

filmovd studia prehodnotit
cenové a distribucni
strategie.
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Obr.2.3

Strategicky planovaci
proces podnikatelské

jednotky

poslani
jednotky

2.3 Strateéické Il()lémovéni
podnikatelské jednotky

Proces strategického pldnovini podnikatelské jednotky se skldd4 z krokd uvedenych na obr. 2.3. V néd-

sledujicich sekeich se kazdym krokem procesu zabyvime podrobné.

externi prostredi
(analyza prileZitosti

a ohroZeni)
zpétna
, formulace formulace :
Analyza SWOT . : formulac? —>| implementace —>|  vazba
clt strategie programd
a kontrola
intern prostredi 4 4

(analyza silnych
a slabych stranek)

1

Kazda podnikatelskd jednotka musi definovat své specifické poslani v rimci $irsiho posldni spolec-
nosti. Spole¢nost dodévajici vybaveni pro osvétleni televiznich studii by mohla své poslani definovat
jako:, Cilit na velkd televizni studia a stit se jejich preferovanym dodavatelem, pokud jde o osvétlovaci
nezmifuje o ziskdni zdkaznika z fad mensich televiznich studii, o nabidce nejnizsich cen ani o po-
kusech prodévat jiné vyrobky nez osvétleni.

Celkové zhodnoceni silnych a slabych strinek spole¢nosti, jejich piileZitosti a ohrozeni se nazyvé
SWOT analyza. Je ndstrojem pro monitorovani vnéjiho a vnitfniho marketingového prostfedi.

ANALYZA EXTERNIHO PROSTREDI (PRILEZITOSTi A OHROZENI) Podnikatelsks jednotka
musi neustile monitorovat klicové makroekonomické sily a vyznamné faktory mikroprostiedi, které
ovliviiuji jeji schopnost dosahovat zisku. Méla by proto vytvofit marketingovy informadni systém, jenz
by sledoval trendy a dilezité zmény a jakékoliv souvisejici pfileZitosti a ohrozeni.

Dobry marketing je uménim tyto pfilezitosti najit, vyuzit a profitovat z nich.** Marketingovou
ptilezitosti je potfeba a zdjem kupujiciho, jeZ md spolecnost dobré piedpoklady se ziskem uspoko-
jit. Marketingové pfileZitosti se objevuji ze tfi zdroji.*! Prvnim z nich je nabidka néceho, ceho se
na trhu nedostévd. Tato situace vyZaduje jen malo marketingového talentu, nebot potfeba je vice nez
zfejmd. Druhym je nabidka stdvajiciho vyrobku nebo sluzby, av§ak novym nebo lepsim zpilisobem.
Jak? Metoda detekce problému se pta spotfebiteld na jejich navrhy, metoda idealu po nich chce,
aby si pfedstavili idedlni verzi vyrobku nebo sluzby, a metoda spotfebniho fetézce je Zdda, aby nacrtli
véechny jednotlivé kroky, které provadi pfi ziskdvani, pouzivini a vyhazovédni vyrobku. Tato posledni
metoda ¢asto vede ke zcela novym vyrobkim a sluzbim.

Marketéfi musi byt opravdu vnimavi k novym pfilezitostem. Zamyslete se nad nédsledujicim:

* Spolecnost mize profitovat z konvergence odvétvovych trendi a uvést na trh hybridni vyrobky
nebo sluzby, které jsou na trhu zcela nové. Piedni vyrobci mobilnich telefont vyrébi telefony
s funkcemi digitdlniho fotoaparitu a videokamery s vestavénym GPS systémem.

* Spolecnost mize nakupni proces ucinit pohodlnéjsim nebo efektivnéjsim. Spotiebitelé mohou
na internetu najit mnohem vice knih nez kdykoliv pfedtim a pomoci jen nékolika kliknuti zjistit
jejich nejnizsi cenu.
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* Spolecnost mize uspokojovat potiebu vice informaci a rad. Katalog Angies List spojuje
jednotlivce s mistnimi femeslniky nebo 1ékafi, ktefi byli doporuceni ostatnimi.

* Spoleénost miize customizovat vyrobek nebo sluzbu. Timberland umoziiuje spotfebitelim
zvolit si pro jednotlivé &dsti jejich bot vlastni barvu, pfidat na né inicidly ¢&i &isla anebo si zvolit
jiné stehy nebo vysivani.

* Spoleénost miize piedstavit nové moznosti. Spotfebitelé mohou diky iMacu vytvéfet a editovat
digitdlni ,iMovies“ a uploadovat je na webovy server Apple nebo na jiné webové sluzby jako
YouTube, kde je mizou sdilet s priteli po celém svéte.

* Spoleénost miize byt schopna nabizet vyrobek nebo sluzbu rychleji. FedEx objevil zpisob, jak
dorucovat dopisy a baliky mnohem rychleji nez US Post Office.

* Spolecnost miize byt schopna nabizet vyrobek za mnohem nizsi cenu. Farmaceutické spole¢nosti
vyvijeji generické verze znackovych 1éki a zasilkové 1ékdrny Casto prodavaji za nizsi ceny.

a) Matice pfilezitosti

Pravdépodobnost tGspéchu
vysoka nizka

1. Spole¢nost vyvine Ucinnéjsi osvétlovaci systém.

vysokd ! 2 2. Spolecnost vyvine zafizeni méfici energetickou
(cinnost jakéhokoli osvétlovaciho systému.

3. Spole¢nost vyvine zafizeni méfici Uroveri osvétlenti.

nizké 3 4 4. Spolecnost vytvoi software, ktery bude personal

televiznich studif Skolit v zakladech osvétlovani.

Atraktivita

b) Matice ohroZeni

Pravdépodobnost vyskytu
vysoka nizka

. 1 2 1. Konkurent vyvine lepsi osvétlovaci systém.
2 vysokd 2. Pretrvavajici velka ekonomicka krize
3 : J :
2 3. Vys3i naklady.
:'E 4. Legislativa vedouci ke snizeni poctu licenci
nizka 3 4 pro televizni studia.

Pro zhodnoceni ptilezitosti mohou spole¢nosti vyuzit analyzu trznich piilezitosti. Tato analyza jim

bude klist otdzky typu:

1. Dokézeme piesvéd¢ivé formulovat pfednosti vybranym cilovym trham?

2. Dokazeme lokalizovat cilové trhy, oslovit je pomoci nakladové efektivnich médii a obslouzit je
vhodnymi distribuénimi kanaly?

3. Disponuje nase spole¢nost duilezitymi dovednostmi a prostiedky, které potiebuje k poskytovani
benefiti zikaznikim?

4. Dokédzeme zakaznikim vyhody poskytnout 1épe nez jakykoli jiny stdvajici nebo potencidlni
konkurent?

5. Dosdhne nebo piekroéi finanéni ndvratnost pfilezitosti minimélni pozadovanou miru pro investice
nasi spole¢nosti?

V matici pfilezitosti na obr. 2.4a) se nejlepsi piilezitosti otevirajici se pied spolecnosti, jez dodavi
osvétlovaci vybaveni, nachdzeji v levém hornim kvadrantu oznaceném Cislici 1. PfileZitosti v pravém
dolnim kvadrantu (&. 4) jsou pfili§ okrajové na to, aby na né spolecnost reagovala. PilezZitosti v pravém
hornim (& 2) a levém dolnim kvadrantu (. 3) stoji za blizsi sledovani pro piipad, Ze se zvy3i jejich
atraktivita nebo potencidl.

Ohrozenim prostiedi je vyzva pfedstavovand nepfiznivym trendem nebo vyvojem, kterd by bez
obranné marketingové reakce vedla k poklesu trzeb nebo zisku. Obr. 2.4b) ilustruje matici ohrozeni
¢ihajicich na spole¢nost dodavajici osvétleni pro televizni studia. OhrozZeni vlevém hornim kvadrantu

Obr.2.4
Matice pfileZitosti
a ohrozeni
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jsou zdsadni, protoze pravdépodobnost jejich vyskytu je velkd a spole¢nost mohou vazné poskodit.
Aby jim mobhla elit, potfebuje nouzovy plan. Ohrozeni v pravém dolnim kvadrantu jsou minimél-
ni a lze je ignorovat. Spole¢nost by méla ve vlastnim zdjmu peclivé monitorovat ohrozeni v pravém
hornim a levém dolnim kvadrantu pro pfipad, Ze jejich zdvaznost vzroste.

ANALYZA INTERNIHO PROSTREDI (SILNYCH A SLABYCH STRANEK) Jednou véci je najit
atraktivni piileZitosti, jinou véci je ale byt schopen je vyuzit. Kazda spole¢nost proto musi zhodnotit
své interni silné a slabé stranky.

(IGET I TE0]100 Na webu Loan Bright, online spolegnosti poskytujici hypotéky, mohou lidé chystajici se koupit dim najit

& Loanbright.com
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‘ Markaling Solutions For Morigage Companies

— = seznam bank a jimi nabizenych podminek. Loan Bright

Lagn e % | plvodné vydéldvala penize diky prodeji dat o kupujicich
—— prednim hypote¢nim bankdm véetng Wells Fargo Home
Mortgage, Bank of America Mortgage a Chase Home
Mortgage. Tyto banky pak ziskana data pfeménily v ob-
chodnf prileZitosti pro své prodejni tymy. Objevily se
vSak nepfijemné interni problémy. Loan Bright musela
uspokojit kazdého ze svych velkych zakaznikd, ti se vak
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Diky SWQT analyze zménila
hypotecni spoleCnost Loan
Bright zaméreni svych
marketingovych snah

na jednotlivé hypotecnf
makléfe.

Spole¢nosti mohou své silné a slabé stranky zhodnotit pomoci formuldfe, jako je ten uvedeny v Mar-
ketingové pozndmce: Kontrolni sexnam pro provddéni analyzy silnych a slabych stranek.

Je jasné, Ze spole¢nost nemusi napravovat vechny své slabé stranky, ani se nemusi roz-
plyvat nad vSemi svymi strankami silnymi. Velkou otdzkou v$ak zistivd, zda by se méla
omezovat jen na ty pfilezitosti, pro které disponuje témi pravymi prfednostmi, nebo uvazovat
i o téch, pro néz by musela prislusné silné stranky teprve objevit nebo ziskat. Manazefi spo-
le¢nosti Texas Instruments (TT) byli rozd€leni na ty, ktefi se chtéli drzet odvétvi pramyslové
elektroniky, a na ty, ktefi chtéli pokracovat v zavadéni vyrobka pro spotfebitele, jez vyzado-
valy urcité marketingové prednosti, které bylo tfeba teprve objevit nebo ziskat.

Jakmile si spole¢nost vypracovala SWOT analyzu, mohla pfikrocit k formulaci cild, tedy rozpracovani
konkrétnich cild na dané obdobi. Cile musi byt konkrétni, pokud jde o jejich kvantifikaci a nacaso-
véani. Vétsina podnikatelskych jednotek sleduje kombinaci cila véetné ziskovosti, ristu trzeb, zvyseni
trzniho podilu, inovaci, povésti a redukce rizika. Podnikatelskd jednotka nastavi tyto cile a potom
podle nich své aktivity ¥idi (management by objectives— MBO). Aby systém MBO fungoval, musi cile
jednotky spliiovat Ctyfi kritéria:

1. Musi byt hierarchicky sefazeny od nejdilezitéjsich k nejméné dilezitym. Klicovym cilem
podnikatelské jednotky pro dané obdobi muze byt zvyseni ndvratnosti investic. Manazefi mohou
zisk zvysit bud zvysenim pf{jmu, nebo omezenim nékladi. Trzby mohou zase zvysit jen zvySenim
trzniho podilu nebo cen.

2. Cile by mély byt kvantifikovatelné, kdykoliv je to mozné. Cil ,zvysit ndvratnost investic (ROI)*
by mél byt radéji formulovin jako ,zvysit ROI na 15% v prabéhu pfistich dvou let®.



