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1.1 Význam marketingu
Frnanční úspěch často závisí na marketingoýh schopnostech. Finance, provoz, účetnicM a další pod-
nikatelské funkce ztratí sr'uj ýznam,jakmile neexistuje dostatečná poptávka po ýrobcích a službách,
díý níŽ by dosálrla společnost zisku' Existujejak horní, tak dolní hranice. Mnoho společností má nyní
funkci marketingového ředitele (Cbief narLeting offer'CMo),čímž dávají marketingu rovnopráv
nější postavení s jinými vedoucími pracovnílg' na této úrovni,jako je rykonný ředitel (Chiefexccutioe
offcet _ CEo) a finanční ředítel (Cbiďfflancial aficer _ CFo]. Tiskové zprály ze společností všech
druhů _ od {robce sPotřebního zboží Přes zdravotní Pojišéovny až k ýrobcům v těžkém prumyslu _
hlásí do světa své nejnovější marketingovč úspěchy a totéŽ lze nalézt na webových stÍánkách. V odbor
ných časopisech se marketingo\ými stlategiemi a taktikami zabýá nesčetné mnoŽství článků'

Marketing je však ošidný a byl vždy Achillovou patou mnoha dříve prosperujících společností.
Velké, dobře známé společnosti, jalými jsou napříkJad Sears, Levi,s, General Motors, Kodak a Xe-
Ioxt se střetly s noÚmi zákazní\ a aoými konkurenry a byly nuceny přehodnotit své podnikatelské
modely. Dokonce i vedoucí společnosti na trhu, jako například Microsoft,Wal Mart,Intel a Nike, si
uvědomují, že si nemohou dovolit odpočívat. Jack Welch, r7nikající býalý generální ředitel Generál
Electric, opakovaně varoval svoji společnost: ,,Buď se budeme měnit, nebo zemřeme...

Cesta te správným rozhodnutím však není vždy snadná. Marketéři musí činit závažná rozhod-

nutí, napřík]aá jaké prvlg' by měl mít návrh nového ýrobku, jakou cenu nabídnout spotřebitelům,

kde prodávat {roblg' a kolik utÍácet na reklamu nebo propagaci. Musí rovněž činit detailnější Íoz.

hodnutí, k nimž Patří naPříklad přesná slovní formulace nebo barva nového obalu. (Dobrým kon

tÍolním seznamem otáQek, jimiž se zaměstnávají marketéři' je marketingová ýsuyka otdzky, kteŤé

sí časta klatlou marŘetéři. Yšerni těmito otázkami se v této knize zab'fuáme.) Nejvétšimu riziku se

lystalrrjí ty společnosti, které pozorně nesledují své zákazní$ a konkurenty a nepřetrŽitě nezlepšu-
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'|ak zjistíme a zvo|íme správný marketingow segment nebo
segmenty?
Jak můžeme diferencovat své nabÍdky?
]ak máme reagovat na zákaŽníký heřínakupujl pod|e cen?
Jak můžeme soupeřit s konkurenty niŽšími nák|ady a niŽšÍmi
cenami?
Jak da|eko můŽeme jÍt V přizpůsobování své nabÍdky jednot|i.
uým zákazníkům?
Jak zajistíme růst svého podnikání?
Jak múžeme vytvořit si|nější značky?

l .

2.
3.
4.

5.

6.
7.

MARKET|NGoVÁ VSUVKA: oTÁZKY' nERÉ s| ČA5T0 KLADoU MARKETÉŘI

8. Jak můŽeme snížit nák|ady na zÍskání zákazníků?
9. Jak 5i můŽeme zajistit d|ouhodobějšÍ Věrnost zákazníků?

l0. Jak poznámq heřízákazníci jsou dů|ežitějšÍ?
l l. Jak můŽeme měřit náVlatnost výdajů na reklamu, podporu

pÍod€je a pubIic reIations?
l2. Jak můžeme z|epšit produhivitu prodejnÍch týmů?
]3. Jak můžeme vytvořit vícenásobné dlstribučnÍkaná|y a přitom se

Whnout konÍ|iktům?
1 4' ]a k m ůŽeme docí|it, aby se i ostatn Í oddě|en Í spo|ečnosti víc€

orientova|a na zákazníky?

pomá}rat dosáhnout q/.šší životní úLroveň. Zde je společenskí definice, která vyholuje nám: 
"Marke.

ting je společenslý proces, v němžjedinci a skupiny zíslcívají to' co Potřebují a chtějí, a během nthoŽ
vytvářime,nabízíme a svobodně směňujeme s jinými vyrobky a službami, které mají hodnotu." Casto
se objeluje manažersk4 definice, že maIketing je ,,umění prodeje ýobků.., ale lidé jsou přels'apeni'
kdý se donědi,žr nejduležitější částí marketingu není prodej! Prodej je pouze wcholem marketin-
gového ledovce. Peter Drucker, přední teofetik managementu' to vystihl následolŤIě:

,,Lze předpokládat, že vždy bude existovat potřeba něco prodávat. Cílem marketingu je však
učinit PÍodálráÍIí čímsi nadb}tečným. cílem marketingu je pozrlat a PochoPít zákaz\:'ílrt^ ÍLatohk
dobře, aý mu ýobek nebo služba padla jako šitá na míru a prodávala se sama. V ideálním při.
padě by měl marketing vnistit v získání zákazníka ochotného kupolzt. Vše, čehoje pak zapoďebí'
je učinit ýobek nebo službu dostupnými."3

Kdý společnost Sony přišla s Play Station, kdý Gillette wrdla na trh holicí břit Mach III a Toyota
automobil Lexus, byly g,to společnosti zaplaveny objednávkami, protoŽe nawhly,,správnf produk
díky tomu, že pečlivě qpracovaly svůj ,,domácí úkol.. z marketingu.

' l  .2.2 Smerra a rransirkcr
Člověk může získat produkt jedním ze čtyř moŽných způsobů. Může si ýobek nebo službu udělat
sám' jako když někdo rybďí,loví nebo trhá ovoce. Může si sehnat ýobek násiÍm, například v pří-
padech loupežných přepadení a vloupání. Může si něco vyžebrat, například kdý žáÁábezdomovec
o příspěvek na jíďo. A posledď způsob spočívá v tom, že nabídne nějalý ýobek, sluŽbu nebo peníze
výměnou za něcq Po čem touží.

Směnq kteÉ je klíčovým pojmem obchodování, je proces, v němž je možné úskat poádovaný.

ýobek nabídkou něčehojiného' K existenci směnného potenciálu musí bp splněno pět podmínelc

1. Musí existolzt nejméně dvě strany'
2, Každá stala musí mít něco, co by mohlo představovat hodnotu Pro druhou stÍanu.
3. Každá stranaje schopná komunikace a. pÍedáni.
4. Každá strana má svobodu nabídku ke směně ořiimout nebo odmítnout.
5. KaŽdá strana věří, Že je vhodné nebo žádoucí s áruhou stranou jednat.

Zda ke směně skutečně dojde, závisi na tom,jesdi se obě strany dohodnou na podmínlcích, jimiž b1.
si polepšily (či alespoň nepohoršily) vzhledem k minulému stavu' směnaje Procesem vytrríření hod-
noty,Protože zx noÍmálních okolností na ní obě strany vydělají.

Obě strany se zabivaji směnou, jesdiže vyjednávají - pokoušejí se dosáhnout lzájemně přija-
telých podmínelc Jakmile je dosaženo doh ody, říkáme, že došlo k transakci. Transakce je obchod
s hodnotami mezi dvěma či více stranami: Osoba A dáví X osobě B a dostáv^ z2. to jako protiiod.
nonl Y. Smith prodávrí Jonesovi televizní přijímač a dostává za něj 400 dolarů.Jedná se o klasickou
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,,llohli jsme klidně nechat
vš€chno tak' jak by|o. A|e to by
pro nés nebyIo chaíakteristic
ké' Co\ry na to?" Tato Íek|ama
spo]ečnosti Lexus a s|ogan
prode]ni kanpaně,, Vá Š n ivé
h l ed án í d 0 ko n a l 0 sl i,, w jadÍ lji
rnaíket]ngovou fi ozoíii spo]eč
nost]: Plo zákazníky je dobré
len to nejIepši'

.'liní transakci, ale k transakcím není zapotřebí peněz. Výměnný obchod se ýká ýměry zboží
:r:'> služeb za jiné zboží nebo služby,jako když prár,ník Jones napíše lékaři Smithovi poslední lulí
; j:.tane se mu za to lékařského vyšetření.

Součástí kaŽdé tIansakce je několik faktorů: piinejmenším dvě věci mající nějakou hodnotu,
:. .:odnuté podmínky, čas dohody a místo dohody. Jakýkoliv právní systém PodPoruje a prosazuje
::i.žení podmínek od všech stran. Bez právních záruk by lidé přistupolali ke sm]ouwím s nedůvě-

.: a všichni by tratfi.
Transakce se liší od převodu. Při převodu dává osoba A osobě B předmět nebo sluŽbu X, ale

.._. za to nedostává. U daru, podpor a příspěvků na dobročinné účeý se jedná o převod. Chování
:= převodu lze však také chápat v rámci směny. Osoba provádějíci převod obvykle očebvá, že za
:j dar něco dostane _ například vděčnost nebo že uvidí u příjemce změnu chování. Z profesionálů

-:ír.ajících 
se sháněním fondů mají ďírci prospěch - děkovné dopisy, děkovné články v časopisech

i :rrzvánky na různé společenské akce. Marketéři rozšířili pojetí svého oboru tak, aby zahrnovalo
:.<oumání chování při převodech a transakcích.

\. tom nejobecnějším smyslu chtějí marketéři vyvolat reakci v choúni druhé strany. Obchodní
::.:rra chce nákupy, politicý kanďdát chce blasy, církev chce aktivní členy a společensky aktir.ní sku.
::ra chce lidi, kteří by se nadšeně postavili za její věc. Marketing sestává z Jednáfi,které má vyvolat

-doucí 
reakce od cílového publika.

K provedeď úspěšné směny marketéři ana|yzu1i' co každá strana od transakce očekává. Jednodu.
ié směnné situace mohou b1t zmapovány tak, že jsou ukázáni oba herci a jejich potřeby, a nabíd-
.r- mezi nimi proudící. Předpokládejme, že společnost John Deere, celowětoý lídr v zemědělských
.:rojích, zkoumá ýhody, které očelcívá typickí velkí farma, kdý kupuje traktory kombajrry, sázeci
'.loje a rozprašolzče. K těmto vyhodíím Patří klditní ýoblry, slušná cena, včasné dodávý, dobré
:nanční podmínky, dostatek ná.hradních dílů a dobý servis. Položky na tomto seznamu ýhod ne-
;sou stejně drileáté a mohou být pojímány jednodiými kupci odlišně. Jedním z úkolů společnosti

'Tohn Deere je zjistit Íelativní důleátost těchto rozdílných poďeb pro jednodivé kupce.
SpolečnostJohn De eÍe má Íovněž seznam toho, co chce. Chce dobrou cenu za své vyrob\, včasné

llatby a doblou pověst. Existuje.li,podle tohoto seznamu dostatečná shoda nebo se přání překrJvají,
pak wniká zál,Jadrta k transakci. Ukolem společnosti John Deere je formulovat nabídku motivujíci
tarmářské podnikatele' aý si kupovali její ýobý. Farmářští podnikatelé pak mohou přijít s proti-
nabídkou.Tento proces vyjednávání vede buď ke lzájemně přijatelným podmínkím, nebo k rozhod-
nutí tÍansakci neuskutečnit.
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1'.2.3 Coje předmčtem marketingu
Marketéři se zabýají marketingem deseti tyPů entit: ýobki, služeb' událostí, zážitků, osob' míst'
majetku, organizací, informací a idejí.

VýRoBKY FÉcké zboá tvoří hlavní část ýoby většiny ze mí a marketingoveho úsilí. KaŽdoročně se
jen v USA zabyvají společnosti marketingem miÍard čersých, konzervovaných, balených a zmrzžnrtých
potravinríisých ýobků a milionů automobilů, ledničelq televizorů, stÍojů a Íuzných dalších pi1ířů
modemí ekonomiky. Marketingem zboží se však nezaýají jen společnosti, ale částečně díky inteÍnefu
se o to mohou efektíně pokoušet i jednodivci.

SLUŽBY Jak se rozvíjí ekonomika' soustřeďuje se stále větší proporce jejich aktivit na produkci služeb.
Dnešní ekonomika USA sestává ze směsi 70 % služeb a 30 % zboži-Ke s|užbárl patří práce leteckých
společností, hotelů, autopůjčoven, holičů a pracor'níků v salónech laásy, údržbrířů a optaváfu, stejnějako
účetních' baokeřů, pnívníků, inženýrni, lékařů, Programátorů softwaru a konzultantu v oblasti manage.
mentu. Mnoho tržnich nabídek scstává z rozmanitr,rch směsí zbqží a služlb. V restautaci rychlého občer-
stvení například zákazník konzumuje jak ýobek, tak službu.

UDÁLosTl Marketéři propagují časově omezené akce, například obchodní ýstaly, uměIeckí před-
stavení či ýočí společností. Agresivní propagace celosvětoých sportovních akcí, jako jsou oýrnpijske
hry nebo mistrolsM světa v kopané, jc zaměřena jak na fanoušky, tak na společnosti. Existuje profese
plrínovačů tčchto akci,kteři pncujÍ na jejich detailech a zajišťují, aý probělrly dokonalc.

zAŽ|.rKY Sladěním několika služeb a druhů zboží může fuma lytvořit a narežirovat ziůiý,které se
stávají předmětem marketingu. World ,s Magic Kingdom společnosti walt Disney Předstawje marketing
zážttkiu:. zíkaznicí lavštěvrrjí Pohádkovou řiši, pirátskou loď nebo strašidelný dům. Podobně v Hard Rock
Cďé se mohou návštěvníci najíst a přitom si vyslechnou žý koncert. Existuje také trh z,i^štÍich zážirkÍL,
napříHad rydenní pobp v baseballovém tríboře, kde si mohou nál'štěr'rríci zahrát s některými býalý-
mi slavnými lrr:ráči nebo si zájemci mohou zaplatit pětiminutové dřigování Chicagského symfonického
orchestru či si zaplatit ýtup na Mount Everest.a

oSoBY Rovněž marketílg zabý,njicí se celebritami je vellý byzn}s. Dnes má kaŽdá větší frlmová
hvězda wého agenta, osobního manažera a kontakty na nějakou PR agenturu. Lidé zabývajíci se nat-
ketingem celebrit pomiltaji rovlěž umělcům, hudebníkům, provozním řeďtelům, lékařům, úspěšným

právníkún a finančníloim a dalším odborníkum.5 Někteří lidé ýečně proúdějí marketing wé osoby
_ stačí jmenovat PáÍ jmen: Madonaa, oprah Wiďreyoú, RoÍing Stones, Aerosmith a Michael Jordan.
Poradce v oblasti managemenfu Tom PeteÍs, kteý je sám mistrem toho, jak ze sebe udělat značku, radí

všem, aby se stali ,,značkou".

MíSTA Města, státy' regiony a celé národy aktivně soupeří o přilákání tulistů, továÍen, ústředí sPo-

lečností a noýh obpztel.ó K lidem zab1vajícím se marketingem lokalit (míst) paďí specialisté na eko-

nomicloý rozvoj, agenti s Íealitami, Pracor.Íríci komerčních banl, členové mísmích obchodních sdružení

a pracovníci PR agentur. Aby poháněIa svá high.tech průmyďová odvěM a dostala do nich tďentované
jeáince, lrákají města, jako Indianopolis, Charlotte a Raleigh.Durham, a personální oddělení tamních

společností pomocí inzerátů a dalších komunikačních prostředků mladé lidi le věku 20-29 let. Louisville

v Kentuclg utácí milion dolarů ročně za c.maily, pořrÁdání akcí a podobné akiúty, aý přewědčilo mladé

liď o kvalitách života v tomto městě a dalších ýhodách.

MAJETEK Jedná se o vlasmická práva buď na reáný majetek (nemovitosti)' nebo finanční majetek
(akcie a obligace). Majetek se prodává a kupuje, a to si vyžaduje marketing. Realitní agenti PÍacují Pro
prodejce nebo kupce nemovitostí či sami obpné nebo prumyslove nemovitosti nakupují' Investiční spo-

lečnosti a banky sc zabývají marketingem půjček a hypoték jak institucírn, tak jednodivcům.
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F|RMY Frrmy aktivně pracují oa lybudování silné, příznive a jedinečné image v myslích wé cílové
..liejnosti. Společnosti utÍácejí peaize za rcHanq ktelá má posíit identitu společnosti. Nizozemská
:lektronická společnost Phíips přichází s reklamou, jejímŽ ďoganem jsou slol.a "Zalh Male Things Bet.
.=r.. Marketingoý program britské společnosti Tesco "Pomůže kaŽdá maličkosť. vytvořil špičkoý řetě.
zec supermarketů v celé zemi. Univerzity, muzea, umělecké a neziskové organizace vnržívají markcting
l rr'lepšení svého obrazu u veřejnosti a k soupeření o příznivce a fondy.

|N FoRMACE Iďormace lze vywářet a maÍketing lze na ně aplikolat stejně jako na ýobky. V pď-
;i.tě je možno íící, že právě toto PÍaktikují školy a univerzity _ ďstribuují informace za jistou cenu
:.:dióim, studentům a veřejnosti. Eocyklopedie a většina odbomé literatury provádějí také marketing
=tbrmací. Casopisy, napříHad. Road and TratŘ a Byte, pos|<yt,lji infornace o automobilech a světě počí-
:zcu. K blavním pnůmyslovým odvěwím naší společnosti patří produkce, balení a distribuce iďorma-
:.- Dokonce i firmy ptodávajici ýzické ýoblry se Pokoušejí přidávat hodnofu využíváním informací.
\apří<lad provozní ředitel společnosti Siemens Meďcal S1rstems Tom McCausland říká: 

'Naším 
pro-

:ukem nemusí byt nutně rentgenoÚ přísEoj nebo PřístÍoj PÍo magnetickou rezonanci, nýbrž informace.
\aším byznysem jsou informační technologie zabýlající se péči o zdravi a naším finálním produktem
.e elektronická zprálz o pacientovi: iďormace o laboratomích tcsteclr, patologii a lécích a také hlasový
ísruP dat z počítače."s

IDEJE Ke každé marketingové nabídce patří i nějalr"í základní idea. Charles Revson z Revlonu
i :omu řekl: 

'V 
závodě děláme kosmetiku, v obchodě Prodáúme naději." Výobý a službyjsou pro-

riedý k doručování nějaké ideje nebo prospěšné strrínlgl. Lidé zabývající se společens\ím marke-
-'rgem pilně propagují ideje typu 

'Kamarádi, 
nenechte kamaráda ňdit v opilosti" nebo Je hÍoznou

;=a' nemlslet".

KAPITOLA 1

Toto jsou hodinky stephena Ho||ingsh€ada m|.,
které měl na ruce, kdyŽ se střet|s opi|ým řidičem-
Ukazujíčas smÍti ]8.55' Kamaládi, nenechte
k.maíáda řldit v opi|osti- RekIan]a z kampaně

'Kamarádi, neneóte kamaráda řídit v opi|osti"
nepíopagUje produkt, a]e ideu.

n'i i  i !  l l r hdl ' '  shíM l| i l l i t 'FhB|' l i  u'

rňňDt |ln hf ď'.t{!m| l nnB! t lnla

l.|.fir. od't L.l F.|.rt!b o't. Dňň|(
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.  a i  l '1 r/ !' ] .2.J tr  t lo Ir i 'v: id i  nrrtrker ir t , ;

MARKETÉŘ| A flNANČNÍ VYHLíDKY MaÍketérje někdo, kdo pátrá po reakci (pozornosti, náku.
pech, blasech, darech) jiýh' jimž řílcíme perspektivni zákazníci. Pokud se lauzájem něco pokoušeji
prodat obě strany, provádějí obě marketing.

Marketéři dokáží obratně stimu]ovat poptávku po produktech společnosti, ale i toto je příliš
omezený pohled na úkoly, které lykonávají. Stejně jako nesou odbomíci na ýobu a logistiku odpo-
vědnost za řízení dodávelg nesou lidé z marketingu odpovědn ost za řizení Poptávky. Manažeři mar.
ketingu se pokoušejí ovlivnit úroveň, načasování a skladbu poptávky' aby se splnily cíe společnosti.
V poptávce je možných osm různých stavů:

1. Negativní poptávka - sPotřebitelům se ýobek nelíbí, a mohou dokonce i zaplatit za to, aby se
mu ryhnuli.

2. Neexistujicí poptrívka - spotřebitelé buď o ýrobku nevědí, nebo o něj nej eví zá|1em.
3. Latentni poptávka - sPotřebitelé projelrrjí silný zájem, ktery existující vyrobek nedokáže uspo.

kojit.
4. Snižující se poptávka _ sPotřebitelé začínají kupovat ýobek méně často nebo ho přestávají

kupovat úPlně.
5. Nepraúdelná poptrívka - nrikup spotřebitelů se liší podle ročního období, měsíce, tydne, dne.

nebo dokonce hodin.
ó. Plná poptrívka - spotřebitelé v1'robek uvedený na trh kupují adekvátné.
7. Nadměrná poptávka - ýrobek si chce koupit více spotřebitelů , než je možlé.
8. Skoďivá PoPtávka - spotřebitele mohou přitahovat v1rob19 s nežádoucími společenslglrni

důs1edl!r.

V každém případě musí Jidé z marketingu identifikovat skrytou příčinu (příčiý staw poptávh'
a pak přijít s akčním plárrem na přesun poptávky do žádoucího stavu.

TRHY Trh byl tradičně {zicým místem, kde se shromaždbva1i kupci a prodavači, aby kupovali a pro.
dávalí zboží. Ekonomove popisují th jako soubor kupců a prodejď, kteří provádějí obchodní transakce
s uÍčiíŤn pÍoduktem nebo třídou produktu (např trh s byty a domy nebo obi|rrí trh). Modení ekonomilo'
takoťŤni trhy opbl/ají. Pět základních tÍhů ajejich spojující toý jsou ukázány na obr. 1.1. V1'robci přichá-
ze1í na trhy se zdto1i (trhy surovin, trhy práce, Peněžní trhy), kupují zdroje, proměňuj í je ve zboží a s|užb.l'.
které pak prodávají prosďedníkům' a ti je nakonec prodají spotřebitelům. Spotřebitelé prodávají wou práci
a za obdtžerÉ pelize p|atí zboží a služby' Vláda vybírá dalě, za něž kupýe zhoží na trhu se zdroji, na
trhu ýobců a zprostředkovatelsk'fch tÍzích, a používá toto zboží a ďužby k poslg'tování veřejných služeb.
Ekonomika každého státu a globální ekonomika sestává z komplexu vzájemně se ovlivňujících souboru
trhů sPojeýh směnnými procesy.

obr. í'1
stÍuktLJra toků V rnodeÍní

směnné ekonomice
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:. -'- ]traně marketéři často používají slovo trh k popisu různých seskupení zákazníků' PohLížejí
j:].. iako na součást určitého odvěwí a na kupce jako na součást trhu. Hovoří o trzích potřeb

. . - :Ji s dietou' lyhledávající dietní potraviny), o trzích s ýoblg (trh s obuví), demograficých
.::.:mladýchlidí),neborozšiřujípojemtak'abypokryvalještějinétrhy,napříkladvoličskétrhy,

' : :!h\' a dárcovské trhy' obÍ. 7.2 ukaz'l1e \ztahy meú učitym odvětvím a trhem. Prodejce
: ' . .:iují čtyři toky. Prodejci posílají zboží, s\užhy a zprály (reklamy, dřekt mai|) na trh. Za to

. : : :eÍlíze a informace (informace o obratu, názory). Vnitřní šipky ukazují ýměnu peněz za
. :Žbr, l.nčjší ukazují ýměnu informací.

. :: ' E zÁKAZN|cKÉ TRHY PodÍvejte se na násle dujícíHíčové zákaznické tr\ _ spotřební (nebo
.::5itelské), obchodní, globíní a neziskové.

trhy. Společnosti prodátvající zhoží a služby masového charakteru, jako jsou nealko-
' . ..':': ďe, kosmetika' 1etenl9, sportovní obuv a jiné sportor'ní lybavení, tráví mnoho času snahou
::.: lePší image značky. Hodně ze síIy zlaček závísí na rywoji lepších ýrobků a balení, zajištění
: i :onosti a podpoře pomocí komunikace a spolehliýh služeb. Tento úkol komplikuje neustále

: ']jici sPotřební trh (viz maÍketingo\'"ý postřeh Naaé možnosti s?atiebitelů),

j : : : o d n í t r h y. Společnosti prodávající zboží a s|užhy se často setkávají s dobře připravenými
- .'.rní.mi 

PÍofesionálními kupci, kteří .jsou schopní lyhodnotit nabídý konkurence. obchodní
i.rLrjí zboŽí proto, aby ho prodali se ziskem dál.Lídé zabývající se obchodním marketingem musí

:: - rnstíovat' jak jejich ýrobý pomohou těmto kupcům dosáhnout ryšších příjmů nebo nižších
' 

...:.itou 
roli v tom může sehrát reklama, ale silnější roli hraje prodejní ým, cena a pověst společ-

- .: l'ede lolalitně a spolehlivě.

KAPITOLA 1

0bí. ] ,2
.]ednodUchý
marketingo\4' 5ys1én'r

::::;ební

MARKET|NGoVÝ PosTŘEH: N0VÉ M0ŽNosT| sPoTŘEB|TELŮ

) g tální revo|uce v|oži|a do rukou spotřebitelů a íÍem nor4i soubor
-ožností' PodíVejme 5e, co Včera ještě spotřebitelé nemě|i, a dnes
- alr:

Podstatné zv.ýšenl kupnÍ sí|ý Kupujícídnes oddě|uje jen jedj.
né kliknutiod poÍovnáVánícen konkurentŮ a v|astností v'iÍobků.
Na internetu mohou najít odpovědiZa pár sekund' Nemu5íjezdit
do obchodů, parkovat, čekatvefÍontě anidiskutovat s prodavači.
spotřebite|é dokonce mohou navrhovat cený které jsou ochotní
zap|atit za hote|ový pokoj nebo letenku, či jak Vysoké nrají být
5p|átky na hypotéku, a mohou zjistit. zda existují něja(íochotní
dodaVate|é. ProdáVaiícÍ mohou pořádat obIácené aukcg na nichŽ
50upeřío získáníkupce. Kupujicíse mohou sdružovat, aby náku.
pem většího m noŽství r^irobků nebo 5|užeb dosáhIi Většííevy.

Větší Íozmanitost dostupného zboŽí a s|užeb' Dnes si
můŽe č|ověk objednat téměř coko|iv po internetu: nábytek
(Ethan A||en), pračky (seaÍs), management consu|ting (Ernie),
ékařské rady (WebMD). Amazon'com 5e prezentuje jako největ.
(| knihkupectví na světě s Více než třemi mi|iony knih' Žádné
íYzické knihkupectvÍse s nÍm nemůŽ€ srovnáVat' Kupující5inavíc

mohou objednáVat toto ZboŽíz kteréhokoIiV místa na světě, coŽ
pomáhá Ušetřit |idem, kteří ŽÍí v zemíCh s Velmi omezenými
|okálními nabídkami' znamenó to rovněŽ, že kupující ze zemí
s vysokými cenami mohou sníŽit Údaje objednávkami ze zemí
s niŽšímiCenami.

Větší množství informaci prakticky o čemkoliv Lidé
mohou číst kdeko|iv na světě jakéko|iv noviny v jakéko|iv řeči.
Internet jim umoŽňUje přístup k encyk|opediím, s|ovníkům,
|ékařským informacírn, kritice fiImů, spoťebitelským ZpráVám
a nesčetným da|ším zdÍojům informací'

snadněiší y2áiemné kontakty a podávání ipřÍímání
obiednávek. Dnes mohou ku pující objedn ávat cokoIiV Z domo.
Va, kan(eláře nebo mobi|ního te|efonu 24 hodjn denně, 7 dní
v t'ýdnu a práVě tak rych|e bude do jejich domova nebo kance|á.
ře doručeno objednané.

Možnost poÍovnat zprávy o vlý]obcích a s|užbách. Dnes
mohou zákazníCi vstoupit do chatu soustřeďujícího 5e na někte-
rou ob|ast společného zájmu a vyměňovat si infoÍmace a názory'
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b'oDá'n' maí.eting: Šp'hdn' po Íe.é ! Lryobl./e' oU
coca-co ou za účé|em L]pol.]tánípozornosti

zákazníků na prvnÍm cínském mezinárodním
VeIetrh! nápojů v Pekinqr'] v |oce 2003

GIobá|ní trhy. Společnosti proďávajicí zbúi a sltlžhy na plobálnim tržišti jsou nuceny PÍovádět
dodatečná rozhodnutí a setkávají se s různými ýzvami. Musí se roáodnout' do které země vstouPit'jak
vstoupit do konkrétní země (ako qvozce, poslgtovatel l,icence' PartneÍ ve sPolečném podnikání či jako

samostatný ýobce), jak přizpůsobit své ýrobl9 a služby podmínkám v dané zemi a jak komunikolat

v odlišném kulturním prosdedí. Tato rozhodnutí je třeba učinit ve vztahu k rozdílným požadavlďm
nríkupů, lyjednávání, vlastnění a ďsponovaní s majetkem, a to v podmínkách rozdílné kultury jiného
jazyka a právniho i politického systému, a měny,jejíž kuÍz může kolísat.

Neziskové a v|ádní trhy. Společnosti prod&zjici své zboží teziskovým orgal|zacím,1ako
jsou ďrkve, univerzity, dobročinné organizace nebo vhdní úřady, musí oPatÍně zvažovat ceny' PÍotože t}'to
orgaltizace mají omezenou kupní síu. Nížší ceny ovlivňují vlastnosti a klzlitu, které mtůe ptodávýící
do nabídky zďaďt. Mádní instituce žádají při nrákupech slevy a neexistujili Polehčující okolnosti, dávají
přednost nejnižší nabídce.

TRŽ|ŠTĚ' TRŽNÍ PRosToRY A METATRHY Dnes můžeme Íozhšovat mez\ tťžištěm a tťžním
prostoÍem. Tižiště je fuické _ kdl nakupujeme v obchodě, zatímco tržní ProstoÍ je digitílÍIí _ ná'ku-
py po intemetu'9 Mohan Sawhney přišel s pojmem metatrh k popisu souboru doplňujících ýobku
a služeb v myslích spotřebitelů úzce spojeých, ale pocházejících z rozdílaých průmysloýh odvěM.
Automobiloý metatrh se skládá z ýobců automobilů' prodejců noýh a ojeýh automobilů' finanč-
ních společností' pojišéoven' mechaniků a opraven, prodejen nIíÍrradních dílů, časopisů o automobilech,
rubrik s inzerrity pro motoristy a weboýh stránek o automobilech na inteÍnetu. Při koupi auta se kupu-
jící dostane do styku s mnoha částmi tohoto metatrhu a tím se objevují moŽnosti pro prostředníý, aby
pomáůali kupujíďm pohybovat se tladce ttezl' těmito skupinami, přestože nejsou ve ýzickém prosto-
ru propojeny. Jedním z příkladů jsou webové stránky Edmunds (www.edmunds.com)' kde může kupec
automobilu naiít informace o wše zmíněných záleátostech a cenách ruznírh automobilů. stačí kliknout
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.. .i ' r l]itret Po prodcjcí s nejniŽší cenou' možnostech 1inancování, piislu
.: l .  icnu.tr lctazprostředkovateló také sloužíjiným mctatrhům, jako jc trh

_ : .po]enrt sc svatbami.r!

':'.;la (l'čcštině kniha l.',šla pod názvcm z ěňte ?rd,L)idld blzl1lsu í]e
.'::' i. nald' Grada Publishing, 2006) chválí společnosti, jako jsou Ap-

. .:' lncnciálni Íůst obÍatlL nar.zdory tomu, Že priisobí na zavedených,lle
.,::] t.ťl-Ito úspěchů r' knizc nabízených spočívá v torn, Že tyto společ-

: : :il.l směrrr, jímŽ lrodlají vést své znlčlg' a přcstupovat marketingove
- .. :ťk]ilmou nebo nčkterýrn jiným aspcktem marketingu. Další nedávno

'. -l1.rl lrell l l( se soustředuje na společnosti tvPu Harley-Davidson, Vir
: .. :.' l3ccr' ktcró zaujaly odlišný Přístup k marketingu,jcnŽ se koncentruje

]. :.]' rčsné kontakn. se záka.zrLíky a na \,yn'ářcní uspokojivějších řcscnt
. ' :: rgLr'ií vsuvka D estt praolíde/ radildlního marictingu).

- -: '.rrh nenl tlm' tim bwa1... Je radikálně odlišný, a to v důsledku
:.:.lptljcný'ch spolcčenslo;ch sil, které vedly k r1.tvořcní noých druhů

. .  '  : l . l rÍc]t l ' r .zcv:

: .r.' 1)::itli]ní revoluce lytvořiJl informační včk. Průmysloý věk byl charak
' i l..t lr nlasovtlu sPotřebou, obchody nacpanými zbožírr-r, všudypřítom-

l:::l l slcr'arni' In|ormační včk slibuje přesnější úroveri produkcc, cílencjšr
: ..: nrlrbu ccn' Navíc se značná část dncšního obchodu provádí pomtlct
' .: '.:. c\tranetu a inteínetu'

-:;.r. pokrok v pozcmní i lodní dopravč a v komunikaci usnadňujc spo-
. '. ' l 'uh zemleh í \J' 'rriehirclům usnadňule nakupo't'at zboŽí a sluŽbr, od
. r:h.

. ':::é Jcregulovxly jcdnotliví průrnyslová odvětvi' aby byla konkurcnce
:l .ŽIlostí' Ve Spojených státech m<>hou nyní teJcfonr.rí společnosti specr-

. .:.ir ir rncziniirodní hovort' soupeřit i nir místních trzich a naopak mlst-

DESET PRAVIDEL RADIKALNIHO IVARKETINGU

KAPITOLA 1 51

. : .. . 3iChéZejíVe 5vé knize Radica| Marketing
. . '.]- sco ečnostem dosahovat marketingo\47ch

:..:': . i.dite| (cEo) musi mít rovněž marketingo-
:.  - .- . :  . . :  ::é usi|u]ícío radikánimarket ing nepřenášejí

::' :: .:'(et ng na nikoho ] ného'
' ::: :. .]a|ketingu musí být na začátku ma|é a tako-
: --: :L]stat' Provozní ředite|é u5iIující o ladiká]ni mar.

. . ]: '. i, aby VÍst!4/ manažerŮ Ínezi nimi a trhem

i 
-::: 

.JrŽovat osobní styky s |idmi, na nichŽ nejvi
. :: :: - se zákazníky. Lidé prosazujícÍradiká nímarketing

: ... :,"rých kontaktů se zákazníky.
:. ]-.:.-:. k marketingovému výzkumu s opatrnosti.

. - : 
.:! ká|ní marketing dáVají přednosi přinrějšírn

6' Mějte rádi a respektujte zákazníky jako jednol|ivce,
nikoIiv iako čís|a ve vlikaze(h. Lldé U5iIujíCí o radiká|ní mar.
keting si UVědomujÍ, že k íčoVíZákaznícl mají největšíZá5luhy Za
Úspěchy iej]Ch 5poIeč|o5tí'

7. Vytvořte si spoIečenství spotřebite|ů. Lidé U5ilujícío Íadi
ká]ní marketing VybÍZejí Zákazníky, aby o sobě přemýšle jako
o spoiečenství, a o Značce jako o něčem, co tuto komunitu spo
lule.

8. Přehodnoťte marketingov'ý mix' Lidé usi|UjÍcí o Íadlká|ni
Ínarketing napříkad po!žíVají "chlrUÍ9cky přesnou údernou
rek amU,, chaÍakteÍistickou krátkými, cí|eným rek amnÍmi kam
paněm]'

9. Držte se zdravého rozumu a souoeřte s h|avnimi kon.
kuÍenty pomocísvěŽíCh a odIišnýCh marketingov'i(h ná.
padů' Lidé UsiIujÍCio Íadiká nímaÍketlng napřik|ad sniŽujipočet
distributoÍů, aby VytvořiIi oaja itu a dŮVěru mezi distributory
a zákaZníky'

_::: pouze zapá|ené misionáře, niko|iv marketin. 10. DÍžte se značky' Ldé Lrsi|UjÍcí o rad ká ní market]ng ,,jsou
. ::.: a]isty' L dé Usl ujici o radiká ní marketing nemají posed|íintegritou Značky a Zarněřují5e na kva|itu,,.

: .:.<ei no' nÝbrŽ misionáře'

'  '  . .  J  \e,\ 'or l :  Ho p"r(o l  1 99o '1 Io a
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ni telefonní sPolečnosti mohou nabízet meziměstské a mezinárodní spojení. Podobně i mísmí
dodavatelé elektřiny mohou lstupovat na jíné lokrální trhy.

l Priratizace. Mnoho zemí proměnilo státní sPolečnosti v soukromé, aby zlepšilyjejich efektiútu,
což například učini.la Velká Británie se státními společnostmi British Árways a li,i*h Teleco-.,

l Posíení role zá]<azníkút' Zákazaíci 
've 

stále zwýšené míře očekávají ryšší kvalifu, Iepší ďuŽby

1.Yčito:l míru výroby na zakázku.Mají méně a méně času avyžaduji úm dál tim ve*i pohodÍ.
Vidí stríle méně skutečýh rozdílů mezi ýoblg a prokazují Áenší věrnost značce. Mohou zís-
kat z intemetu ajin]lch zdrojů. rozsáhlejší iďormace o vy'rob.ku, cožjim umoŽňuje intel.igentnější
nákupy. Projewjí také při hledání hodnoty větší citlivost k cenám.

r Customizace. Společnosti jsou schopné produkovat indiúduá]ně diferencolzné zboži, požáďá.
li o to někdo osobně, telefonem nebo po ínternetu. Tím, Že jsou společnosti napojené na inter-
net' v Podstatě zákazníkům umoŽnily nawhovat si vlasmí zboií. Společnosti rovniž-mohou byt se
zíkazníý v osobním styku, mohou zaměřovat adresně zprávy, služby a wztahy. S pouátím c\áého
softwaru a nového ýobního lybavení dodávala v roce 2001'katalogová .pol"čná.t Lands, É,,d .,a
zakénkl šité oděly z bavlněného kepru a nyní počet na míru delanych ýrobkli roxiřuje. ProtoŽe
jsou jednotlivé oděvy šity na zakázku, nemusí mít sPolečnost Pří iš ielké LásobyJz

l Zýšenákonkurence. Značkoví ýobci se setkávají se sihou konkurencí dom ácích a zahranč-
nich značek, což vede k vyššim náMadúm na propagaci a ztenčováni se ziskoých marži. NavÍc

jsou pod tlakem silných maloobďodníkŮt, kteřÍ majÍ k úspozici jen omezené prodejni postory
a přicházrjí s vlastnÍni značkzmi obcho&i, tn. privátními značkami, jimiž konlutujÍ značkám

ýobcú.

c05moneuticak: RekIama na deÍmatoIogické |éky
uVáděné na tIh japonsko! kosmetiCkou Íirmou 5hi5eido.

Výíobková řadaWH/s|s odstlaňuje Žnamínka na kůži
i pihy a patří k ní čisticÍ pÍostředky, p|eťové vody,

emu|ze, bě|iciz(ráš|uiÍcÍesence k dennjmu i nočnímu
použití a peíoÍálně uŽívané |éčebné prostředky'

P|odávajíse pouze v ]aponsku, h|avně V |ékálnéch'

,  3 = y Íúfr |t  f f  lýT bt #ň, v h\ 5

"-,\ŽtrŤE*non
},}ut' <t á Zo*J " *Ix? é É|l'
žŤ,^,,l,st 6.L'f|}r,,,'<žT
vx'aa,/ žE|'l.|\,,6, 7 t ój' tž, t
) |, *|, éo,,.d,ezx., ž => lÉfý

't6E'.B'nol'<^|tÉ'5.'
'íří(ňšl|lc|,íĚEálrt)f"

i?? it iíÍ. $! i iÍiÍ]i iÉíi}t r E* ?iá i) iÍl?!t

iiiiiiili$' i!iiiiiiiiiíii íi'iiliiiilii
'Í líÉÍlíi ' .  

i ; ; l l I ; i ; l i ; ! ř ;  " . ' ' " ' " . ! '
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Sbíháni průmyďoých odvětví. Hranice mezi jednotliými odvětyími se neuvěřitelnou ryclrlostí
stíají zároveň s tím'jak sPolečnosti zjišéují, Že na průsečících dvou nebo více odvěwí se lachá.zeji
nové možnosti. Farmaceutické společnosti, keré dříve bývaly převážně chemickými společnost-
mi, nyní přicházejí s biogenetickym ýzkumem, aby našý nové léky, nove kosmetické PříPra"ky
(.rz:l. osmoneuticak) a nové potraúny (ao. nutriceutirals). Japonská kosmetickí firma Shiseido
nrní uúdí na trh celou řadu dermatologicýh lékú. Na Vánoce 2003 došlo ke konvergenci počí-
gčového a sPotřebního odvětví elektroniý, kdy takoú obři počítačového wěta, jako jsou Dell,
Gateway a Hewlett-Packard, přišli s množsMm přístrojů určeryÍch k zábavě _ od přefuávačů
}ÍP3 přes plasmové teleúzory až k přenosný'rn údeokamerám s nahrávačem. Posun k digitrílní
rechnologii, v níž jsou přístroje potřebné k ruzné zábavě stále podobnější osobním počítačům,
oňspěl ve značné míře k této hromadné konvergenci.13

Ptoměna maloobchodu. Drobní obchodníci poďéhají wzrůstajíď síe obřích ob chodi a ,category
iillerť (zabijákn jednotliých kategorií). Kamenné obchody čelí vzrůstající konkurenci katalogo-
rích firem, fuem rozesnqících ďrect mail, reklamám v novinách, časopisech a v telwizi obra.
cejícím se přímo na zákazliky' na|upování z domova prostřednictvím televize a elektronickému
obchodu na internetu. V Íeakci na to zavádějí někteří mďoobchodníci do obchodů zábawé prv-
irr., například kavárny, přednášlg' ukázky zboŽí a různé kulfurní akce. Nyní se zabývají spíše mar.
ictingem zážitku neŽ sortimenfu zbďí.

Yvloučeni prostiedníú. Uďwjící úspěch prvních intemetových sPolečností tyPu ÁoL, Ama-
zon, Yahoo, eBay, E TRADE a desítek dalších' kery vedl k vy|oučeni prostiedníoi z dodáváni
rrrobků a ďužeb, vyděsil mnoho zavedeýh ýobcu a maloobchodníhi. V reakci na vyloučení
rÍostředníků se zača]o mnoho tradičních společností zabývat opětnýn zavedením zprostředko-
vetelslých ďužeb a do existující nabídý p;idaly ďuzby po inteinetu. Spojení kam"nn1i.h ob.ho-
Jú s inteÍnetem se ukázalo konkurenceschopnější než rozhodnutí firem obchodovat pouze po
:nteŤnetu, PÍotože qto společnosti mají větší fond pÍostředků, s nimiž mohou pracovat, a dobře
zar'edené značý.

1.3 TrŽní orientace společností
'-ař-r-r filozofií by se mělo řídit marketingové úsilí společnosti? Jakou relaúvní váhu hJást na zájmy
fr=r.zákazlíkl a celé společnosti? Velmi často jsou oto zájmy v konfliktu. K soupeřícím koncepcím
oriletirrgoýh činností paďí: ýobní koncepce, ýobková koncepce, prodejní koncepce, marketin-
:.-.i koncepce a holistická marketingolá koncepce.

. . 1Výrobníkoncepce
.ilr.:rbní 

koncePce je jedním z nejstarších podnikatelsýh přístupů. Podle ní spotřebitelé dávají
uirost snadno dostupným a leným ýrobkům. Manažeři ýobně orientovarr'Íh firem se soustře-
dlí na dosažení rysoké ýobní efektivity' nízkych ftíHadů a masové distribuce. Tato orientace má
crsl v rozvopých zemict',.1"t.".je Čin", kd" 

""j"etsi "y"obce 
osobních Počítačú Legend a mamu-

: zirobce domácích potřeb Haier vyrrŽívají ýhody obrovského mnoátví lacinÉh pracovních sil,
rs Jominovali chu. Výobní koncepce se pouává Íovněž tehdy, chce-li nějakí společnost rozšířit
rÍ:.IÍh.rJ

V}'robková koncepce
*ie tohoto Pojetí sPotřebitelé dálzjí přednost ýobkúm nabízejícím nejj,.šší lcvalitu a funkční

'irsosti nebo nejvíce inovačních prvlsi. Manažeři těchto fuem se soustřed'ují na vytváiení lepších

--ňku 
ajejich dalšího postupného vylepšování. Někdy se Gak stává" ž se tito manažeři do wých

t-6hi doslova zamilují. To může vést ke klamu Jepší pastičky na m1'ši", kdy se začnou domní-
olr. že budou-fi dělat lePší Pastičky,lidé si sami najdou cestu kjejich dlcřím. Novy nebo vylepšený

--i'ek 
nebude nutně úsPěšnější, nebude.1i mít sprárrrou cenu a nebude-li sprár'rrě ďstribuován,

lrr:eoeoún a prodáván.
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1.3.3 Prodejní koncepce
Poďe ní by si spotřebitelé, pokud by vše zůstalo jen na nich, oblykle nekoupili dostatečné množsM

ýobků společnosti. sPolečnosti PÍoto musí vyvíjet agresivní prodejní a propagační snahy. Prodejni
pojetí vyjádřil wým ýokem Sergio Zyman, ýlalý úceprezident marketingu Coca-Coly: 

"Učelem
marketingu je prodávat více zbúlvicr hdem častěji a za úce peněz, aby se doďil ryšší zisk. 15

Toto prodejní pojetíje praktikováno nejagresivněji u nevyl e dávaného zbuží,zhoá, které obvyklc
nemají kupující v úmyslu kupovat,jako je pojištění, encyHopeďe a místa k pohřbfiání. \čtšina fuem
praktikuje prodejní pojetí, kdý má nadměrnou kapacítu'Jejich cílem je prodat to, co mají, a nikolil.
dďat to, co si ádá trh . Marketllg zÁožcný na tomto Pojetí však přináší jistá rizika. Přcdpokládá se
při něm, že spotřebitelům, keří jsou přemluveni ke koupi takového ýobhn se bude ýrobek líbit
Pokud ne, nevrád ho, ani o něm nebudou šPatně Ínluvit či si stěžo t nějake organizaci na ochÍanu
sPotřebitelů, a možná si ho i Loupí znow.

1.3.4 Marketingová koncepce
Marketingová koncepce se objevila v polovině PadesáqÍch let minulého století.1óMísto filozofie od.
entované na výrobek 

"udělej 
a prodej" se obchod přesunul k filozpfi orientované na zÁkzzúka a jeho

reakce. Marketing není Jov", ale 
"zahradničenť' 

Úkolem není najít pro mše ýobky ty správné
zákaznil<y, a|e q pravé ýobl<y pro :or;še záhazníJry. Marketingové pojetí je za1oženo na tom, žr, hJič
k dosažení cíů společnosti sPočívá v tom, aby si laše společnost vedla efektir'rrěji než konkurence lt
vytvíření' poslgtování a sdělování lepší hodrroty pro zákazníka na zvolenyth ďoých trzíú.

Theodore Lewitt z Harv"ardu popsď vnímání kontrastu mezi Prodejním a marketingovým poje-
tim; "Prodej se soustřeďuje na potřcby prodálzjícího, marketing na potřeby kupujícího. Prodej se

ýká potřeby prodávajíďho proměnit svuj ýobek v hotovost, marketing je spojen s ideou uspo.
kojit potřeý zákaznikz prostřednicwím ýobku a mixem dalších věcí, spojených s jeho vytvríře.
ním, dodáním a v konečné ftzi konzumováním'"17

Několik badatelů lisť:Jo, žr společnosti říďcí se marketingovým pojetím dosahují lepších ýko-
nů.13 Bylo to poprvé prolcízáno u společností, které praktikují reagujíd tržní orientaci - pochopení
a naplnění vyjádřených poťeb ákazníků. Někteří laitici zas távají názo4 že to společnosti vede jeo
k inolzcím na niž,ší úrovni. Narver a jeho kolegové wrďi, žr je možná i inovace na vylsoke urorni'
jesdiže se ohnisko sousdedí na latentní potře$ zrákazníků. Nazýá to proaltivní marketingowí ori-
entace.l9 Společnosti typu 3M, HP nebo Motorola praktikují ýzkum nebo se pokoušejí přcdstavit
si latentní Poďeby Pomocí procesu 

"v1zkoušej 
a pouč se". Společnosti, které praktikují jak reagujíci

Ížní o|ientaci' tak Proakivní marketingovou orientaci uskutečňují totólni tťžnl orientaci a budou
si pravděpodobně Wst nejúspěšněji.

!  DIEBOLD
Bankomaty (ATM) fiÍmy Diebold 5e zaměřují neien na to, co zákazníci chtějÍ' a|e i na to, co chtějí zákazníci jejich zákazni.
ků. společnost North canton V ohiu naprÍklad nejen Vyvíjítyto přÍstÍoje 5 |epšími monitory které je snadné insta|ovat, a|e
nabÍzÍuŽivale|i pokroči|é služby přÍstrojů AT|\4 ' Patřík nim bankovnl údaje na poŽádání, automatické platby účtů a okamŽilé
úvěrová n í vk|adů ' 5 těmito výhodami zákaznÍci Ířmy Diebo|d, h|avně finanční ústavy a maloobchodníci, mohou nabídnout
ýým zákaznÍkům vke s|uŽeb po zavíracídobě'm

V pruběhu přechodu na marketingovou orientaci s€ sPolečnost ocime před ďemi pfukážkami: orgz.
nizovan}írn odporem' Pomal}'Ín učením a ryclrl}tn zapomínáním' Něktcrá oddě1ení sPolečnosti (ča5-
to ýobní, finanční a ryfuojové) se domnílzjí, že silnější marketingová funkce ohrožujc jejich mocen-
ské Postavení v organizaci' Zpočítkl je marketingová funkce viděna jako jedna z několi}a stejně
dúleáýh funkcí' kteÉ jsou v takovém vaahu, že se rrauzájem \'yvažují. MaÍketéři naopak twdí, Že
jejich funkce je důležtější. Někteří nadšenci jdou ještě dáJe a iílraji, že maÍLeting je hlavní funkd
celé společnosti, protož* bez zákazníW žádná společnost nemůže existo t. osvícení lidé z marke.
tingu celou záleátost lyjasnili ťím' že do středu společnosti postavili zákazníka. Staví s€ za orientaci
na záknlíJ<y, v níž veškeré funkce pracují společně k tomu, aby reagwaly na. požadavky záknnfua
sloužily mu a uspokojovďy ho.21
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. - l.lr sil, které se objevily v posledním desetiletí, volá Po novém marketingu a nových obchod-
: .i:1kiich. Společnosti mají nyní nové možnosti, které mohou proměnit způsob,jímŽ se prová.
-.:.iIrg (viz marketingoý postřeh Vjbod7 internetu).Společnosti potřebují svěŽí myšlení o tom,
. -!r a souPeřit v novém marketingovém prostředí. Marketéři v 21. století si ve stále zvýšené
..ionlují potřebu komplexnějšího, soudržnějšího přístupu, kterýjde dále než tradiční aplikace

: .::ketingu. Podivejme se na Pumu.

| - ] ] € .nost 5e sportovní obuví Puma VyuŽi]a ho lstiCkého market ngu k tomu, aby své inýrobky vyvedIa ze sentimen'
:::  

-  
nek na sedn]desátá éta20.sto|etíaZačaaprodáVatmódní5portov|ÍobuV.PumaužíVáVětšlpočetmarket in.

:-rl ' které působí soUběžně, aby učinily Z Pumy jasně VyhÍaněnoU obchodnÍznačkU Urč!]ící mÓdu' PUma naVI.
.. . ' oh edem na rozdí|né skupiny zákazníkŮ'jako jsou uživate|é snowboaÍdů' fanoušci autornobiových ZáVodů

. ]!y - a \,ryUŽivá tržni VýZkum 5\-1'ch ma|oobchodnich panneÍú' cílovou skuplnou Pumy jsou také sportov(l na
. :.l(ich' DVa jejíllejob íbenějšínrode|yjsou Mostro, q/cházková obUV 5 podÍáŽkoU pokÍaČujícÍi na části 5VIšku,

- :::: cat lRyCh á kočka), p|ochá ten ska v ceně 65 do aÍŮ, Vyfuorená pod|e bot' jaké no5ízáVodni( Forn]U|e ]'Hovoři
. .. nim marketingu s chytrou propagací téŽ díky paÍtnerství s B|\y'W]\y' ni. náVrhářskou dí|nou TeÍence conrana

. r yÍnpijským b'mem -a konáním pÍopagačních akCíV restauÍacích 5pecia]lZujících 5e na sUši při ÍVistrovství
. :.: V ío(e 2002, poskytovánim sponovního VybavenísereněW Lliamsové a ukáZkám \4'|obků V dobře vybraných
: ' 'gramechaf iImech'Tentopř istupÍunguje:píodej5po|ečnost isezvyšu]enepřetržitěj iždesetIetodÍokU1994

. : a Za tuto dobu 5e ztrojná5obil ']?

- - 'ické marketingové pojetije postaveno na vývoji, designu a plnění marketingoých ProgÍamů,
' .: rktivit beroucích v úvahu jejich šíři a rzájemnou propojenost. Holistický marketing zastá-
:' Žc u marketingu záleži navšem _ a že je často zapotřebí širokí, integrovaná perspektiva.

- .] lŽkami holistického marketingu jsou vztahoý marketing, integrovaný marketing, iíteÍní
.' :..; .r společensý zodpovědný marketing.

KAPITOLA 'I

MARKETING0VÝ P05TŘEH: VÝH0DY INTERNETU

n1eÍnet dnes posk},tuje spo|ečnostem soubor no\4'ch možností:

r spo|ečnosti majíV podobě internetu k dispozici zdroj dů|eŽiých
informacía nou/prodejní kané| sezi4Íšeným geografickým dosa.
hem informacía propagace podnikate|ských činnosti i !^irobků
po ce|ém světě. ZřízenÍm webolných stránek můŽe spo|ečnost
šiřit seznaÍn s\4kh lniÍobků a 5|uŽeb, svoji histoÍii, svoji podnika.
te|5kou fi|ozoÍii, možnosti zaměstnání a da|ší informacq kterou
mohou návštěVníky jejíCh stránek Zajímat. Na rozdí| od rek|am
a propagačníCh bÍoŽur inteÍnet UmožňUje společnosti přenášet
téměř neomezené množství informací'

r 5po|ečnosti mohou shromaždbvat úplnější a bohatší informace
o trzích, ŽákaZnícíCh, perspektiVních zákaznících a konkuÍentech'
Mohou rovněž s pomocí internetu pÍovádět nové marketingové

wzkumy a sestavovat fo(us gÍoups, posí|at dotazníky a ZískáVat
primárr ldaje někoIt\a da|sími ipůsoby'

r 5po|ečnosti mohou pomocí internetu používaného jako soukro.
mý intranet snadněji a rych|eji interně komunikovat 5e Zaměst-
nanci. Zaměstnanci si mohou navzájem k|ást dotazy' žádat
o radv a stahovat 5i potřebné inÍormace z h|avního počítače
spo|ečnosti a pÍáVě tak je tam posÍ|at.

l spoiečnosti mohou oboustranně komunikovat 5e zákazníky
i peÍspektivníÍni zákazníky a provádět efektivnější transak(e'
InteÍnet usnadňUje jednot]ivcůÍn posÍlat spo ečnostem €.maiy

a dostáVat od nich odpovědi, a stále Více spo|ečnosÍídnes zavá-
díextranety s dodavate|i a distÍibutory aby s nimi sdí|e|i infor.
mace a ef€ktivněii objednávaIi ZboŽía s|uŽby či platiIi faktury'

společnosti jsou nyní schopné posÍ|at rek|amy, kupony, Vzorky
a iníormace Zákazníkům, kteří 5i je VyŽádaIi nebo poskyt]i spo'
| €čnosti povo|ení, aby jim je posí|aIa'

spo|ečnosti mohou přizpůsobovat nabídky a s|užby pomocí
informa(í V databázi o počtu a Írekven(i náVštěVniků na s\^i(h
Webo!^Ích stránkách.

5po|ečnosti mohou z|epšovat nákupy' přijÍmání nowch zaměst.
nanců a jejich zapracovánía inteÍnÍi externí komunika(i.

5po|etnosti mohou pouŽivánim inteÍnetu I poÍovnáván; (en
prodejců a k nákupu materiá|u na aukcích čj náVÍhem v|ast
ních podmínek dosáhnout Značných Úspor' spo|ečnosti mohou
pomocí internetu shánét noVé Zaměstnance, |Vnohé spo|ečnostj
také mají na internetu ÍůZné kva|if]kační kurry, které 5i mohou
zaměstnanci, obchodníci a agenti 5táhnoUt.

spo|ečnosti mohou z|epšit logistiku a operace, a dosáhnout tím
značných Úspoí nák|adů a Zároveň z|epšit preciznost a kva|itu
služeb' InteÍnet poskytuje přesnější a ryCh|ejší způsob posí|ání
a získáVání infoÍrnací, objednávek, smIuv a faktuÍ mezi společ.
nostmi či mezi spo|ečnostía jejími ob(hodními partnery a zákaz.
n íky.
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oddě|ení
maÍk€tingU

Holisticlý marketing je marketingwý přístup pokoušející se uznávat a smiřo t Íozsah a spletitosti
marketingoýh aktiút. obr. 1.3 posýtuje schematiclý přelrled čtyÍ výÍazných témat charakterizu-
jících ho|istický marketing.

vzTAHoVÝ MARKET|NG Ve stále zvýšené míře je klíčovým cílem marketingu vyvořeď lrluboýh,
trvalých vzahů se všemi lidmi nebo organizacemi,jež mohou přímo či nepřímo ovlivnit úspěch maÍketin-
goÚch aktivit firmy. Vztahoý matketing (relationsbip narkxing) má za cí lybudování vzájemně v;Íhod-
ných ďoulrodoýh lztahú s klíčově důleŽiými sttalani _ zá,kazríky, dodavateli, distributory a dalšími
malketingovými parmery _ aby získa.l a udržel si s nimi obchodní vztahy.aYzta\ouý marketing buduje
silné ekonomické, technické a společenské wazky mezi stranami.

Vztahoý marketing kultiwje správný tyP vztahů se sprár'ný'rni skupinami, které jsou součástí
celku. Marketing se musí nejen zabýwat iízením yztahů se zákazníry (customer relationsbip mana-
gement _ CRM), ďe i řízením vztahů s p^ÍtneÍy (partnq relationsbip management _ PRM). Erosújí
čtyři klíčové ďožky marketingu, jimiž jsou zákaznici, zaměstnanci' marketingoví partneři (kanály,
distributoři, dodavatelé, dealeři, agentury) a finančně zainteresovaná složka (akcionáři, investoři, ana-
lvncr l.

Konečným ýsledkem rztahového marketingu je vytvoření jedinečného aktilz společnosti nazý-
vaného marketingová síť. Marketingovrí síť sestává ze společnosti a jejích podpůrných účastníků
(zák'azníJrŮ, zatněstnanců, dodavatelri, ďstributorů, maloobchodníků, reklamních agentur' uni}'€Ízit-
ních vědců a dalších), s nimiž byly vybudolány lzájemně prospěšné obchodní wztahy.Ye stále zuý-
šené míře si nekonkurují společnosti, ale marketingové sítě a vyfuaje společnost, která si vybudovala
lepší síé. Operační zásada je prostá: vybudujte efektivní síť vztahů s klíčourmi účastníky a zisk bude
nás1edovat.2a

Vybudování silných rztahů si lyžaduje chápání možností a prosďedků ruzých skupin a stejně
tak i jejich potřeb' cíů a piání. Vzrůstajíď počet dnešních společností vytvÁří odlišné nabídlg, ďužby
a poselsM individurílním zákazníkům. Tyto společnosti shromaždují informace o minulých transak-
úch kďzdého zákazníka, demograficýh a psychograficýh íaktorech a medirálních i distribučních
preferenďch. Doufají, že dosálrnou rústu ásků áskáním věGího podílu z ýdajů kažÁého zákzznfua,
kdý si získají jeho větší věÍnost a soustředí se na jeho celoŽivotní hodnotu.

Schopnost společnostijednat s každým zákaznikem z,iášt se stala praktickou v dúsledku pokro-
kú v tovární ýobě na zakázku, počítačích, inteÍnetu a softlvanr s marketingovými datlbízemi.
Technologie BMW nyní umožňuje kupcům navrhnout si vlastní model z 350 varizci,SOO opcí,
90 barev autolaku a 170 možností vnitřního zaÍizeni a čaloulění. Společnost twdí, že 80 % automo-
bilů zakoupených evrop skými zá&:rznír.'y a až 30 % tech, které si koupili lidé v USA, bylo Postaveno
na záHldě inďviduáIní objednávky. Britslcý obň supermarket Těsco předhání konkurenční firmu
Sansbury tím, že užíú údaje z klubove karty k personalizaci nabídek podle individuálních vlastností
zákazni|ů.25

j iná
oddě|enÍ

obr.1.3
5 ožky ho|istického rnaÍketlngu

prostředl právnÍ
zá|ežitosti
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_ .:.L .]:-:c one maIketingu s klíčoými složkami cel-
iE .'ii -:::] pro každou společnost vhodná: potřebná
=-:.: :: ...: shtomaždbvání informací' haÍdr./aÍu a soít-
l*.. 

- 
-:: :řewšit zisk. Nejlépe funguje u společností,

.e:-: l- :.:jduji normálně značné množsM informací
:-:::--;'ch zákazlicích' které mají hodně vJlrobků'

* :: '::.j.lr'at křížově, a ýrobků, které si výadují peri-
l.-ij :.-::jazování nebo ýepšování, a navíc prodávají

"l r- :.: 
.'; :oké hodnoý.

:' 
-:.' 

mnohostfanné vzt^hy s klíčově duleŽitymi
uu --l;:. ::LL:u r,}tvářfii zákJaďy klzájenně ýhodnému
tui: :.:;.;::: rro obě strany. Například společnosti Gene.
-* . -_; = riestalo líbit, že náwatnostjejího strojového
=;-* .= ::'rplívá, protože 15 9ó času často z^biÍaly ne\y-
::: 

-J 
ná}ladních automobilů' a proto l1tvořila

] :. '::'- a tuctem dalších sPolečností PÍogIam, kte-
- -*.:.:'..r.el dodávkové trasy po celé zemi s r,ybraným
:=e: .'aích nákladních automobilů.V důsledku toho
m ..-: ::: General Mills v tomto procesu sníŽila dobu,
rt.: :.;i-iinj automobily společnosti jezdiy prázdné, rta
f \ " .:s;ila 7 % na dopravních nákladech.,ó

Výrobek
ro2manitost yiíobků
kvalita
design
charakteri51ické rysy
názeV znaČky
péCkaging
baleni
rozměry
5|UŽby
zarulry

Distribuce
kanály
krytí
soÍtiÍnent
okality
zasooy
doprava

Cena
(enr(
slery
5plétkor^' režim
podmínky ÚVěrU

Komunikace
podpoía prodeje
íek|ama
pÍacovníciprodeje
public relations
diíect marketing

0bř' 1.4
s ožky rnarketingového rnixu,
1zý' 4 P

I.-=GRoVANÝ MARKET|NG Úkolem marketingoýh pncomíků je přijít s marketinBovými akti-

'n::: ; .l.tar.it plně integrované marketingové programy, aby v)tvářeli, sdělovali a pos\'tolali hodnotu
z.-.-_..::l. \íarketingoý program sestá\rá z četných rozhodnutí o tom, které hodnoty posilující mar-
c:. : .= .:(tir'ity pouŽít. Marketingové aktivity pňcházejí ve všech podobách.Jeden z tradičních poPisů
--i.'-'.lrí'ch aktivit hovoří o marketingovém mixu, kteý byl definován jako soubor marketingoýh
:'l,.: ...Ž PouŽÍvají firmy k dosažení ých marketingoýh cíú.,'McCarthy dě1í q'to nástÍoje do čtyř
rr-.;..-:cin,kteýmříkí4Pmarketingu:ýobek"cena,umístěúapropagace(ptoduct'?rie,?latea?ra-

':::'.l.ůr'é marketingové proměnné pod každým P jsou ukázány na obr. 1.4. Rozhodnutí v tomto
:j:-{.:::€o1'ém mix-u je tř€ba činit tak, aby ovlivňovala obchodní cesty i konečné spotřebitele. obr
. : -t:-ruie.jak společnost PřiPrawje mix r,'ýrobků, služeb a cen ajak q'rrŽívá komunikační mix rekla-

- 
:. .::ofl.PÍodeje,událostí a ziůitki,lztahů s veřejností, přímého marketingu a osobniho prodeje

u :' .-:eí obchodních cest a cílor,"lch zákazníků.
'.-'-:': můŽe krátkodobě měnit své ceny, mnoŽsM pracovníků prodeje a ýdajů na reklamu. Vý-

r '. "'= -,r1obl<y a měnit distribuční cesty však může jen v dlouhodobé perspektivě. Proto se firma
't.-'<: :chr'luje k menšímu množsM občasných krátkodobých změn marketingového mixu, než by
= :- ..:Jnačovat Počet Proměnrých v maÍketingové směsi' o nichž lze rozhodolat.

Obr. l-5
5trategie marketingového mixL]

Komunikační mix
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Koncept 4P předstawje názory prodejcú na marketingové nástroje k ovlivnění kupců. Z hlediska
kupujícího je kaŽdý marketingový nástroj určen k tomu, aby přineď prospěch zríkazrúkwi. Robert
Lauterbom řekl, že 4P prodejcu korespondují se 4C spoďebitele:29

4P
prodvkt (product)
cena (?rice)
úsuíbuce (pkce)
PÍoPa8ace (?Ťo|nation)

4c
řešení potřeb zákazníka (customer solution)

ýdď1e zíkanfua. (customn cost)
dostupnost řešení (ro ntenience)
kornurikace ( c o m m un i c a t i o n )

Zvitězí takové společnosti, jež z ekonomického hlediska naplní promptně a s efektir,ní komunikací
potřeby zákazníku.

Existují dvě klíčová témata integrovaného marketingu - 1. při sdělovíní a poskytovríní hodnoty je
možné vyýíjet mnoho rozličných marketingoýh aktivit a 2. veškeré marketingové akivity jsou koor-
dinovány ta| aby se maximalizovaly jejich spojené důsledky. Řečeno jinými slovy, návrh a plovedení
jakekoliv malketingove aktiúty musí Počítat i s jin}'mi aktivitami. Frrmy musí inte8Íovat wé systémy
s man€ementem poptávky, managementem prosďedků a s managementem sítí.

Při vytr/áření integrované komunikační strategie je například třeba zvolit komunikační vÍběr lauzá-
jem sc podporujícich a doplňujících možností. Marketéři musí selektivně v}'rržívat reklam v teleúá' údiu
a tisku, PR aktiút, událostí a komunikace s lcřejností na webových stránkách, aby Ge přispívalo sv'ým
vlastním způsobem a zároveň zlepšovalo efektiútu ostatních prvků. Společnost Ncw Line Cinema, která
již způsobila senzaď sljym nol"fm zpracováním starého kultovního filmu z roku 7974 Texashj masaŘt
mototovou 2ilau (The Thxas Chainsaw Massacre), ryuŽila kombinaci tÍadičních teleúzních reklam' uká-
zek z noýh filmů a inteÍakti\,ŤIího markctingu prostřednicMm AoL Instant Messenger k tomu, aý
se o 61mu vědělo avzbudtl zá1em mladých lidí. Cíem bylo ryvolat mezi nimi komunikaci, tzn. zatáh.
nout mladé lidi do toho, aby sami prováděli marketing!3oIntegrovaná distribuční stÍategie komě jiného
zajišéuje' a\ přímé cesty (naPř. Plodej Po internetu) a nepřímé cesty (např. maloobchodní prodej) praco-
valy společně k maximalizaci obratu a hodnory značý.

|NTERNí MARKETING Holisticý marketing zahmuje také interní maÍketing (intctnal marke-
ting), jenž zqištuje, ý kažÁý ve fvmě zastávď vhodné markeingové zásaďy, z,iáště vedení. Intemí
marketing má za úkol Přijímat' zaučo t a motivovat schopné zaměstnance, kteří chtějí dobře sloužit
zákzzníWm' Chýi marketéři si uvědomují, že marketingové aktivity urrrritř společnosti mohou b;Ít
stejně důležité, či dokonce duležitější než marketingové aktiúty zarněřené vně společnosti. Nemá
smpl slibovat ýečné služby, pokud zaměstnanci nejsou připraveni je posýovat.

Interní marketing se musí odehráyat na dvou úÍovních. Na jedné úLrovni musí ruzné marketin-
gové funkce - pracor'níci prodeje, reklama, s|užby zákazlkttn, product management' marketingo}'ry'

Ú"ku* - pracol.at společně. Až příliš často se však pracovnici prodeje domnÍvají, že produktoú
manažeři nastavují ceny nebo prodejní kvóty piíiš r7soko, nebo se reklamní ředite| a manažer znzč.

ý nedolcíá dohodnout na reklamní kampani. Všecbny tpo rnarketingove funkce je třeba koordino-
vat ztledska zákaznka. Následující příklad owědí problémy s koordinací.

Viceprezident marketingu jedné ýznamné ewopské letecké společnosti chce zvýšit podíl spo-
lečnosú na letecké přepravě.Jeho strategiíje získat spokojenost zákazníkitim,že jim zajistí lepší
jídlo' čistší prosďeď' lépe vycvičené posádý letadel a nižší ceny letenek' přičemž nemá v těchto
zďležitostech žádnol autoritu. Zásobovací oddělení lybíá potraviny udržující nákla dy na nízké
úrovni, oddělení údržby vnržívá úklidové služby s nízlolmi náklady na úklid, osobní oddělení při-
jímá lidi bez ohledu na to, zdaje vjejich Po ze Přátelské chování, a ceny letenek určuje finanční
oddělení. Protože tato oddělení obr7kle zaujímají stanoviska, která berou v prvé řadě v úvahu
náklady nebo cenu, ocitá se viceprezident marketingu pň vyvíření marketingového mixu v téměř
neřešitelné situaci.

Na jiné rírovni musí ý marketing přijímán i jinými odděleními a i tato oddáení musí Přemyšlet
ztiedtska ziů<aznika. Marketing není ani tak oddělením jako spíše orientací společnosti. Marketin-
gové myšlení musí prostoupit celou společnost (viz tab. 1.1). Xerox jde dokonce tak dalekq že do
každého popisu Práce vkládá vysvětlení, jak se práce doýá zákanfl<n.Továaní manaŽeři Xeronr
lědí, že návštěva továmy může Pomáhat Prodeji, kdý potenciálni zákazníkvtdí, že je továÍna čistá
a vede si efektil.ně. Učetní Xeroxu věď, že chovánj záv;.znJ}:i ovlivňuje přesnost Xeroxr při vyičto-
vání a ryclrlost při ýizovíní objednávek'
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4lr*lvé
. ':.. € .as schůzkám 5e zákazníky a naslou(há jejich prob|émúm.
t '-:: :. cojenÍ oddě lení marketingu, ýiÍobního oddě|ení a da|šÍch oddě|enÍ do každého nového projektu'
t :_.-:.a v|astni pÍoduldy5 konkureniními.
. !-.- se při íozvíiení projekt! získat r€ak(e a Íady zákazníků'
! ''. :.I adě ÍŽnízpětné Vazby neustá|e z epšuje a propracováVá Výrobek.

ÉuPni
t -k ..ě hledá nej|epšídodavate|e'
.:.,:. €d|ouhodobéVztahy5menšÍmmnoŽswímkva|itníChdodavate|ů,kteřÍjsouVšakspo|ehIiVÍ'
t . . - .ižšíCeně 5e neu(hyluje ke kompromisům s kvalitou'

.frni
l :.i :elazníky k návštěvě a ex|.urz| 5\^ých toválen'
l \:'Íévuje továÍny Zákazníků.
t :'--.:ně pracuje přesčas, aby sp|nilo 5|íbené doda(í|hůty.
. '...siá|e h|edá cesty, jak l.ryrábět zboŽl rych|eji a za niŽšÍ nák|ady'
r '.+.5:á|e z|epšuje kva|itu laýrobků a jeho cí|em je, dby nemě|y naprosto žádné Vady'
t l ]'<oliv ie to noŽné, p|nípoŽadavky zákazníků a vyrábí na zakázku'

Hetingové
t j.;.á se potřebami zákazniků a chce dobře deíinované tÍŽníseqm€nty.
l.:..jemaÍketingovéú5i|ípoten(já|nímUd|ouhodobémuZiskuz(í|ový(hsegmentů'
. ..:,ářÍvitězné nabÍdky pro kaŽdý cí|ový segment'
! ''. !'avide]ném zák|adě měří image spo|ečnosti a spokojenost zákaznÍkú'
r '.:.siá|e získává a vyhodnocuje nápady na nové výrobky a z|epšování výrobkú a s|uŽeh
r '': zivše(hna oddě|enía VšeChny zaměstnance spo|ečnosti, aby 5e soustřeďova|i na zákazníky'

+qbini
l \'. spe(ia|izované zna|ostio průmys|ovém odvětví zákazn íků '
r 

-<cuší 
5e po5kytnout zákazníkům nejIepšÍ řešení.

. j luje jen to, co dokáŽe dodrŽet'
t =<}'t!je informace o potřebáCh a nápade(h zákazníků |idem, kteří mají na sta.ost ýoj Výobků.
l j :.Žiíejným zákaznÍkům po dlolhé časové období'

Lqistiky
r ::iovívy5oká měřítka na rych|ý seÍvis a n€přetržitě je dodrŽuje.
. ..e zna|é a k zákazníkům přáte|ské servisní oddě|ení, kt€ré umíodpovídat na otázky, Wřizovat stÍŽnosti

: ..šit prob|émy uspokoji\,^ým a Včasným zpúsobem'

a)tu'ti
. :.!raV!je peÍiodjcké zpÍáVy o ziskovosti Výrobku, trŽního se9mentu, geogÍafických obIastech (ÍegioneCh,

:'od€jníCh teÍitoÍilch), Ve|ikosti objednávek, distribučních kaná|e(h a jednotliÚ(h zákaznícíCh'
! ].]Íavuje faktury přizpůsobené potřebám zákaznlka a zdvoři|e a ryChle odpovídá na dotazy zákaznlků.

F-'E'nčni
r .-ápe a podporuje marketingové Výdaje (napí na rek|amy ke z|epšenÍ image) VytvářejÍcÍ d |ouhodobé zákaznické

:.eíerence a věrnost.
! :izpúsobuje fina nční tra nsa kce íinančním poŽadavkům zákaznÍků.
. . nÍ rvch|é Íozhodnutío úVěIus€hoDnosti zákaznÍků.

htbtic relations
t ,.6í|á příznjvé zpráq o spo|ečnosti a konÍo|uje n€příznivé zpráVy, kteÍé by moh|y spo|ečnosti uškodit.
. 'áná jako internízákazník a Veřejný advokát |epší po|itiky a praktik spo|ečnosti'

j : 1 |ip Kal|eÍ, Kaller 0n |larkďing, NeW YoÍk: The FÍee PÍes' 51í 2]-22'

Tab. 1.1

']ak uÍč]t, kteÍá oddě|enÍ
spo|ečnosti n]ys|l na zákazníka
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lab. 1.2
5poIečenské inicii1iV'y f řmy

JAK ROZUMET POJMU MARKETING MANAGEMENT

sPoLEČENsKY zoDPovĚDNÝ MARKET|NG K holistickemu marketingu paďí společensky
zodpovědný marketimg (social responsibili4l marketing), chápání širších ájmů a eticlcy, ekologicK
právní i společensý kontext marketingoýh aktivit a programů. Důsledky marketingu zasahují šir.
ší okolí, než je společnost a zákaznicí, a ýká se společnosti jako celku. Společenskí zodpovědnost
rovlěž vyžaduje, aby marketingoví pracovníci pečlivě uvaŽovali o úloze, kterou hrají a mohli by fuát
z blediska společensýh ájmů.

Existují společnosti, které si vedou ýečně Při uspokojování potřeb zákazníků a které jednají
z }rlediska dlouhodobých zájmů spotřebitelů a společnosti? Podívejme se na následující lgitiku:

Hamburgeroý prumysl fuem s qahlý'Ín občerswením nabízí chutné, a|e rtezdtavé stÍavoýáÍtí.
Hamburgery mají lysoý obsah tuku a restauÍace PloPagují smažené pokrmy a koláče, dva pro.
dukty s lysolým obsahem tuku a šlaobu. Produkty se podávají ve lyhovujícím balení, které však
způsobuje nadměrné množství odpadu. Zákazníci jsou spokojení, přestože tyto restaurace mohou
škoditjejich zdraú a Působit ekologické Problémy.

Společnosti jako McDonald,s si jsou vědomy této kÍitiky a přidaly na své jídelní lístky zdravější
polcmy (např. saláty) a zavedly ekologické iniciativy (např. nafuazují pouzdla na sendviče z pěnové-
ho polystyrenu papírovými ubrousky a lehlými recyklovatelný.rni lcabicemi). Nedár.rro McDonald,s
otrlásil svoji až dosud největší eko1ogickou iniciatir,rr. McDonaldt, kteý kupuje pro sýh 30 tisíc
ÍestauÍací po celém světě ročně 2,5 miliardy 1iber drůbežího, hovězího a vepřového masa, nďídil
wým dodavatelům ýadit použivání antibiotik" keré se vstřebávají i do lidského organismu, zvláště
tehdy' kdý mají tyto léý zpúsobit rychlejší rust kuřat' Prasat a v menší míře i hovězího dobytka.
,'Viděli jsme sPousfu důkazů dokládajících snižující se účinnost antibiotik při léčbě lidí,.. řekl Bob
Langert, ředitel pro společenskou zodpovědnost McDona-ld,s . 

',Zač 
l' jsme Proto Přemýšlet' co by

se s tím dalo udělat."3l
Podobné situace přímo volají po novém pojmu, ktery by rozšířil pojetí marketingu' Mezi dalšími

se navrhovaly i pojmy humanisticlý marketing a ekologiclý marketing. My nal'rhujeme termín
spoleěenské pojetí markenlnga Gocietal marketing eontept).Podle tohoto Pojetí je úkolem společnos-
ti zjistit potřeby' přání a zájmy cíloých trhů a přinášet žádoucí spokojenost efektivnější a účinnější
foÍmou' nežje tomu u konkurentu, a to způsobem chránícím nebo zvyšujicím spokojenost zákazníkú
a zdraú celé společnosti.

Společenské pojetí marketingu r,7žaduje od marketérů, aby při sýh marketingoých praktikích
brali v úvahu společenské a etické aspekty. Musí udržovat rovnováhu a někdy i Žonglovat s často kon-
fliktními kÍitéÍii zisků společnosti, spokojenosti zákazníků a veíejnými zájmy.Tab.1.2 ukazuje něk-
teré rozdílné typy společenslých iniciativ firem, keré jsou dokládány na společnosti McDonald,s.

Tvp

sociá|n í ma Íketing ÍiÍmy

5dí|ený marketing

f iIantropie spoIečnosti

angaŽovánÍíirmy V místní komunitě

5poIečensky zodpovědné
podnikateIské praktiky

Popis

podporuj€ kampaně na změnu chování

pÍopagace spoIečenských zá|eŽitostí
pomocÍ sp0nzorován Í' Iicenčních
5m|uv a Íek|am

dary V penězíCh, zbožínebo času
na pomoc neziskoyým organizacím,
skupinám nebo jednotIiVcúm

po5k}.tová n í dobrovoIn ickýCh sIuŽeb
V místníkornunitě

příetía Vedeni podnikatekkých pÍaktik
chránícíCh prostředía |idská pÍáVa i práVa zvířat

Příklad

propagace očkovánídětípo(e|é ok|ahomě

sporloÍován,FoÍesta (gori|y)v z00 v sydney -
záVazek desetiIetého sponzoíoVání V Íámci
záChrany tohoto ohÍoženého druhu

příspěVky charitativnÍmu domu Rona|da |VCDona|da

dováženíjídia hasičům při požáre(h buše VAustrá|ii
V pÍosinci ] 997

požadavek N/CDona|d 
' 

aby dodavate|é Zvlišili životní
pÍostor nosnicím na farmách

Zdr'l- Ph]|ip Kot|eÍ, Nancy Lee, c1rp1ÍaLe suial fre5ponsibi|ib/: D\ing the Mos! G1od |0r YluÍ C1npany and Yu| cause' Wi|ey, prosine( 2004.
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1.4Zák|adní marketingové poimy, trendy a úkoly
K pochopení funkce marketingu potřebujeme Porozumět konkrétním marketingorým pojmu=
a úkolům, a zárol'eň i současným trendům.

I.4.1ZáHadní pojmy
Klíčoý soubor pojmn v1.tváůí zá|dad marketingového managemenfu a holistickou marketingor.c'
orientaci.

PoTŘEBY PŘÁNÍ A POŽADAVKY Lidé z marketingu musí chápat potřeby, přáni a požadl-
ky cíového trhu. Potřeby jsou tírn záláadnim,bez čeho lidé nemohou žít. Lidé potřebují k přež..
potraw, lzduch' vodu, ošacení a přístřeši. Cití rovoěž silnou potřebu relaxace, rekreace, lzděli:
a zábavy'Tyto potíeby se stávají piíními, jakmile jsou zaměřovány na specifické objekty, které doki
tyto potřeby naplnit. obyvatel 

'USA 
potřebuje potralrr, ale přeje si hambwger, smažené b!ambů..5:

a nějalo/ nealkoholiclg nápoj. Clověk z ostrova Mauricius také potřebuje potralu, ale přeje si ma:'
go, ýž, čočku a fazole. Přání jsou uwářena společností, v níž člověk žije. Požadavky jsou přání r:
specificýh ýobcích podporované schopností za ně zaplatit. Mnozí lidé si přejí Mercedes, ale.<--
mrílokteří jsou ochotní a schopní si ho koupit. Společnosti musí zýažovat nď1en to,kolik lidí si přá:
mít jejich lyrobek, ale i to, kolik z nich bude nakonec ochotrých a schopných si ho koupit.

T1to rozdíly whají světlo na častou kritiku, že maÍketéři ,,vytvářejí potřeby' nebo že,,nutí ]j;
kuPovat věci, kteÍé nepotřebují". Marketéři však poďeby nevyvířejí _ potřeby existova.ly ďíve r=
marketing. Marketéři společně s dalšími společenslgmi faktory ovlivňují přání. Mohou napříkl-
pÍoPagovat předstal-u, že Mercedes uspokojí potřebu nějaké osoby po společenském postar.el:
Potřebu společenského postavení však nerytvořili.

Pochopení potřeb a přání zákazníkÍr není vždy snadné. Někteří zákzzlici mď1i potřeby' kre-
si plně neuvědomují, nebo je nedolvíží vyjádřit' případně používají ďova, kerá si je třeba sprár:.i
interpretovat. Co to zÍamená,když zák^^ik požádá o 

"silnou" 
sekačku na trálu, "rychlý soustÍú.

"atraktir,rrí 
plavky" nebo 

"klidý 
hotel? Předstalte sí zil<aznika,kteý vám řekne, že chce "nepiii

drahý automobil... Marketingoví pracovníci mu musí položit další otázky. Můžeme rozlišovat mel

Pěti t}?y Potřeb:

1. Vlčené potřeby (zákaznikžáďá nepřitrtš drahý automobil).
2. Reálné PorÍeby (zák^zlík vyžaduje automobil' u něhož není nízkí původní cena, ale operaL

nríklady).
3. Nevyřčené potřeby (zákanik očekává od prodejce dobré služby).
4. Potřeý pro radost (zákazlikby byl rád, kdyby prodejce instaloval do palubní desky naviga..=

systém).
5. Tajné potíeby (zákaznik si přeje, aý ho přáte|é pokládah za zkušeného spoďebitele).

Reagovat Pouze na !]Ečené potřebyje šizením zá]<azníku. Mnozí sPotřebitelé nevědí, co od ýobL
chtějí. Kdý byly popwé uvedeny na trh mobilní telefony, spotřebitelé o nich moc nevědě]i. No}c:
a Ericsson dělali všechno možné pro to, aby uwářeli vnímání sPotřebitelů tohoto ýobku. Jak řei
CaÍPenteI: 

'Dávat 
zríkazníkům jen to, co chtějí, dnes jiŽ nestačí _ k získÁní ýhody musí společno=

zál,aznn<itm pomáhat zjistit, co chtějí..33
V minulosti znamenalo 

"reagovat 
na potřeby zákazníků" snrdovat jejich potřeby a přijit s ýo:-

kem, kteý v pruměru těmto Potřebám vyhovoval, ale některé dnešní společnosti reagují na inďúd:-
ální potřeby každého záLazúka. Společnost Dell Computer nepřiprar,uje dokona-lý Počítač PÍo sr-:.
cíoý trh' ale poskytuj e záIáady, la richž si každá osoba sama sestaví Prvky' kteÍé si přeje v počítai
mít.Jedná se o změnu filozofie,,udělej a prodej.. na filozofii "lyciťte reakci".

cíLovÉ TRHY PoslT|oN|NG A SEGMENTACE Marketér může na určitém trhu jen stěží uspt-
kojit všechny. Každému se nebudou zamlou t stejné vločI.y' stejný hoteloý pokoj' ÍestauÍace' autL>
mobil, škola nebo film. Marketéř:L Proto z^číÍají Íozdělením trhu na segmenty. Identifikují a Proi.
lují ruzné skupiny kupujících, které by mohly dávat přednost nebo lyžadovat různé mixy ýobk-
a služeb, a to tím, že zkoumají demografické a psychologické rozdíly i rozdny v chování kupujícíů-
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Posiron ng: 
'PíV. 

5UV s iec|noloq].kyrni
prVkV Z. i]Í.ňu]ic im pie.J lžel lí, '
T.to Íekl .ma nirVolvo 5e 1Jn]ěír]e
na h].!! iV 'J ' ]odU spo|eč|oý '  be7peiNo5l '

.'.: l: se pak rozhodne, které segmenry předstalují největší příležitosti _ čímž se stanou cíoými
* :] l každý zvolený cílor'y trh PřiPÍaú fiÍma tÍŽni nabidku' Nabídka je vložena do my"ll cllo-

.: ..uiících s tím, žejim přinese nějakou důležitou ýhodu (nebo lyhody). Vo1vo například qvíjí
: i1r'pro kupce, pro něž je h|avním zájnem bezpečný automobi1. Volvo proto představuje své
: :ilv jako ne-jbezpečnější ze všech, které sí mohou zákazníci koupit. Společnosti by si mě1y

-:: ;iloý trh (trhy) co možná nejpečlivěji a připravit si na míru šité marketingové pÍoglamy.

.: )KYAZNAČKY Společnosti se staú k potřebám tak, že Přicházejí s hodnotovou propozicí,
. :::n ýhod nabízeďch zákazníkům k uspokojeníjejich potřeb. Nehmotná hodnotová propozice

. :.r'projeluje nabídkou, která může byt kombinací ýrobloi, služeb, informaci a zážitků.
Jračkaje nabídka od ztámého zdro1e. Značka j ako McDona1dt v1volává v myslích lidí mnoho
:.:: hamburgery, zábar'u, děti, rychlé občerstvení, Pohodlí a logo s dvěma zlaými oblouky. T1to
': \ftvářejí image značý Všechny společnosti se snaŽí }ybudovat silnou značku _ to znameÍ\á'

' ':iíznivou ajedinečnou značkovou image.

. - ] 
.l oTA A sPoKoJENo5T Nabídky budou úspěšné, pokud přinesou hodnotu a spokojenost

::.-:J spotřebiteli. Kupující volí mezi rúznými nabídkami na zá|Jadě toho, co vnímá jako pří
:]r.ětší hodnory Hodnota odráží rmímané hmatatelné a nehmatatelné r,yhody a ýdaje pro
.ka. Hodnonr lze primárně pojímat jako kombinaci kvality, služeb a ceny (qualit1, seroice,

- !5P/, čemuŽ se říká tÍojitá hodnota Pro zákazníka. Hodnota se zvyšuje s loralitou a službami
'|e s cenou, i kdyŽ dúležitou roli mohou hrát i další faktoÍy.
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Hodnota je ústřednín pojmem marketingu. Marketíng lze pojímat jako identifikaci, vytníření, sdě-
lování, poskytovíní a s|edováni zákaznjcke hodnoty. Spokojenost odráží něčí komparativní úsudky
vycháze1ici z vnímaných funkčních vlastností ýobku (nebo ýledku) ve v"ztahu k jeho očekávání.

Jestliže funkční vlastrrosti nenaplní očekávání, je zákazník nespokojený a zklamaný. JestliŽe ďekává.
ní naplní, je spokojený a jesdiže je doko nce předči,je zíkazník q,soce spokojený nebo potěšený.

MARKET|NGoVÉ KANÁLY K dosažení ďového trhu používá marketér tři dnrhy marketingo-

ýh kanálů' Komunikačními kanály se posíaj í a ziskávají zprávy od cíloých uživatelů a patří k nim
noviny, časopisy, rádio, teleúze, e-mail, telefon, billboardy, plakáty,letáčý, kompakmí disky,kaznly
a internet. KÍomě těchto prostředků dochází ke komunikaci i ýazy obličeje a oděvem, rrzhledem
mďoobchodních prodejen a mnoha dalšími prostředky. Marketéři ve stále zvýšené míře přidávají
k qvážení obvyklejších monologových kanálů (např. reklamy) ďalogové kanrály (e-mail a bezPlatné
telefonní liný).

MaÍketéři PouŽívají distribuční kanály k lystavování, prodeji nebo dodávkím fziclých ýobků
nebo služeb Inrpujícímu nebo uá teli. K distribučním kanrílúm paďí ďstributoři, velkoobchodníci,
maloobchodníci a prodejní zástupci'

MarkeÉr rovněž používá cervisní kanály, a to k ptoúdění transakcí s potenciálními kupujíci
mu. K servisním kanálům patří sklady' přeprawrí společnosti, baný a pojišéovny' které usnadňují
trarrsakce. Marketéři se ocitají před problémem vo\ nejlepšího mixu komunikačních, ďstribučních
a servisních kanálů pro wé nabídky'

toG|STlcKÝ ŘETĚzEc Zatímco marketingové kanály spojují marketéra s cíoými kupujicímu,
logisticý ietězec se ýhí dlouhé ce sty od surovin přes ďly k finálním ýobkům, určeným pro finríní
kupce. Logistický řetězec pro dámske kabell9 začíná kužemi' poloafuje jejich vyčiňovíním, stříhá-
ním, zpracováúním a marketingor1trni kanály se nakonec dostálzjí ýobky k ákazníkům. Logis-
ticl./ řetězec Představuje systém posýování hodnoty. Každá společnost zachycuje pouze určiý pro-
centuální Poďl z celkové hodnoty v1'tvrířené logistick1m řet&cem. Jakmile nějakí společnost zvítězí
nad konkurenty nebo jde s proudem či proti němu, je jejím ďem získat vyšší procentuí|ní podí
z hodnoty logistického řetězce,

KoNKURENCE Ke konkurenci patří v.šechny aktuální a potenciální nabídlry i náfuažý rivalů
a Představuje tq co by mo}rl kupující brát v úvahu. Předpo|dádejme, že lě1aká společnost ryrríbějící
automobily má v plrínu nakoupit k jejich ýobě ocel. Existuje několik moŽýh urovní konlnuentů.
Vyrobce automobilů může koupit ocel od US Steel nebo jiných integrovaryÍch oceláren v USA (např.
od Bethlemem) či v zafuaničí (např. z Japonska nebo Jižní Koreje) nebo případně laciněji v nějaké
miniválcor'ně. Rovněž je možné použit na některé části automobilu bliník, aý se snížila jeho váha
(např. z Álcoa), nebo plastové vylisky na nárazníky místo oceli (např. z GE Plastics). Společnost US
Steel by přemyšlela příliš omezeně, kdyby brala v úvůu pouze jiné integroltné ocelámy' Pravděpo.
dobně této společnosti v ďouhodobé perspektivě úce ublíá náhražkové ýobky než jiné oce|rímy,
které jí konkunrjí. Musi Proto Íozlrážít, zda nezačít r1'rábět níbÍažkové materiíly nebo se držet jen

ýobku' v nichž je ocel lepší než cokoliv jilého.

MARKET|NGOVÉ PRoSTŘEDí Konliurence představuje pouze jednu síu v Prostředí, v němž
operuje marketér' Marketingové prostředí sestává z operačního prostřeď a širšího prosďedí.

operační prostřeď sestá,á z bezpÍostředních hníčů, kteří se angažují vywářením, distribucí
a propagací nabídky. Hlavními blíči jsou společnost, dodavatelé, distributoři, dealeři a cí]ovi zákaz-
níci. Do skupiny dodavatelů patří dodavatelé materiálu a dodavatelé ďužeb, jako jsou agentury maÍ-
ketingového l"lzkumu, reklamní agentury, společnosti zabývající se bankovnictvím a Pojišéovnictvím,
přepravní společnosti a telekomunikační společnosti. K ďstributorum a obchodníkům patří také

PÍodejní zásfuPci, zProstředkovatelé, zástupci ýobců a další, kteří pomáůnji rncházet zíkuný
a Drodáv"at iim'. 

Ši'v pásti"di sestáú ze šesti složelc demograÁckého prostředí, ekonomického prostřeď, !zic-
keho prostředí, technologicLého prostředí, politicko-prár'rrího prosďeď a společensko-kultumího
prostřeď. Všechna tato prostředí obsahují síly, kteÉ mohou mít značný vliv na hráče v operačním
prostředí. Marketéři musí věnovat značnou Pozornost tlendům a výojí v těchto prostředích a včas
jim přizpůsobit marketingove strategie.
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Obr. 1.6
Faktory ovIiVňujíci maíketingolou
ííategiI spo ečnosti
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..GoVÉ PLÁNoVÁNí V praxi se marketing řídí logic\m procesem. Proces marketin-
" '..:-':risestávázanalýzynatket\lgor,"lchpříležitostí,vo\cíloýhtrhů,nawženímarke-

:. ' .::gií' rylracování marketingoýh programů a řízení marketingoýh aktiút. obr 1.ó
: :iin marketingového procesu a síly utvářející marketingovou strategii společnosti.

, '  l l t  l l fker i  ng 1ni l l taqe1Icl i t l i

' -] :.i::ié trendy a síly qvolávají u podnikatelslgch firem noť soubor představ a praktik.
-]- ] 

.: - : ..r.znamné míře přehodnocují své filozofie, pojmy a nástroje. Níže je uvedeno 14 vel-
ttarketing managemenfu, kte!é ch}tIé sPolečnosti provedlyv21' století.Tato důležitá

..'. : : -jlu opakovat v celé knize' aby pomolrla marketérům a sPolečnostem v bezpečné plavbě

- 
... . 

-:'.'.odami 
ke slibné budoucnosti. Uspěch budou mít ty sPolečnosti, které budou měnit

:.:-. -' -. : : ]rladu se změnami na jejich tržišti _ a ý tÍŽním PIostoru.

- Ů:: l .-iNGU DĚLÁ MARKETING To, ŽE MARKET|NG DĚLA KAŽDÝ Společnosti obwk-
-. :- 

.Jdělení maÍketin8u s úkolem vytvářet a Poslg,tovat pro zákaznika hodnor Á1e jiŽ
. ] ...-:J z Hewlett-Packard pro}úásil, že marketing je příliš důležiý než aby mohl byt pone.

: ::- =:.: marketingu. Společnosti nyní vědí, Že marketing nedělají jen zaměstnanci z oddělení
. ''i. :- . ._'. frodejního oddělení nebo z oddělení naPomáhajících zákazlíkrům, protože na zákaz-

-' 'laždý zaměstnanec' a PÍoto musi chápat záLkazrtí|<y 1ako zdroj prosperity společnosti.
'. : :. . :]ho začínají společnosti zdírazíovat při řízení klíčově důležiýh procesů společnou

- :.:li všech oddělení. Více důrazu se také klade na hladý management klíčoých PIocesů
- ..:.], io je realizace nového ýrobku, zíslviní a udržení zákazúk.ů a p|nění objednávek.

::  .;) .RÁDÁNí PoDLE VÝRoBNíGH JEDNoTEK K usPoŘÁDÁNí PoDLE SEGMEN-.. :: ( .rzNÍKÚ Některé společnosti ryní přecháze1í od uspořádání soustředěného na ýobek
-._ . . .. 1a.nažery a ýobními diúzemi k uspořádání úce zaměřenému na segmelty zákazniklu.

- ' - :: :e Royal Bank of Canada reorganizovala podle segmentu zákazníků, nikoliv podle pro-
' - ' : : .eritoÍií. Po pečlivém sledování těchto segmentů r1,tvořila Royal Bank určitt.t' Počet pÍo-
. . . . .Ž:'o přinášejících ziskjako například první hypotéý a vyřizování pozůstalostí. V důsledku

. . ::..:lr' zrýšily v prvních třech letech o miliardu dolarú a cena akcie stoupla o 100 oÁ uprostřed
;.: .  trhu cených papírů.3a
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oD DĚLÁNÍ vŠEHo KE KUPovÁNí vícE zBoŽÍ A SLUŽEB zvENČí Více společností doc}rrí.
zí k rozhodnutí vlastnit spíše značku než fuickéjmění. Společnosti ror'rréž stále více uzavírají subdo-
davatelské smlouvy s jinýrni firmami.Jejich zásada: předálztjinam ty činnosti, které jiní dělají laciněji
a lépe, ale udržet si činnosti Híčové'

oD VYuŽÍvÁNí MNoHA DoDAVATELÚ K PRÁc| s MÉNĚ DoDAVATEL| V -PARTNER.sKÉM VZrAHU" Společnosti prohlubují partnerské dohody s klíčovými dodalateli a distributory.
Takove společnosti již nevnímají distributory za své zíkazní1ry, ale za parmery při poslýování hod-
noty konečným zákazníkům.

oD sPotÉHÁNí sE NA PoSTAVENí NA STARÉM TRHU K oBJEVovÁNí NoVÝcH TRHÚ
Na vysoce konkureučních tržních místech se musí společnosti neustále pohýovat kupředu s marke-
tingovými programy a inovovanými ýrobý i ďužbami' aý zustaly v kontaktu s potšrbani zÁkzz-
níků. Společnosti musí neustále vyhledávat nove vyhody a nespoléhat se jen na své minulé silné
st!ánky.

oD DÚRAZU NA HMoTNÁ AKT|VA K DÚRAZU NA NEHMoTNÁ AKT|VA Společnosú
si uvědomují, že značná část jejich tržni cerly pocháLzi z nehmotn}rch aktiv' zvláště z jejich značky'
zákazntcké záMadny, zaměsmanď, vztahů s distÍibutory a dodavateli a intelektuálního kapitálu.

oD VYWÁŘENí ZNAČEK PRo5TŘEDN|CTVíM REKIAMY K vYrvÁŘENÍ ZNAČEK PRo-
sTŘEDN|cwíM VýKoNU A INTEGRoVANÉ KoMUNIKACE Marketéři se oři dodávání kon-
zistentní image značky zákazníkúm přestďi spoléhat na jeden nástroj komunikace,jako je reklama
nebo prodejní sía, a přecházejí k mixu několika násn.ojů při kaáém kontaktu se značkou.

oD PŘ|IÁKÁNí zÁKAzNíK['| PoMocÍ oBcHoDÚ A PRoDAVAČŮ K DosTUPNosT|
\.ÍRoBKÚ NA |NTERNETU Zákaznici mají pffstup k fotografiím ýobku, četbě speciícýh
informací o nich, mohou na internefu zjišéovat prodejce s nejlepšími cenami a prodejními podmín-
kami a mohou si kliknout na objednávku a platbu. Na internetu mké ryc}rle narustá objem obcho-
dování mezi frrmami. osobní prodej můŽe být ve stále vzrůstající míře prováděn elektronicky, kdy se
kupující a prodávající úď navz"ájem v reálném čase na monitorech sýh poďtačů.

oD PRoDÁvÁNí vŠEM KE sNAzE BÝT NEJLEPŠÍ F|RMoU slouŽící DoBŘE DEF|No.
VANÝM cíLoVÝM TRHŮM cíloÝ marketing je usnadněn četnými specializolanými časopisy,
televizními kanály a zpravodajstvím na internetu. Společnosti take značně investují do informačních
systémů' aby snížily náklady a áskďy ýhodu nad konkrrencí. Sfuomaá'ují iďormace o nálsrpech,
preferencích, demograficýh faktorech a ziskovosti indiúduálních zákazníků.

oD soUsTŘEDĚNÍ sE NA z|sKovÉ TRANSAKCE K 5oU5TŘEDĚNÍ sE NA cELoŽ|voT.
Ní HoDNoTU ZÁKAZNíKA Společnosti se za normálních oko|ností pokoušejí vydělat na každé
transakci. Nyrrí se soustřed'uji na wé nejziskovější zríkaznílg, ýobý a kanaly. odňadnou celoživotní
hodnotu individuálniho zákazlfua a wáiejí tržní nabídky a ceny tat' aby na zákaznlkovi gdáávaly
v de|ším časovém horizontu. Společnosti nyní kladou mnohem větší důraz na to, aby si záknnfuy
udtžný.Získáni lwého záklznfi<z miuže stát PětkÍát více než úspěšné udr:zení stávaj ícich zákzznki.

oD soUsTŘEDĚNí sE NA zísKÁNí TRŽNíHo PoDítU K soUsTŘEDĚNí sE NA VYTvo-
ŘENí PoDlLu zE ZÁKAZNíKA Banka se pokouší zvyšit svrij podíl ze záknnfuovy pelěžetý,
supermarket se pokouší získat větší Podíl na ,žůudlal" záJ<aznfl<z' Společnosti získávají tento podí
nabízením širšího sortimentu zboží a.istujícím zákazníkům. Cvičí své zaměstnance v křížovém pro-
deji a pobídkám k ryššímu nákupu.

oD LoKÁLNíHo cHoVÁNí KE ,,GLoKÁtNíMu. - JAK GLoBÁLNíMU, TAK LoKÁLNí.
MU Fumy pňjímají kombinaci centra\zace a decenÚahzace k lepší rovrrováze meá místním Při.
způsobením a globální standarďzací. Cíem je podněcovat úce iniciativy a 

"podnikavosď 
na místní

tirovni a zárovcň zachovávat numá globální vodítka a standardy.3s
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@ i.USTŘEDĚNí 5E NA FINANČNÍ VÝSLEDKY K 5oUSTŘEDĚNÍ sE NA MARKETIN-
6l! rYSLEDKY Vedení se jiŽ při hodnocení maÍketingu nezabý\,á jen příjmy z prodeje' ale

c==..:-:..: rri.oje trŽního podílu, mírou ztÍát! zák^znikť!' spokojeností zákazníků, kvďitou ýrob-
3 . :.i-.-::] aspekty podnikatelské činnosti. Vi' že změny v lkazatelich marketingu předpoúdají
rc: .: :::eačních ýsledcích.

@ i] .jsTŘEDĚNí sE NA AKcloNÁŘE K soUsTŘEDĚN| sE NA ZA|NTERE5oVANÉ sKU-
,s" srAKEHoLoERS) Hlavní vedeni respektuje důležitost vytvlíření prosperity pro Gechny
ú.: ů-] :j:Tnery a zákazlíky.Tito martažeři tvoří takovou Politiku a strategii, a\ udržovali rovno-
qr' :.i :lezi všemi klíčoými účastníky.

l . l ; t fkťt inq m i ln i lqct l le l]t  t l

5]ar {::: ''.: a další pojetí posýtují vstupní veličiny pro soubor úkolů vedoucích k úspěšnému mar-
E: -.::':gemenfu. K ilustraci těchto úkolů v kontextu plánu knihy použijeme následující situaci.

J.:.. l:nr.šlený název) operuje v několika průmyďoýh odvěwích, včetně chemie , ýroby íoto-
;::r=:] ': filmů. Společnost je uspořádána do stÍategických podnikatelsýh jednotek (strategic
.- .,'.::: .'nit _ SBU). Yederi společoosti ur,zžuje, co má udělat se svou divizí Atlas. V součas-
: .': .{jas r'vrábí klasické ÍotoapaÁty 35 mm a digitrílní fotoaparáty. Na trhu s fotoaparáty je
,'-:.i <.-l:turence. I kdý má Zeus značlý tržni podí a společnost má slušné zisky, trh 35mm
. 

'i:'=':átu roste velmi pomalu a tržní podíl Adasu klesá. V rychleji lostoucím segmenfu digi-
:.:- = :otoaparátů má Zeus si]nou konkurenci a prodejní ýsledý stoupají jen zvolna. Vedení
;.: *=.lsti Zeus chce, aby marketingovrí skupina Adasu vytvoři-la pro tuto divizi radikíní plrín.

' :.:e.í marketingu musí přijít s přewědčivým marketingoým plánem, kteý by získal sou}úas
:=:: .rolečnosti, a pak ho musí reďizovat a kontrolovat.

t.-..-.Ni MARKET|NGoVÝCH STRATEGIí A PúNt] První úkol stojící před Atlasem je

ue-.:.::: potenciálních dlouhodobých Příležitostí, kteÍé má díl<y svým tržním zlaršenostem a klí.
orrr,"":l :i:^lrostem (viz kaPitola 2). Adas může \yýť)et foto^PaÍár! s lepšími vlastnostmi. Může
@':c: --.io\'at o zavedení ýobkové řady videokamer nebo může pouŽít svoji kličovou přednost
. r.::: r -.rr oji řady dalekohledů a teleskopů. AťjiŽ se rozhodne pro kterykoliv směr, musí vytvoňt
JEm,L-:.:-- :raÍketingové plány specifikující marketingovou stÍate8ii a taktiky' jak PostuPovat.

i!5..! \ | MARKET|NGoVÝCH tNFoRMAcÍ K pochopeni toho, co se děje uvnitř avně společ-
l+: :' --.i.rie Adas spolehliý marketingoý informační systém, protože bude třeba pečlivě moni.
u'.' t' -'-*etingové prostředí. Mikroprostředí Atlasu sestává ze Gech hráčů, kteří ovlivňují schop-
u; -',:'::nosti q'rábět a prodávat fotoaparáty _ dodavatelů, marketingoýh zprostředkovatelů'
.l'Ť - . . .: konkurentů. Jeho makroprostředí se skládá z demograficýh, ekonomicýh, ýzic-
r-. .::-..-.ologicýh, politicko-prámích a společensko-kulturních si.l ovlivňujících obrat a zisky
mr i.:i :: --i i).

.-;-i.. ..':.ié potře buje spole hliý systém marketingového r{zkumu. Marketingoý qzkum je nepo-
iEujj.-:.:1.. eástroj k zjišéování potřeb a chováni zákaznílof a potenciální velikosti trhu. Duležitou

- 
1.- :...omaždbvání iníoÍmací o pÍostředí je zjišťování Potenciálního trhu a předúdání budoucí

pr."::.r.-, K proměně marketingové strategie v maÍketingové programy musí marketingoví manažři

^ňuc': :;.i-:i.rí rozhodnutí o vydajích na marketing, marketingoýh činnostech a rozdělování mar-
E::j:..':::: Prostředků.36 Kolik dolaru lydat na podporu dvou nebo tří řad fotoaparátů Atlasu} Na

:c 
-ieie 

Proti prodejům ďstributorů? Na direct mailovou reklamu proti reklamám v časopi-
lc= : :::..:lafiil Na trhy na ýhodním Pobřeží PÍoti trhům na západním pobřeží? Aby mohli uči-
lulr''''''''''''' :i:: :ňodnutí o rozdělení prostředků, musí marketingoú malažeÍivyužívat filnkce prodejních
orr*: -<':zuJících' jak mohou byt prodejní ýďedky a zisky ovlir'něny mnoŽstr"ím peněz utracených
r: ;.:-=' porrŽití (vizkzpito|a 4).

Ůr. a:cVÁNÍ 5PoJENí sE ZÁKAZNíKY Adas musí přemýšlet i tom, jak nejlépe vywořit hod-
u-. :l: 

-olené 
cílové trhy a vyvinout silné, ziskové a dlouhodobé lztahy se zákazrti|<y (viz kapi

=l . { :omu Potřebuje PochoPit zákaznícké trhy (úz kapitola ó). Kolik domácností má v plánu

KAPITOLA 1
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kouPit si fotoaParát? Kdo je kupuje a pročl Jaké vlastnosti by měl fotoaPaÍát mít a kolik by měl
stát} Kde je zákazníci nakupují? Jaké jsou jejich Představy o rtlzných značkách? ]ak se Iiší digitrilni
segme nt od segmentu klasicýh fotoaparátů? Atlas ror,něž prodává fotoaparáty na firemních trzích
(nebo také obchodních či B2B trzích či trzich orgarizaci),včetně prodeje velk1m společnostem, pro-
fesionrílním firmám, maloobchodníkům a státním úřadům (úz kapitola 7). Rozhodují o tom nátupčí
nebo nákupní komise. Atlas potřebuje plně pochopit,jak nakupují nákupčí firem. Potřebuje prodejní
pracovníky prodeje, kteří jsou dobře vycvičení v prezentaci výhod ýobku'

Adas nebude chtít prodávat všem možný'rn zákazníkům. Moderní marketingová praxe si vyŽadu.
je rozdělení trhu na větší t!žní segmenty, ryhodnocení každého segmentu a zaměření se na ty tťŽni
segmenty, kteÍé může sPolečnost nejléPe obslouŽit (viz kapitola 8).

VYÍVÁŘENí s|LNÝcH ZNAčEK Aůs musí poÍozumět si-lným a ďabým stránkám značI<y Zeus
v očích zákazniki (viz kapitola 9). Je značka tak silně spojována s konkétními technologiemi, že
ji nelze použitk označení noýh výrobků v příbuzných kategoriích? Je tradice 35mm fotoaparátu
na tÍhu s digitálnímí Íotoapaúty leýhodoul Předpokládejme, že se Adas rozhodne soustředit na
sPotřební trh a lyťýořit positioningovou stÍategii (viz kaPitola 10). Měl by Adas uvést digitrílní foto-
aparáry pod značkou Caďllac a nabídnout tak lepši fotoaparáty za vyšší ceny s ýečným servisem
a silnou reklamou? Nebo by měl pňjít s jednoduchým a laciným Íotoaparátem zacflertým m. zákaz.
níý, kteří jsou citlivější na ceny? Nebo by měl vylobit fotoapa!át střední kvality v ceně ve středním
pásmu? Po uvedení na trh bude ýobkoú stÍategie Potřebo t v rťnrtých stadiích Životního cyklu

ýobku jisté modifikace: zavádění, rust, ltchol a pokles. Navíc bude volba strateg1e zá7ežet la tom.
zda fuma na trhu vede či její ýobek má být ýzvou konkurenci nebo konkurenci jen napodobuje'
případně se chce zaměřit na nějalý mikrose8ment (tÍžní výklenek). Atlas musí také věnovat značnou
pozornost konkurentum (viz kapitola 11), předvídatjejich tahy a vědět,jak ryct e a rozhodně reago-
vat. Možná bude třeba podniknout nějaké přektapivé tahy, coŽ v tomto PříPadě znamená předúdar
reakce konkurence.

VYrvÁŘENí TRŽNÍ NABÍDKY V centru marketingového programu je ýobek - hmotná tťž-
ní nabídka firmy, k níž Patří kvďta v]íIobku, jeho design, vlastnosti a balení (viz kaPitola 12). Jako
součást nabídky ýobků může Atlas pos\rtovat rř,zné sllžhy, například leasing, dodání, oprarr.
a instÍuktáž (iz kaPitola 13). Takole podpurné služby mohou přinést na globálním tÍŽišti konku-
lenční ýhodu.

Kriticky důležité marketingové rozhodnutí se tyká cen (viz kapitola 14). Adas musí učinit roz.
hodnutí o velkoobchodních a maloobchodních cenách, slevách, náhradách a úvěroých podmínlrách-

Jeho ceny by měly bý souměřitelné s 1rylímanou hodnotou nabídý, protože jinak se kupující obrátí
k výrobkům kookurentů.

VYryÁŘENÍ D|sTRlBUcNícH sÍTí Atlas musí také dojít k rozhodnutí, kterými kanály vhodně
sdělolat hodnotu ztělesňovanou těmito v'ýrobky a službami na cflovém trhu. K ďstribučním aktir'i.
tám paďí různé aktivity, s nimiž přichází společnost' aby byl ýobek dostupný cílovým zíkazlkira
(iz kapito|a 15). Átlas musí ident.ifikovat, získat a propojit ruzné marketirrgové pomocné íakors
k efektimímu dodávání sých výrobků a služeb na ďovy trh. Musí mít znalosti o růzÚch t1peů
maloobchodních, velkoobchodních a ýtckých ďstribučních fumách i o tom, jak dochánQi k roz-
hodnutím (viz kapitola 16).

sDĚtoVÁNí HoDNow Atlas musí rovněŽ adekvátně sdělovat hodnotu ztělesňovanou jeho
v1rrobky a službami určený'rni pro ďoý trh. Ma.rketingové komunikační činnosti jsou PÍostředk.
jimiž se fumy pokoušejí informovat a přesvědčolat sPotřebitele a připomínat jim - přímo nebo
nepřímo _ značky, jež prodávají. Adas musí v}.tvořit inte8rovaný marketingoý komuni}ační pro-
gram' aby maximďizol'al individuální a kolektir.rrí příspěvý ke všem komunikačním činnostem (riz
kapitola 17)'Je třeba, aý spusti.l i masové komunikační programy sestávající z reklam, podpory pro.
deje, ruzných akcí a public lelations (viz kapitola 18). Musí se také věnovat osobní komunikaci r.e
íormě přímého a interaktivního marketingu a najmout,lycvičit a motivovat pracovníý prodeje (riz
kapitola 19).
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vYTvÁŘENí DLoUHoDoBÉHo RÚSTU Adas musí Ío.!'ÍtěŽ zaujmout dlouhodobý názor na své
nrcbIg a značky i na to, jak dosáhnout rustu zisků. V závislosti na positioningu ýobků musí inř
_:.'rzt vývoj noých ýobků a znače\ jejich testorrání a uvádění na th (úz kapitola 20). Strategie
:.roeŽ bude muset bÍát v ú hu měnící se globální příežitosti a problémy (úz kapitola 21).

.{ konečně, Adas musí dát dobromady wé marketingové pÍostředky a rca]tzovat a kontrolovat
s-!i marketingoý plán. Společnost musi !)tvořit takovou maÍketingovou strukfuÍu, aby byla schop-
cr :oarketingoý plá n reahzovat (wzkapitola 22). Adas bude kvrili překvapením a zklamáním, k nímž
=rie docházet při realizaci marketingového plánu, potřebovat zpětnou vazbu a kontrolu.37 Procery
tt{ietingoveho vyhodnocoyání a kontroly jsou nezb1'tné k porozumění efektivitě marketingoých
:c:ostí a k tomu, jak byje bylo možné áepšit.
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5hrnutí
._ Z malažerského hlediska je marketingoý proces pláno-

-ťání a Íe^]1zace určité koncepce, tvorby cen, ProPagace
r ďstribuce nápadů ,zboží a služeb kvywáiení směn, které
:r. naplnily individudní cíe i cíle společnosti. Marketing
fanage ment je uměni a věda vo\ cíoýh trhů i získáni'
:JrŽování a rozmnožoveni Počtu zíhaz\íkú pomocí tvor-

\ posyktování a sdělování vyšší hodnoty pro spoďebitele.

1 }larketéři jsou obntni v Íízení Poptávlry: snaží se ovliv-
.out úÍoveň, načasování a složení poptávý. Zatývají se
:'arketingem mnoha qpů eÍItíť zboží' služeb' událostí,
zižitků, osob, míst, majetku, otgarizaci, iďormací a ide-

--:' Operují Íoyrlěž n^ čtyřech růzých trzích: spoďebním,
tmním, globálním a neziskovém.

!" 

-:'my 

se dnes ocitají před různý'rni ýanami a. možnost-

-. 

včetně globalizace, důsledků technologického pokroku
r Jeregulace. Reagolzly na to tim,ž'e zněn'ly velmi zásad-

-mi 
způsoby vedení marketingu.

a LIisfuje pět konkurujících si koncepcí, z nichŽ si mohou
:-nr. lybrat' jak povedou své podnilcíní: ýobní koncep-
.=. rrrobkoú koncepce, prodejní koncepce, marketingová

koncepce a holisticlá marketingová koncepce. První tři
koncepce se dnes pouŽívají jen v omezené míře.

Holisticlqí marketingová koncepce je založela na vytl,á-
řcní, navrhování a reahzovártt marketingoých Programů,
procesů a činnosti a uznává jejich šířku a vzájemnou zíis-
lost. Holistichy' marketing si uvědomuje, že u marketingu
,,záieži la všem., a je často potřebná širolcí, jednotná per-
spektilz. Holistický marketing sestává ze čtyř složeljimiž
jsou vztahový marketing, integrovaný marketing, interní
marketing a společensky zodpovědný marketing.

Marketing management zakusil v posledních letech, kdy
se společnosti pokoušely v marketingu q'rriknout, několik

Posunů.

K souboru úkolů nezbytných k úspěšnému marketing
mana8ementu Patří vytváření marketingoých strategií
a plánů, spojování se zákazní<y, budovríní silných značelg
formováď tržních nabídek' poslgtování a sdě1oúní hod.
noty, sfu omaždbvání marketingor,ych informací, zlepšová-
ní funkčních vlastností a vytváření úspěšného dloúodobé-
ho růstu.

5.

7.

Apl ikace
]ÁRKET|NGoVÁ ÚVAHA: VYTVÁŘÍ |V|ARKET|NG PoTŘEBY NEBo JE USPoKoJUJE?
tÍ-l=iredng byl často definoún jako uspokojovíní potieb a přrÁní zál<aznkn. KÍitici však twdí, že marketing zasahuje dále

1 ;.r=iií potřeý a přání dříve neexistující. Podle těchto kÍitiku v}óízejí marketéři spotřebitele k utrácení úce peněz, než si
o:b:'u dovolit, za zboží a služby, které ve skutečnosti nepotřebuji.

IiĚte stanovisko: Marketing utváří potřeby a přání spotřebitďů, nebo marketing poďeby a přání spotřebitelů pouze
rc"í.

rARXET|NGoVÁ D|sKUSE
Pt=;i]eite o širokém posunu v marketingu. Existují nějakí témata, která se vynořila v těchto posunech? Mohou mít wtah

i :r.j:ánm společenskym silám? Jakí sía přispěla ke konkétnímu posunu?



7o ČÁsT í JAK Ro/UMĚT PoJMU MARKET|NG MANAGIMINT

zAMĚŘENo NA MARKET|NG: cocA.coLA

coca-co|a je nejvšudypřítomnějšíznačkou V dějjnách. KaŽdý den }ypijí |idé
Ve 200 zemích ce|ého světa ],2 mi|iardy dóV€k coca-co|y o obsahu 8 uncí
(přib|.0,224 |)'

|\4arketing 21' sto|etÍ radí využívat d|ouhodobé, fungující marketingo.
Vé principy, a přitom Vymýš|et nové Způsoby k tomu, aby dosahova| da|ších
úspěchů. coca"co|a, která začala působit V Íoce 1883,5i úspěšně UdrŽuje
značku jiŽ vÍce než .l 00 |et' PřÍjmy V Íoce 2003 dosáh|y 2] miIiard do|arů'

Prvníprezident coca-coly fua cand|eÍ zaved| mnohé z maÍketingovli(h
taktik, které se od té doby sta|y všeobecně uznávanými principý K Získá.
ní no\'/'ých zákazníků da| Vytisknout kupony opravňující ochutnat coca.co|u
poprvé zdarma.Aby V},tvořil uznáVanou značku, rozdávaI hodinky, kalendáře
a Váhy |ékárníkům, kteříji prodáVa|i, Vš€ s logem co(a'co|t Naja| V deva.
desáých |etech 19. sto|etí i přední ce|ebritu tehdejší společnosti. herečku
Hildu Clarkovou.

V době vrcholu hromadně zaměřených televizníCh reklam by|a Cola mis'
trem třicetisekundo[ých televiznÍch spotů. Jejl |egerndátní rek|amy '/? /lke
to buy the woÍld a c1ke" (Rád bych koupi| světu co|ul a 'Mean Joe Greene,
pok|áda| časopis ÁdyerislnoÁge za dvě z nej|epších rek|am všech dob.

coca.co|a se rovněŽ rozšÍři|a do zámoří' V průběhu dÍuhé světové vá|.
ky, kdy armáda posíla|a coca.colu Vojákům do Evropy a Asie, si coca.co|a
uwrdi|a svoji image ,,ce|oamerického nápoje,,. Za ča5 si však coca-co|a
uvědomi|a. že bude třeba |épe každou zemi poznat. Přestože pouŽM stei
nou značku čeÍvenobílé v|ny a s názvem st€jným písmem, pracuje v rt)zných
z €mích s jinými rek|amními agenturami, aby měli Iidé pocit, že má jejíZnačka
mlstní charakter. Napřík|ad mÍstní Verze rek|am " Mean Joe areene,,w\žÍuají
sponovců, kteřÍjsou v dané ob|aslis|avní_ třeba íotba|ové hvězdy. Podobné
rek|amy ve Spaně|sku pouŽíVajísměs coca.co|y svínem, protože právě takto
spotřebite|é tento nápoj konzumují'

co(a.co|a ÍovněŽ prodáVá V různých zemích široký sortiment odIišně
ochucených nealkohoIických népojů' NávštěVníci muzea spoIečnosti v AtIan.
tě mohou tyto nápoje ochutnat _ coko|iv od melounové přÍchuti (Čína) přes
nesmírně hořkou by|inkovou |imonádu (tá|ie) až k ostré zázvorové sodě
0ihoaÍrická republika).V roce 2004 uved|a coca.co|a na trh ochucený bub.
Iinkouý nápoj v Japonsku.

coca.co|a nyni generuje dvě třetiny příjmů V cizích zemlch mimo |.JsA.
'|e snadněiší jmenovat země. v ni(hŽ coca-co|a nepúsobí: Myanmar (Bar.
ma), Kuba a sýIie' Všude jinde, Včetně tak ošidných trhů, jako je Pákistán,
KambodŽa, libérie, zimbabwe a Kolumbie, je coca-Co|a oblíbeným nápojem
spotřebite|ů. Lze řÍci, že značka je nato|ik si|ná a tak etablovaná, že dokonce

ani protiamerické ná|ady po 1]. záříjejím prodejním ýíedkům neuškodily.
cena značky coca-cola se zuýši|a ze 68,95 miliardy do|arů V srpnu 2001 na
70,45 miliardy do|alů v srpnu 2003. (Pro srovnáni, C€na značky Pepsi.co|a
činí pouhých l í,78 miliardy do|arů). coca.cola zůstává špičkovou g|obá|n!
značkou a v roce 2003 by|a v časopise Business Week znovu klasiÍikováné
mezi ce|osvětov'ými značkami nej}"íše'

Navzdory svému siInému postavenÍ Však musÍ coca-co|a i nadó|e roz.
Vijet svůj maÍketing. Například eÍektivita te|evizních rek|am k|esá dÍky frag'
mentaci médií a pouŽMní přístro]ů, jako je ÍVo, jenŽ umoŽňuje divákůrr
lypínat rek|amý Rek|amy se V šedesátých |etech dostáVa|y k 70 % obyvate
UsA, zatímco V Íoce 2004 to by|o pouhých 15 %' coca.cola proto investuje
peníze ulčené dříve na rek|amu V te|evizi k růZným expeÍimentům' zkouši
napřík|ad v nákupních centrech Červené kluby Coca-co|y pro m|adé |idi poc
dvacet |et. Promítají 5e tam exk|uzivní h udebn í videokazety, k dispozici jsoL
i Videohry a nápoje coca.co|y 5e prodávajíZ průh|edných automatů' V BÍ!
tánii Webové stránky coca.co|y mycok€mUsic.com umoŽňují surf|]jícím na
internetu stáhnout si |egá|ně kteroukoliv z více neŽ 250 tisíc sk|adeb.

chris lowq Vedoucí marketingu coca.co|y, Vysvět|i|, jak to dě|at, ab!
se spo|ečnost udrže|a na špjčce: ,,Nemůžete nikdy zÍadit k|Íčové hodnott
značky, ale můžete pracovat na tom, aby tyto hodnoty byly obnovované
a stá|e důležitější. Pokud nedokážete v této době os|ovovat lidi, pak se z vás
stane starý idol." Lowe popsa| opakované kroky, jimiž |ze vytvořit novot
rek|amníkampaň: ,,Existuje komunikaťní strateg ie, kteÍou sipřejete uskuteč.
nit' Vyzkoušíte si na spotrebite|íCh její p|atnost a oh|as. Pak vezmete k|íčo\^
5my5l a oživíte ho v reklamě' Nakone( se Vrátíte ke spotřebite|Ům, abyíe
provedli no\d test."

Výs|edky pos|edního marketingového posunu coca.co|y nejsou ješlé
známé, a|e V loce 2003 jeji tehdejší předseda Douglas Daft řekl investoÍŮm'
Že spo|ečnost coca-co|a má nespoÍně nejsiInější a nejpronikavější marke.
tingový a distribučni systém na světě' A vŽh|edem k tomu, že coca'co|a je
nejrozšířenéjší nea|koho|i(ký nápoj na světě, nemusí být jejím |imitem ar
obloha.

Diskusní otázky:

1. KteIé k|íčové Íahory ved|y k úspěchu coca-co|y?
2' Kde je coca.co|a zranlte|ná? Na Co by si mě|a dáVat pozor?
3. Jaké doporučení byste daIi vedoucím pracovníkům mark€tin9u

ohledně marketingu i rozvoje ce|é Íkmy?

Zdroje:DeanFa!st,"coke.wooingtheÍVoGeneÍation',8usl 'essWbek,1'bíezna2004.sÍ|'77;Pau|Klebnikov,,coke,5sin
]apantoDebutBeetÍ|avoÍedsodaNext|t '4onth.,.,4sbPU/sé/vem',13.únoÍa2004;'HoWcokeMou|dedouÍViewoí5antaclá!5loFue|WinteÍ5a|e
Khermouch, Diane 8íady, ,,TheTop 100 BÍands',' 8u5l,e5s l4te& 4' sÍpna 2003; Faía WáÍnei .chris LoweÍme to Ge|Rea|,, Fast canpany, duben 2003; www(oca.co|a.com'
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