MANAGEMENT a MARKETING

9. Marketingovy systém a koncepce

(44 Existence smény je zikladnim predpokladem marketingovich aktivit.
99 Marketing, i pres rozdilné pohledy riiznych autorii, Ize chdpat jako integrovany
komplex ¢innosti zaméveniyjch na spotiebitele a trh. Obvykle je marketing
definovdn jako zpiisob vytvdreni, propagovdini a poskytovdni produktii spotiebiteliim.
Ukoly marketingu se budou lisit dle rozdilnyjch stavii poptdvky.

Globdlnim vztahem poptdvky a nabidky se zabyvd makromarketing, ktery plni jiné funkce
nez bézné prezentovany mikromarketing.

Marketing jako véda uzivd nejriiznéjsich koncepci a ndstrojit. Marketing se stdvd procesem
planovdni a realizovdni koncepci, cen, propagace a distribuce vijrobkii pro vytvdreni
smeén, které uspokojuji jednotlivce a skupiny. Do poptedi se tak dostdvi marketingovy mix
a jeho sloZky 4P, resp. 4C.

Samotny pristup podnikatelii se lisi v jednotlivych koncepcich, kterych je ze strany
podnikatelskych subjektii vyuzZivino. V zikladni podobé je tak mozné setkat se s koncepci
vyrobkovou, vyrobni, marketingovou ¢i socidlni.

9.1 Definice marketingu

Jako aplikovany védni obor je marketing soucasti managementu a zahrnuje Sirokou
skalu téch ¢innosti, které jsou zaméfeny na vytvareni podminek pro realizaci smény.

Smeénou se rozumi forma lidské ¢innosti, jejiz pomoci Ize pozadovany produkt ziskat
za urcitou protihodnotu.

Sména je zakladem marketingu. K tomu, aby se sména mohla uskutec¢nit, je
zapottebi splnit nasledujici podminky:

. smény se musi Gcastnit nejméné dva (2) partnefi, z nichz kazdy musi svému
protéjsku nabidnout urc¢itou hodnotu;
. kazdy z téchto partnertt musi projevit ochotu se této smény zacastnit, a pfitom

musi kazdy z nich mit tolik svobody, aby mohl pfislusnou nabidku bud’
pfijmout, anebo odmitnout;

. vSichni partnefi musi byt schopni vzajemné komunikace, a navic musi byt
natolik ¢estni, aby dohodnuté smluvni podminky dodrzeli.
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Ten, kdo si ceni konkrétniho statku méné, reknéme naramkovych hodinek ve viyjsi
|§I K¢ 1.000,--, jej rad prevede tomu, kdo si jej ceni na cistku K¢ 1.500,--. Proddvajici

i kupujici naramkovych hodinek se rozhoduji, zda tato smeéna nakonec skutecné
probéhne a za jakych podminek.

Odkaz: www.watchmagazine.cz

Podle definice Americké marketingové asociace piedstavuje marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky
jednotlivch a organizaci.

Podle dalsi definice, kterou zformuloval britsky Autorizovany institut marketingu, je
marketing manazerskym procesem, ktery umoziuje zjistovani, predvidani
a uspokojovani pozadavku spotfebitelt rentabilnim zptisobem.

Vsechny tyto definice se snazi stru¢né a vystizné vyjadrit fakt, ze:

Marketing predstavuje integrovany komplex <cinnosti zaméfenych na
spotrebitele a trh.

Marketing neni pouze jakymsi roztfisténym souborem jednotlivych aktivit, ale
ucelenou snahou o spolupraci a koordinaci ¢innosti velkého poctu na sobé
nezavislych subjektti. Na zakladé téchto skute¢nosti tedy 1ze konstatovat, Ze:

. marketingovy proces zacind zjistovanim potfeb spotiebitelti, pokracuje
vytvafenim predstav o produktech, které jsou k jejich uspokojeni nezbytné,
a kon¢i vyhodnocenim uspokojeni téchto potfeb, a to i za delsi dobu po
prodeji,

. cilem marketingu je tedy zajiSténi trvalého prodeje a dosazeni zisku, ktery
vyjadfuje spolecenské uznani spravnosti vyrobnich a obchodnich ¢innosti
kazdého podnikatele,

. podnikanti je Gspésné tehdy, jsou-li zakaznici spokojeni a nakupy opakuji,

. zakladem marketingu je sména hodnot.

Marketingova ¢innost je tedy realizovana za predpokladu, ze:

. Existuji dva nebo vice partnert s neuspokojenymi potifebami (zdkaznik si
potrebuje koupit urcity produkt, vijrobce ci obchodnik naproti tomu potiebuje nékoho,
kdo si jeho produkty koupi).
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9.2

Jednotlivé strany chtéji a jsou schopny tyto potieby uspokojit (zdkaznik si musi
chtit produkt koupit a zboZi pro néj musi byt financné i fyzicky dostupné, vyrobce Ci
obchodnik zase musi chtit prodat, musi byt prodeje schopen a musi mit poZadované zboZi
k dispozici).

Mezi stranami existuje komunikace (zdkaznik musi védét jak o existenci zboZi, tak
také o mistu jeho prodeje a obchodnik Ci vyjrobce musi znit jak trh, tak také potencidlni
zikazniky, kteri by si jeho zbozi pravdépodobné koupili).

Existuje pfedmét smény (kupujici i prodavajici sménuji néjakou hodnotu, napf. zboZi
za penize — kaZdd strana néco ziskdvd a néco vydivd, v konecném efektu vsak jsou na

tom obé lépe, nebot dosdahly uspokojeni svych potreb: zdkaznik ziskal zboZi, které chce
konzumovat, vyrobce nebo obchodnik ziskal penize, které mu umozriuji podnikat).

Obsahova napln marketingu

:iﬁ] Obvykle je marketing chdpdn jako zpiisob uvytvdreni, propagovini

a poskytovdni produktii spotiebiteliim (jednotlivciim, skupindm, podnikiim,
institucim atd.).

Ve skute¢nosti se marketingovi pracovnici zamétuji na nasledujici oblasti:

zkusenosti (jazykové kurzy),

udalosti (olympidda, firemni vyroci),

osoby (0soby showbyznysu maji svého agenta, ktery je "prodava"),
mista (regiony si konkuruji v "pritahovini" turisti, investorii apod.),

vlastnictvi (nedotknutelné privo vlastnit redlny majetek (reality), financni majetek
(akcie, dluhopisy), autorskd prdva apod.) Vlastnickd prava jsou bézné prodavana
a nakupovéna.

organizace (univerzity, vystavni siné, divadla, hotely apod.) Jednd se o aktivni asili
organizaci o docileni vyznamného povédomi v myslich svych potenciondlnich
zakaznika a klienta.

informace (ucebnice, internet apod.),

ideje - kazda trzni nabidka v sobé zahrnuje urcitou ideu, protoze kazdy
produkt nam poskytuje uzitek a "vyhody".
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Zakladem veskerého chapani marketingu je produkt. Jeho nejvystiznéjsi definice
zni:

212|28] Produkt je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu, co si ziskd pozornost, co miiZe
l slouZit ke spotiebé a co miiZe uspokojit néjaké ptini nebo potiebu.

Lidska potieba je stav pocitovaného nedostatku nékterého zakladniho uspokojeni
(potrava, oblecenti, bydleni, bezpecnost, majetek, respekt a i dalsi véci nutné pro "preZiti").

9.3 Makromarketing a mikromarketing

Makromarketing zohlediiuje nésledujici podminky:

. demografické (vékovd, bilancni struktura adresdtii marketingovych aktivit),
] ekonomické (ekonomické postaveni zikaznikii, spolecnosti),
. technologické (prostredky k podpote marketingovych metod, pocitace, celkovd

technologickd viroven zdkaznikii),
. politicko-legislativni (prdvni systém, politickd stabilita),

] socialné-kulturni (zoyky, ndvyky, trendy, historické souvislosti).

Pfedmétem naseho zimu je spiSe mikromarketing, ktery se predevsim zabyva
marketingovymi aktivitami individudlnich subjektd a studuje zptisoby, jak tyto
subjekty své specifické problémy fesi. Patii k nim nejen vyrobni podniky, obchodni
firmy a podniky sluzeb, ale také nejrtiznéjsi statni ¢i soukromé instituce a agentury,
$koly a neziskové organizace (divadla, nemocnice, charitativni organizace aj.).

V moderni spole¢nosti pfispiva marketing k:

. maximalizaci spotfeby (rozsifovini nabidky produktii dodatkovymi sluzbami - drihy
plijcuji jizdni kola),

. maximalnimu uspokojovani potieb (neomezené jednodenni jizdenky ve méstech

a turistickych destinacich),
. maximalizaci vybéru (vyvoj novych druhii zboZi a sluZeb - zajisténi ubytovdni,
prevoz auta do vybranych destinaci),

. maximalizaci kvality Zivota (dostupnost dopravnich sluzeb, setrnost k Zivotnimu
prostredi).
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Snaha o maximalni uspokojovéni spotifebitelii je zcela nepochybné jednim

znejvyraznéjsich rystt soudobé marketingové cinnosti. Soustavné zjistovani
pozadavkil a potfeb zdkaznikt a jejich systematické uspokojovani je v soucasnosti

vvvvvv

9.4 Marketingové koncepce a nastroje

Obsahovou naplni marketingu je $iroké spektrum koncepci a technik. Hlavnim
tkolem managementu je zabezpecit tvorbu pozadovanych produkti.

Bézné se hovoii o ctyfech (4) skupinach (koncepcich) marketingovych nastroji
zvanych 4P marketingového mixu. 4P proto, Ze anglické ekvivalenty zacinaji
pismenem P:

. produkt (PRODUCT),

. cena (PRICE),

. misto - distribuce (PLACE),
. propagace (PROMOTION).

N ts

setkat s dalsimi “P“, které zahrnuji lidsky faktor (PEOPLE) a personal (PHYSICAL
EVIDENCE) (vzhled prodejny, uniformy prodavacii), pfipadné programovou specifikaci
(PROGRAMMING) (kombinace sluzeb a produktii tak, aby odpovidaly potfebim
a pozadavkiim zdkaznikit).

V jinych pramenech se dale uvadi kooperace (PARTNERSHIP), politika (POLITICS),
coz predstavuje politické aktivity, které mohou vyznamné ovlivnit prodeje (zdkony
zakazujici reklamu cigaret) a vefejné minéni (PUBLIC OPINION) (napriklad nemoc
Silenych krav zpiisobila, Ze zidkaznici prakticky prestali kupovat hovézi maso).
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Obrazek 9.1 - Prvky marketingového mixu

Neni podstatné, kolik "P" mdme brdt v fivahu. Podstatné je to, co je nejlépe
ﬁﬁﬁ vhodné pro tvorbu marketingové strategie.

Bohuzel se ukazuje, ze koncepce "P" posuzuje trh z hlediska prodavajiciho a ne
kupujiciho. Kupujici neuvazuje stejné jako prodavajici a jeho posuzovani namisto
"P" odpovida "C".

U produktu ho zajimd, jakou uzitnou hodnotu (CUSTOMER VALUE) mu produkt
pfinese. Jaké jsou jeho zakaznické naklady (COST TO THE CUSTOMER). Jaké mu
bude plynout "pohodli" pfi ziskdvani produktu (CONVENIENCE). A dale moZnosti
komunikace (COMMUNICATION) s druhou stranou pied, pfi a po transakci.
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Obréazek 9.2 - Prvky mixu 4C

Podnikatelské koncepce a pfistup k zakaznikiim

Pfi svych kazdodennich aktivitdich musi kazdy podnik

1)
2)
3)
4)

komunikovat se svym okolim,
zjistovat momentalni situaci na trhu,
vyhodnocovat ji a

snazit se zvolit ten nejvhodnéjsi zptisob, jak své zdkazniky a obchodni partnery
oslovit.

Soubor téchto opatfeni se oznacuje terminem podnikatelska koncepce a jeho
realizace urcuje vztah firmy k jejimu marketingovému okoli.

V soucasné dobé je obecné uznavano celkem pét (5) podnikatelskych koncepci:

vyrobkova,
vyrobni,
prodejni,
marketingova,

socialni.

strana 143



MANAGEMENT a MARKETING

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychazi z piredpokladu, Ze spottebitelé budou preferovat
predevsim vyrobky (produkty), které budou snadno dostupné a levné. Dodavatelské
podniky pak koncentruji tsili na dosazeni vysoké efektivnosti hromadné vyroby
a 8iroké kryti trhu. Snazi se o vysoké objemy vyroby, které umoznuji dosdhnout
nizsich nakladd na jednotku produkce, a tim i vyssi zisk, pricemz ¢asto neptihliZeji
ke skute¢nym potifebdm spottebiteld.

Vyrobni koncepce je typicky Siroce akceptovdna v téch situacich, kdy poptavka
prevysuje nabidku a kdy se spottebitelé pt¥i nedostatku vyrobki (produkti) zajimayji
predevsim o jejich ziskani a kdy jsou vzhledem ke svym potiebam ochotni akceptovat
jakékoliv vyrobené zbozi.

Typickym prikladem vyrobni koncepce je nadmérnd produkce textilnich vijrobkii
v zemich Asie. Vyroba je koncentrovdna do tohoto regionu diky nizZsim
mzdovym ndkladim. IkdyZ je produkce na trhu zcdsti realizovdna, nerespektuje
zikladni poptavkové tendence. Stavd se tak pouhym produkovini vyrobkii bez uzZsi vazby na
zikaznika.

Odkaz: www.saarc-sec.org

Vyrobkova koncepce

Naprostym opakem vyrobni koncepce je koncepce vyrobkova, ktera vychazi z toho,
Ze spotiebitelé favorizuji ty vyrobky, jez jsou vysoce inovativni, kvalitni, dokonale
funguji a maji vynikajici design; znamend to, ze tito zdkaznici chtéji nakupovat
pouze prestizni zbozi a Ze jsou ochotni za tyto mimofadné produkty zaplatit
i mimofadnou cenu.

Vyrobkové orientované podniky se proto zaméfuji na produkci Spickovych vyrobki
a na jejich neustalé zdokonalovani. Vyrobkova koncepce vsak nékdy miize vést k tzv.
marketingové kratkozrakosti, pfi niz dochdzi k tomu, Ze se podnik prespfilis
soustfed'uje na vlastni vyrobek (produkt) a pozadavkim spotfebitelit vénuje jen
malou pozornost, takze na trhu nabizi vyrobky, které spotiebitele neuspokojuji a maji
zbytecné a malo vyuZitelné charakteristiky a vlastnosti.

dobrym prikladem vyrobkové koncepce. Posledné jmenovany vyrobce dokonce
nabizi specidlni hroty plnicich per pro levdiky.

[g] Vysoce kvalitni pera znacky Waterman, Parker, Rotring ¢i Lamy mohou byt

Odkaz: www.penshop.cz
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Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se zaklada na predpokladu, ze spotiebitelé o vyrobcich nejsou
dostatecné informovani, ze o nich védi jen malo a Ze jejich vztah k podniku a jeho
nabidce je spiSe pasivni anebo dokonce i odmitavy. Zékladem této koncepce je proto
snaha zakazniky dostate¢né informovat, presvédcit je a pfimét k nakupu nabizenych
produktt.

Podnik proto vénuje velkou pozornost komunikaci a vynaklada zna¢né tsili v oblasti
reklamy a propagace vlastnich vyrobki (produktt), buduje vlastni obchodni sité
a prodejni tymy.

Vétsina podnikti pouziva prodejni koncepci tehdy, existuje-li nadbytek vyrobnich
kapacit.

Jejich cilem je prodat to, co jiz bylo vyrobeno, nez vyrdbét to, co zakaznici pozaduji
aco by mohlo byt bez probléma prodano. Prodejni koncepce se dnes nejvice
uplatiiuje u tzv. nepozadovaného zbozi, tj. téch produktt, o jejichz nakupu
spottebitelé normalné neuvazuji.

Takovyto pfistup k trhu, zalozeny na agresivnich metodach propagace vyrobk,
a zejména jejich osobniho prodeje, je vSak provazen pomérné znaénym rizikem,
nebot snadno mtize dojit k tomu, Ze spottebitelé, které se k ndkupu podaii piimét,
nebudou s vyrobky spokojeni a budou o firmé a jejich vyrobcich $ifit negativni
informace, coz miize v kone¢ném efektu povést firmy a jeji dobré jméno znac¢né

zhorsit.

aktivné nabizet, protoZe informace o jejich uZitnych vlastnostech se k cilovym

[g] Vyrobky proddvané pres televizni spoty spolecnosti TV PRODUCTS s. . o. je nutné
zikaznikiim nemaji Sanci jinak dostat.

Odkaz: www.tvproducts.cz

Marketingova koncepce

je zaloZena na aktivné a efektivné provadéném uspokojovani potfeb spottebitelli
prostfednictvim:

. poznavani trhu - marketingové priizkumy,
. pfizpasoboviani se trhu - tvorba pfizptsobenych marketingovych programt
(nabidka internetového pfipojeni pro zakladni skoly),

. uspokojovani potifeb - orientace na potfeby spottebitele,
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podnécovani trhu - podpora poptavky po daném produktu, (nabidky pfipojeni
na urcité obdobi zdarma, doplnéné o mozné vyzkouseni dalsich sluzeb - tfeba
TV archiv),

ovliviiovani trhu - usmérfiovani poptavky na trhu.

Socialni koncepce

Soucasny vyvoj sméfuje k socidlni koncepci marketingu, ktera vychézi z pozadavku,
aby ¢innost vyrobcti a prodejct vedla

1)
2)

nejen k dokonalému uspokojovani potieb zakaznikd, ale aby

neméla nepfiznivy vliv na kvalitu zivotniho prostfedi a na fungovani lidské
spole¢nosti.

Snahy o udrzeni ekologické rovnovahy, o zajisténi tzv. trvale udrzitelného Zivota

jsou v zajmu nés vsech, a proto je tieba cilevédomé usilovat o to, aby

1)
2)
3)
9)
5)

nedochazelo k vytvéreni zbyte¢nych ¢i umélych potieb,

nabizené vyrobky byly bezpecné,

vyrobky nebyly zdravi skodlivé,

jejich vyroba neméla za nasledek devastaci zivotniho prostredi a

jejich uzivani ¢i spotfeba nevedly k zbyteénému plytvani a nadmérnému
vycerpavani deficitnich a neobnovitelnych pfirodnich zdroja.
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