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Téma 1: Marketing a marketingovy mix

a/ Marketing
Marketing — vymezeni pojmu

Dobry marketing neni ndhoda, ale vysledek velmi svédomitého a disledného pladnovani,
zahrnujici vyuZiti co nejnovéjsich marketingovych nastroju a technik, které reflektuji zmény v
marketingovém prostfedi v 21. stoleti. Na prosperitu a ziskovost firem plsobi celd tada
negativnich dopadti dne$niho ekonomického prostfedi. ReSenim tdchto problémi je pravé
marketing, jelikoz finan¢ni vykony firmy jsou ¢asto zavislé pravé na jejich marketingovych

aktivitach.

Marketing 1ze chapat jako nastroj pro Fizeni ziskovych vztahi se zdkazniky spolecnosti.
Hlavnim cilem marketingu je oslovit nové zékazniky, a to prostfednictvim nabidky hodnoty,
kterou zékaznik oceni, a udrZeni vztahi se stdvajicimi zédkazniky a zajiSténi riistu spokojenosti

stavajiciho portfolia zakazniku.

Definic marketingu nalezneme v literatufe nespocetné mnozstvi. Jedna ze zékladnich definic
nam fik4, ze marketing je manaZerskym procesem, ktery slouZi k identifikaci, anticipaci a

uspokojeni pozadavki zakaznika pri dosaZeni zisku spole¢nosti.

V praxi je mozné rozliSit manaZerskou a spoleenskou definici marketingu. Manazerska
definice marketingu vychazi z pfedstavy manazerd, ktera fika, Ze marketing je pouze uménim
prodavat vyrobky. SpoleCenska definice marketingu pak fika, Ze roli marketingu je pfinaset
zédkaznikim vysS$i Zzivotni standard a definuje jej jako spolecensky proces, jehoz
prostiednictvim jednotlivci a skupiny obdrzi a ziskadvaji to, co chtéji a pottebuji cestou nabizeni,

vytvareni a volné smény produkti (neboli vyrobki a sluzeb) s ostatnimi.
Podnikatelské koncepce a marketing

V souvislosti s vyvojem marketingu hovofime o tzv. podnikatelskych koncepcich, které jsou
nékdy oznacovany také jako koncepce marketingového Fizeni. Samotnd marketingova
koncepce je vSak az koncepci ctvrtou. Chronologicky miizeme podnikatelské koncepce sefadit

nasledovné:



- vyrobni koncepce,

- vyrobkova koncepce,

- prodejni koncepce,

- marketingova koncepce,

- koncepce spolec¢enského marketingu.

Za nejstarsi podnikatelskou koncepci je povazovana vyrobni koncepce. Vyrobni koncepce
vychazi z ptedpokladu, Ze zdkaznici preferuji snadno dostupné a levné vyrobky. Predstaviteli
této koncepce, jejimz cilem je zejména efektivni distribuce a vyroba jsou napiiklad Henry Ford,
¢i Tomas Bat'a. Vyrobni koncepci je mozné uplatnit v pripad¢, kdy poptavka prevysuje nabidku.
V soucasnosti se tato koncepce prili§ nevyuziva, nékdy je ale uplathovana v rozvojovych

zemich.

Vyrobkova koncepce soustfedi pozornost zejména na vlastni vyrobek, kvalitu, design, apod.
Je zalozena na ptedpokladu, Ze zdkaznici preferuji Spickové, kvalitni, moderni vyrobky, a proto
se soustfedi na neustalé vylepSovani vyrobki a jejich inovace. Tato koncepce je ¢asto spojovana
s fenoménem marketingové kratkozrakosti, kdy manazeti nefesi konkurenci a neuvédomuji si,
Ze na trhu jiz mohou existovat nové substituty jejich vyrobku, které danou potiebu uspokojuji

mnohem lépe.

Prodejni koncepce, kterd klade diiraz na prodej a marketingovou komunikaci, je nékdy
vyuzivana i v soucasnosti. Tato koncepce vychazi z predpokladu, Ze zakaznik nevyviji nakupni
aktivitu, je pasivni a je nutné jej k ndkupu piesveédcit. Proto tento piistup preferuje vyuzivani
agresivnich prodejnich technik a zaméfuje se na efektivni prodejni personal. Tato koncepce se

nezamétuje na to, co zakaznik vyzaduje, ale prodava to, co firma vyrobila.

Marketingova koncepce se zaméfuje na rozpoznavani a uspokojovani pfani a potieb
zékaznikl, a to 1épe nez konkurence. Cilem marketingové koncepce je vytvofit spravnou
nabidku pro zékaznika s odpovidajici hodnotou, ktera uspokoji zékaznika a na jejimz zaklade

dojde k vytvoieni dlouhodobych vztahi se zékazniky.

Koncepce spolecensky odpovédného marketingu je stejn¢ jako marketingova koncepce

zaloZena na uspokojovani ptani a potieb cilovych zakazniki. Firmy se vSak v tomto ptipadé ve



svych marketingovych strategiich snazi zohlednit i dlouhodobé spolecenské zajmy a zaméiuji

se napiiklad na oblast etiky, ochrany zivotniho prostfedi apod.
b/ Marketingovy mix

At jiz na marketing nahlizime z jakéhokoliv thlu pohledu, jeho zékladni prvky jsou:

- potieby, prani,
- proces,
- produkt,

- trh,

Potieby,
piani a -
poptavka JouS

Potteba je zdkladnim pfedpokladem marketingu, kdy zakaznik zjist'uje urcity pocit nedostatku,
ktery se snazi uspokojit ur¢itym produktem. Z potieb pak vyplyvaji ptani zdkaznika, které tvori
zéklad poptavky. Poptavka je pro organizace, firmy a instituce, které nabizi rizné produkty

(hmotného i nehmotného charakteru) impulzem pro tvorbu nabidky, ktera bude uvedena na trh.



Na trhu dochazi k uspokojeni piani a potieb zakaznikli prostiednictvim vyrobkti na zakladé
smény. Produkt, ktery je nabizen na trhu, mize mit povahu jak vyrobkd, sluzeb, ¢i jinych
nehmotnych aspektii. Kazdy produkt musi mit ur¢itou hodnotu, kterd uspokojuje ptani a potteby

zékazniki a na trhu dochézi k jeho sméné na zéklad¢ interakce nabidky a poptavky.

Hlavni myslenkou a podstatou marketingu je tedy fakt, ze uspéch firmy vychazi z
porozuméni pranim a potiebam cilovych trhi. Pro né je vytvarena tzv. marketingova
nabidka, tedy urcitd kombinaci produktt, sluzeb, informaci nebo prozitkd, které trh nabizi k
uspokojeni potieb nebo ptani. V souvislosti s tim je zdkladnim stavebnim kamenem optimalni
nastaveni souboru taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové, cenové, distribu¢ni
a komunikacni politiky - které firma pouziva k Gprave nabidky podle cilovych trht, tedy tzv.

marketingového mixu.
Nastroje marketingového mixu

Tradi¢ni pojeti marketingového mixu, neboli 4 P, zahrnuje:
- product (produkt),

- price (cena),

- promotion (marketingova komunikace),

- place (distribuce).

Jedna se o vSe, co firma provozuje za ucelem ovlivnéni poptavky po svych produktech.
Produkt je definovan jako cokoliv, co miZe byt nabidnuto trhu k uspokojeni néjaké potieby
nebo pfani. Cena je definovana jako castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na
trhu; je vyjadfenim hodnoty pro spotfebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou
za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzb&. Marketingovou komunikaci je
mozné definovat jako kaZzdou formu komunikace, kterou pouZziva organizace k informovani,
ptesvédcovani, nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich, potencidlni zakazniki. Distribuce
pfedstavuje propojeni vyrobce a spotiebitele a zahrnuje veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini

produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim*.
Marketingovy mix a nové trendy

S postupnym vyvojem marketingu, novych trendii, zejména pak nariistajici dominance sluzeb

1 rozSifovani marketingového mixu i na jiné neZ tradi¢ni oblasti, dochazi postupné k



zapojovani dalSich ,,P* (tedy dalSich marketingovych nastroji) do marketingového mixu.
V téchto ptipadech hovotime o tzv. rozsifeném marketingovém mixu. Nejcasteji se setkavame
s modely ,,5P%, ,,6P%, ,,7P%, ¢&i ,,8P%, ncktefi autofi uvadi i marketingové mixy o mnohem
veétsim poctu ,,P“. Tyto mixy pak vSak ztraceji na pfehlednosti a velice Casto se jednotlivé

nastroje prekryvaji.

Nejcastéji se klasicky marketingovy mix ,,4P* rozsifuje o nasledujici nastroje:
- people — lidé,

- personalities — osobnosti,

- processes — procesy,

- partnership — spoluprace,

- physical evidence - fyzicka pfitomnost (fyzicky dikaz),

- participation activating - participacni aktivizace.

- politics (politiky) — zahrnujici vyuzivani lobbyistickych a politickych aktivit s cilem ovlivnéni

poptavky.

- public opinion (vefejné minéni) — ovliviiovani postojii a nalad vefejnosti, které mohou vést

ke sniZeni poptavky po ur¢itém produktu



