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1 CHARAKTERISTIKA A VYZNAM
MARKETINGU

,Uspéch vychazi z porozuméni potfebam a pranim okoli a z vytvéreni myslenek, sluzeb

nebo produkt(, které tyto potfeby a prani naplriuji.

1.1 MARKETING

1.1.1 Definice marketingu

Dle Philipa Kotlera, pfedniho marketingového odbornika, je marketing definovan jako
.Spole¢ensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a

skupiny své potreby a pféni v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.”?

Jiny marketingovy specialista, Eric N. Berkowitz, na oblast marketingu nahlizel jako na
proces planovani a realizace, koncipovani, ocefiovani, distribuce a propagace myslenek,

vyrobki a sluZeb s cilem jejich smé&fovani tak; aby uspokojovaly cile jedince i organizace.?

Marketing je manazersky proces pouzivany firmou (jednotlivci ¢ skupinami). Jeho cilem
je napliiovat potfeby a prani konkrétnich firem. Ty mohou pfedstavovat cokoliv —
komeréni i nekomeréni cile. Mize jit o maximalizaci zisku, dosazeni prodejnich cili nebo
trzniho podilu. V nekomer€ni a neziskové sféfe muze jit o zménu potfeb a pfani ostatnich
jednotlivell nebo skupin. Klicovym faktorem pro dosazeni Uspéchu je porozuméni
potfebam a pranim okoli a vytvareni myslenek, sluzeb nebo produkta, které tyto

potieby naplnuiji.

Marketing je innost orientovana:

¢ na zakaznika a jeho vztah k firmé
¢ na produkty a sluzby

e nakomunikaci

! Kotler a kol., 2007: str. 40.
2 Kotler a kol., 2007: str. 40
3 Berkowitz, 1992.
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Mezi hlavni cile marketingu patfi:

e uspokojovani potieb zakaznika
e maximalizace hodnoty vnimané zakaznikem
e prildkani novych zakaznikl slibem mimoradné hodnoty

e udrzeni si zadkaznikl stavajicich zajisténim jejich spokojenosti

,Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbyteénym. Cilem je znat a chapat zakaznika tak

dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba pfesné odpovidala ... a prodévala se sama.”*

Marketing kombinuje mnoho rliznorodych €innosti:

e marketingovy vyzkum

e vyvoj produktu

e distribuéni politiku

e cenovou politiku

e reklamu

e osobni prodej

e a dalSi cinnosti, které maji za cil vycitit, vykonat a vyplnit potfeby zakaznik( a

soucasné naplnit cile spole¢nosti

1.1.2 Marketingova koncepce

Jestlize marketing definujeme jako ,spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prfani v procesu vyroby a
smény produkt a hodnot”, musime si vysvétlit nasledujici dalezité pojmy: potreby, prani a
touhy, produkty a sluzby, hodnota, uspokojeni a kvalita, sména, transakce a vztahy,

trhy.

1.1.21 Lidské potreby

Lidské potieby definujeme jako stav pocitovaného nedostatku. Zahrnuji zakladni

télesné potreby (potrava, oSaceni, teplo a bezpedi atd.), socialni potreby viastni vétSiné

jedincu (sounalezitost, naklonnost, emoce atd. ) a potreby jednotlivce (touha po poznani a

4 Baker, 1990: str. 47—48.
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seberealizaci, touha bavit se atd.). Tyto potfeby jsou nedilnou soucasti ¢lovéka. Pokud neni
potifeba uspokojena, ¢lovék bud vyhleda predmét, ktery potrebu uspokoji, nebo se
pokusi potfebu omezit (volba feSeni je Casto odvozena od dostupnosti pfedmétd, které tyto

potfeby uspokojuji).

1.1.2.2 Lidska prani a touhy

Lidska prani definujeme jako potieby utvarené vnéjSi kulturou a osobnosti jedince.

S vyvojem a riistem spole¢nosti rostou i lidska pfani. Lidé jsou vystavovani rostoucimu
poctu pfedmétu, které vzbuzuji jejich zajem a touhu, a vyrobci se jim snazi poskytovat stale

vice vyrobku a sluzeb uspokojujicich jejich potfeby.

1.1.2.3 Poptavka

Poptavku definujeme jako prani podlozena kupni silou, respektive zavislost mezi
mnozstvim zbozi, které je kupujici ochoten koupit, a cenou, jakou je ochoten za zboZi

zaplatit v urcity ¢as na urcitém misté.

Lidé maji omezené zakladni potieby (napf. potravu nebo stfechu nad hlavou), ale jejich
prani jsou neomezena. Zdroje k jejich naplnéni jsou v8ak omezené a proto se lidé snazi
volit takové produkty, které za vynaloZené naklady pfinesou nejvétsi uspokojeni. Pokud jsou
tato prani podlozena kupni silou; prani se zméni v poptavku. Spotiebitelé vnimaiji

produkt jako souhrn jeho vyhod a vybiraji si'to nejlepsi,.co.za danou cenu mohou ziskat.

RozliSujeme rizné druhy poptavky:

Cenova elasticita poptavky znamena citlivost poptavaného mnozstvi urcéitého statku

na jeho cenu, resp. vztah mezi procentni zménou poptavaného mnozstvi statku a procentni
zménou ceny poptavaného statku. Vyjadfuje se jako pomér procentni zmény mnozstvi

poptavaného statku k procentni zméné ceny.

Dle cenové elasticity poptavky rozliSujeme dva druhy poptavky:

1) Elasticka poptavka (tzv. pruznd) — vyrazné a rychle reaguje na zmény cen (napf.

postradatelné a snadno nahraditelné zbozi)

2) Neelasticka poptavka (tzv. nepruzna) — pomalu a omezené reaguje na zmény cen

(napf. nepostradatelné zbozi a sluzby, bez nichz se nelze obejit a které nejde

jednodu$e nahradit — pitna voda)
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Zakon klesajici poptavky Fika, ze s rostouci cenou klesa mnozstvi poptavaného zbozi.

Dale druhy poptavky délime:

e Trzni poptavka — poptavka vSech zakaznikd po konkrétnim vyrobku

o Individualni poptavka — poptavka jednoho kupujiciho po konkrétnim vyrobku

Zakaznik jako kliCovy pojem marketingu

Marketing je €innost orientovana na zakaznika, jejimz prostrednictvim se spole€nost

snazi rozpoznat potreby svych zakaznikl a porozumét jim.

Uspésné marketingové spoleénosti proto usiluji o to, aby rozpoznaly potieby svych

zakazniku a porozumély jim. K dosazeni tohoto cile firmy kombinuji rizné aktivity, napt.:

o spotrebitelské vyzkumy, aby zjistili co lidé maji a nemaji radi (vyzkum preferenci
spotfebitelt; podrobné pochopeni potfeb, prani a poptavky zakaznik(; pochopeni

Zivotnich stylu, postoju a chovani zakaznik()
e analyza stiznosti, pozadavku, udaju o zarukach a servisu
e monitorovani toho, jak zakaznici pouzivaji produkty (dané firmy i konkurencni)

o Skoleni prodejci v oblasti uspokojovani 'potfeb’ zakazniki (a snaha zjiStovat

neuspokojené potfeby zakazniku)

1.1.2.4 Marketingova nabidka

Marketingovou, neboli trzni, nabidku definujeme jako ur€itou kombinaci produktt, sluzeb,

informaci nebo prozitku, které trh nabizi k uspokojeni potieb nebo prani zakazniku.
V SirSim pojeti tato nabidka zahrnuje také osoby, mista, organizace, informace a myslenky.
Spole¢nosti vhodné sestavenou marketingovou nabidkou vlastné zakaznikim nabizeji

splnéni jejich potieb a pfani.

Marketingova kratkozrakost

Mnoho spole€nosti chybuje, kdyz vénuje konkrétnim nabizenym produktl vice pozornosti
nez vyhodam a prozitkiim, které dané produkty vytvareji. Orientuji se totiz vice na produkt

nez na uspokojeni potfeb svych zakaznik(. Stav, kdy se firma nebo marketingovy
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specialista zaméfuje pouze na produkty, ale nevidi potifeby zakaznikl, nazyvame

marketingovou kratkozrakosti.

Tyto firmy zapominaji, Ze produkt je jen nastrojem k vyfeSeni problému zakaznika.
V okamziku, kdy se na trhu objevi novy produkt, ktery uspokoji zakaznikovy potfeby lépe
nebo levnéji, bude mit takovy prodejce problémy — zakaznik se stejnou potfebou si bude prat

produkt novy.

Poselstvi znacky a prozitek znacky

Uspé&sni marketingovi specialisté se nedivaji jen na zakladni vlastnosti vyrobk( a sluzeb,
které prodavaji. Naopak aktivné a cilené vytvareji pro zakazniky poselstvi a prozitek
znacky. Pravé tyto faktory predstavuji nastroj odliSeni nabidky spole¢nosti, nebot’ , To,
co zédkaznik skutecné chce, je nabidka, ktera omami smysly, dotkne se srdce a stimuluje

«5

mozek ... Chtéji nabidky, které poskytuji proZitky.

1.1.25 Hodnota, uspokojeni a kvalita

Spotrebitelé vybiraji z Siroké nabidky produktt a sluzeb, které mohou jejich potfeby a prani
uspokojit. Jejich nakupni rozhodnuti ovliviiuje to, jak vnimaji hodnotu poskytovanou

jednotlivymi vyrobky a sluzbami.

Hodnota pro zakaznika

Zakladni koncepci je hodnota pro zakaznika neboli zadkaznikovo hodnoceni celkové
schopnosti produktu uspokojit jeho potieby. To je rozdil mezi hodnotou (napf. kvalita,
spolehlivost, image), kterou zakaznik ziska z vlastnictvi a pouzivani produktu, a naklady na

jeho ziskani.

Uspokojeni zakaznika

Zakaznici €asto neposuzuji hodnotu a naklady produktu presné nebo objektivné, ale
jednaji na zakladé pocit'ované hodnoty. Uspokojeni zakaznika zavisi na tom, jak dalece je

napInéno jeho ocekavani ohledné produktu.

Uspokojeni zakaznika mizeme definovat jako miru naplnéni oéekavani kupujiciho ve

vztahu k oéekavanym charakteristikdim produktu a poskytnutym hodnotam. Pokud

5 MACKAY, A.: Financial Times, 2003, str. 31.



