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Filosofie marketingu managementu

Podnikatelské koncepce vyuzivané k marketingovym aktivitam
Vyrobni koncepce:

nalezeni takového mnozstvi zakazniku, jak je to jen mozné, preference
levnych a dostupnych vyrobku, zefektivihovani vyroby,
Vyrobkova koncepce:

preference vyrobku vyssSi kvality a vykonu, zaméreni se na zlepsSovani
produktd,
Prodejni koncepce:

podpora prodeje reklamnimi kampanemi, kratkodobost, perspektiva
zevnitr ven,
Marketingova koncepce:

orientace na potreby zakazniku, uspokojovani potreb lépe nez
konkurence, perspektiva zvenci dovnitr.

Holisticky marketingovy koncept marketingu
(Kotler et al, 2007, Kotler, Keller, 2013)
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Holisticky marketingovy koncept

Vztahovy marketing - cilem je vybudovani vzajemne vyhodnych

vztahu s kliCové dulezitymi stranami -  zakazniky, dodavateli,
distributory, a dalSimi partnery (viz druha kapitola, model 6 trhu),
Integrovany marketing - propojeni vsSech jednotlivych

marketingovych aktivit do jednoho marketingoveho programu s cilem
poskytovat hodnotu zakaznikum,

Interni marketing — ma za ukol pfrijimat do firmy vhodné pracovniky,
zaSkolovat je, motivovat tak, aby dobfe slouZili zakaznikum,

Vykonovy marketing — pochopeni financnich i nefinanénich prinosu
marketingu, programu pro firmu a lidskou spole¢nost,

Spole€ensky zodpovédny marketing - pochopeni SirSich zajmu a
eticky, ekologicky, pravni i spoleCensky kontext marketingovych aktivit
a programu (Kotler, Keller, 2013, 2016, Jakubikova, 2013).




Marketingova koncepce a jeji pilire

4 pilire marketingové koncepce:
orientace na trh,
orientace na zakaznika,
koordinovany marketing,
vynosnhost.

Neziskovy sektor:
orientace na zakaznika,
koordinovany marketing.

(Jakubikova, 2013)




Marketingové definice - priklady

Nejprve zjistujeme potreby, pak vyrabime a tvorime nabidku

Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni ,
komunikaci, dodani a smeéenu nabidek, ktere maji hodnotu pro

zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost (Americka
marketingova asociace, 2007).

Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smény produktt a hodnot (Kotler et al., 2007, s. 40).




Co se snazi definice vyjadrit?

Zameéreni na trh — marketing jako filosofie podnikani
Vychodiskem je odhad potreb.

Zakaznici musi byt spokojeni.

Sména hodnot.

Cilem je prodej se ziskem.

Marketing jako soubor cinnosti a funkci

Marketing jako interdisciplinarni obor — ekonomie, psychologie,
sociologie, statistika, kulturni antropologie.

Marketing v praxi — jedna z funkci podniku, hlavni funkce podniku,
integrujici (holisticka) funkce podniku.



Reseni zakladni ekonomické otazky z pohledu ekonomie %
(SAMUELSON) UNIVERSITY

Marketingovy pristup (KOTLER):




Co podporuje marketing? Objekty

Zbozi - predstavuje vetsinu produkce urCenou pro smenu, jedna se o
vyrobni sortiment urcCité specializace a obchodni sortiment pro urcity
typ velkoobchodu a maloobchodu sestaveny dle frekvence poptavky Ci
vyrobniho zpusobu.

Sluzby - Cinnost aerolinek, hotelu, kadernictvi, pujCoven aut,
opravarenstvi, pécCe o Cloveka, bankovnictvi, pravnicke sluzby,
konzultanti, poradenstvi atd., mnoho sluzeb ma nehmotny charakter Ci
je spojeno se zbozim s wurCitou aktivitou, napr. prodej zbozi
v maloobchodée nebo objednani jidla v restauraci, masaz.

Udalosti - mohou byt velmi rozmanité, marketeri podporuji veletrhy,
umelecka vystoupeni, firemni vyrocCi, olympijské hry a dalSi sportovni
akce apod.




Co podporuje marketing? Objekty

Zazitky — vSe, co se prozivaji zakaznici v zabavnych parcich, pobyty na
dovoleng, vylety apod.

Osoby - jsou umeélci, hudebnici, lekari, financCnici jsou podporovani
marketingovymi specialisty.

Mista - jedna se 0 mesta, regiony, celé narody a jejich kultura. Bojuji o
navstévniky, uspokojuji potfeby obyvatel, podniku a investor.

Kdo déla marketing mist?

nejCastéji to jsou specialisté na ekonomicky rozvoj regionu, realitni
agenti, mistni podnikatelské asociace, cestovni kancelare, reklamni a
PR agentury apod.



Co podporuje marketing? Objekty

Vlastnicka prava - nehmotna prava viastnictvi k realnému majetku
(nemovitosti) a k finanCnimu majetku (akcie, dluhopisy). Jsou
Kupovana a prodavana, coz vyzaduje marketing, s vlastnickymi pravy
pracuji realitni agenti Ci investicni spoleCnosti a banky.

Organizace - vybudovani silné spole¢nosti v myslich svych zakazniku.
Budovani sveho image.

Informace - Zzbozim, informace také uvadeéji na trh dalsi zbozi, jako
jsou potraviny, spotrebni elektronika, nabytek apod., ale i knihy Ci
Skoly, firmy.

Myslenky - kazda nabidka na trhu predstavuje nejakou myslenku Ci
vyhodu. (Kotler, Keller, 2013, s. 35)




Vyvojové stupné marketingu

50. léeta

nastartovani marketingu,

vyrazna orientace na vyrobu a prodej,
prezentace marketingu jako distribucni funkce,
prvni profilace znacky,

segmentace trhu.

60. leta
spojena s viastnim zrozenim marketingu,
vyuzivani marketingu k ovlivihovani lidi,
aplikace marketingovych nastroju,
marketing sluzeb, socialni marketing.



Vyvojové stupné marketingu

70. leta
kooperace a koncentrace obchodu,
zajem o vertikalni marketing,
modifikace marketingoveho mixu na sluzby a
obchod,
vyuzivani SWOT analyzy,
marketing paralelni funkci vedeni,
mezinarodni marketing, socialne-eticky marketing.

80. leta
posileni konkurencniho boje,
Porter a jeho konkurencni vyhoda,
prosazovani dlouhodobosti marketingu.



Vyvojové stupné marketingu

90. leta

orientace na okoli,

marketing jako funkce vedeni a soucast managementu (dualni
funkce),

marketing vztahu,

model 6 trhu,

CRM.

21.stoleti
nova ekonomika,
akcelerace zmeén,
noveé vyzvy, digitalizace a humanizace prodeje.



Marketing se neustale se vyviji

PRECHOD OD TRANSAKCNIHO KE VZTAHOVEMU MARKETINGU

) Rozsireni marketingovych aktivit na dalsi oblasti a trhy
90. leta Pfechod od transakéniho marketingu k relaénimu

Orientace na konkurenci

80. leta Marketing se stava funkci vedeni

Orientace na marketingové nastroje

70. leta Marketing se stava paralelni funkci vedeni

Orientace na potfeby spotrebitell

60. léta

Orientace na vyrobu a prodej, distribucni funkce marketingu

(Stoklasa, Starzyczna, Heczkova, Pellesova, 2013)




Zastanci a kritici marketingu

V prubéhu vyvoje marketingu se objevuje Fada jeho zastancu i
kritika.

zastanci: vysoka dynamika koncepce, varianty koncepce-
spoleCcensky marketing, marketing obci...

kritici: nove teoretické viny vedou k rozmelnovani marketingu,
zpochybnéni marketingovych nastroju (Briskorn,1987), Ci uplny
odklon od marketingu (Gerken, 1990), kritika operativy i strategickych
pristupd,

byly polozeny otazky: Kde se marketing nachazi? Ma sanci
dalsiho vyvoje?....

Kotler se Casto zamysli nad vyuzitelnosti vztahového a
transakcniho marketingu - chce zakaznik komplexni sluzbu nebo
jen produkt?




Nova paradigmata marketingu

Marketing 1.0 (1950 - 2000), (Corbae, Jensen, Schneider, 2001)
Cile a charakteristiky:
nalezeni takového mnozstvi zakazniku, jak je to jen mozné,
masovy marketing soustredujici se na nové zakazniky,

zpresnéni definice znacky (povédomi a predstava),

vyuziti informacnich technologii (IT) ke zvySeni prodejni vykonnosti a
efektivity.



Nova paradigmata marketingu

Marketing 2.0 (1980 - dosud), (Corbae, Jensen, Schneider, 2001)
Cile a charakteristiky:
vyvoj toho spravného produktu pro cenné (hodnotné) zakazniky,

budovani primeho zakaznickeho vztahu a dlouhodobée zakaznicke
duveéry,

Siroka definice znacky:
- souhrnné zakaznické zkusenosti,
- verohodné kulturni hodnoty,

vyuziti IT ke zvySeni zakaznicke hodnoty.



Nova paradigmata marketingu

Marketing 3.0 (1.0+2.0), (Kotler, Kartajaya, 2016)
Cile a charakteristiky:

dosazeni multi-dimensionalni hodnoty zakaznika v ramci holistickeho
pristupu k zakaznikdam,

zakaznici jsou zastanci znacky,
vySSi uvédomeélost a vliv zakazniku,

zakaznik jako spolutvurce sluzby a jeji kvality.



Nova paradigmata marketingu

Marketing 4.0 - vztahovy marketing

Cile a charakteristiky (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2016):

e piechod k digitalnimu marketingu

e dosazeni loajalni zakaznicke zakladny

e rozSifeni humanistického marketingu pusobiciho na vSechny
cesty k zakaznikum

e humanizace znaCky

e omnichannelove strategie.

BUCCI, G., 2017. From marketing 3.0 to marketing 4.0. [online]. [vid. 11. srpna 2018]. Dostupné z https://www.genetica.marketing/en/from-marketing-3-0-to-marketing-4-0/.
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Digitalni marketing. Praxe

Zahrnuje vsechny online marketingové aktivity na internetu.

Tvorba a sprava Socialni sité (X,

webovych stranek Facebook...)

Content marketing o Nastroje — optimalizace
(texty pro weby, vyhledavacd,
reklamni slogany) srovhavace zbozi ...

Digitalni metriky

http://www.allin.cz/cs/sluzby/digitalni-marketing/



(o)
Humanisticky marketing a humanizace

zhackv - nraxe
Humanisticky marketing - v podstate se jedna o

spolecenské pojeti marketingu — pochopeni pro potreby
zakazniku i pro spolecenské a etické potreby svéta (napr.
ochrana prostredi, lidskych prav a prav zvirat).

Praxe: podniky humanizuji prodejny (Datart, Kaufland,
Lidl).

(o

Humanizace znacky - Znacka by méla mit , lidské vlastnosti,
aby si zakaznici k ni vytvorili vztah.



Vicekanalovy marketing - omnichannelova rizeni
kanalu - praxe

Jeden a ten samy potencialni zakaznik prichazi riznymi cestami na webovou
stranku firmy.

Cesty zakaznika k objednavce zbozi:

- pres reklamu

pres vyhledavace (pres placené i prirozené vysledky vyhledavani)

z jinych webu (skrze zminky v ¢lancich, na Wikipedii atd.)

pouzije zbozové vyhledavace

pres vas newsletter atd.

pres offline reklamu (v TV, radiu, na bilboardu...).

Nakup muze probéhnout také vice zptusoby: na webu, skrze call-centrum,
ve vasi kamenné pobocce, u prodejcu.

https://robertnemec.com/umime/omnichannel-
marketing/



Marketingovy mix, jeho modifikace a aktualizace

Marketingovy mix - soubor taktickych marketingovych nastroju —
produktové, cenove, distribuCni a komunikacni politiky — které firma
pouziva k uprave nabidky podle cilovych skupin,

MM 4P - (produkt, cena, dostupnost, marketingova komunikace),
vztahuje se na vyrobek,

MM 4P a 4C (4P + hodnota z hlediska zakaznika, naklady pro
zakaznika, dostupnost, komunikace),

MM 4A — povedomi o produktu (awareness), mistni dostupnost
(availability), @ cenova  dostupnost  (affordability), pfrijatelnost
(acceptability),




Marketingovy mix a jeho modifikace

MM 4S — segmentace zakazniku, stanoveni uzitku, spokojenost
zakazniku, soustavna péce (Heskova, 2001),

Rozsirené modifikace MM (4P + materialni prostredi, lidé,
procesy), aplikuji se ve sluzbach, v obchodé, verejné spravé apod.),
nékdy se ke 4 P dopliuji lidé, baliky sluzeb, tvorba programu,
partnerstuvi...

MM ve vzdeéelavacich institucich — 4P + osobnosti (personalities),
pedagogickeé pristupy (process pedagogical approaches), participacni
aktivizace (partipation activating) (Jakubikova, 2013).




Marketingovy mix 4P a 4C

4P 4C
HODNOTA Z HLEDISKA ZAKAZNIKA -
PRODUKT - PRODUCT CUSTOMER VALUE
CENA - PRICE NAKLADY PRO ZAKAZNIKA - COST TO
DOSTUPNOST - PLACE THE CUSTOMER

KOMUNIKACE - PROMOTION DOSTUPNOST - CONVENIENCE
KOMUNIKACE - COMMUNICATION

4P — pohled producenta hodnot

4C — zakaznicky marketingovy mix



SoucCasny marketing a jeho vyzvy

Musi reagovat na ruzné vyzvy zmén v prostredi: (Tomek,
Vavrova, 2007)

Politicko — spoleCenské zmeény

Ekonomické zmeny

Technologické zmeény

Ekologické zmeny

—

Digitalni revoluce, globalizace, zvysena konkurence, deregulace,
privatizace, konvergence odvetvi, nerovhomerny ekonomicky rozvoj ve
svété, promény maloobchodu, eliminace prostfednika, kupni sila
spotrebitelu, informovanost spotrebitelu, vzdor spotfebiteld.




SoucCasny marketing a jeho vyzvy

digitalni revoluce — akcelerace zmen v technologii informacnich
siti, informacni vék ma vliv na zlepSovani urovné vyroby, rozvoj
obchodu, lépe Ize zacilit komunikaci se zakazniky,

globalizace — internacionalizace, koncentrace, rostouci konkurence,
diverzifikace, rozvoj logistiky, cestovani,

zvysena konkurence — tvrdy konkurencni boj mezi domacimi a
zahranicnimi znaCkami zvysuje marketingové naklady a snizuje zisk,
boj o zakaznika,

deregulace — podpora rustovych pfilezitosti a konkurence,
privatizace — mnoho zemi transformovalo statni podniky na soukromé
s nezavislym managementem (Telefonica, British Airways...),

konvergence odveétvi - stirani hranic mezi odvétvimi (napr.
propojeni pocitacovych firem a spotrebni elektroniky, Apple, Sony,
Samsung — zabavni zarizeni).




SoucCasny marketing a jeho vyzvy

promény maloobchodu — kamenny obchod celi silné konkurenci e-
commerce, zasilkového obchodu, zafazovani zazitkl pro spotrebitele a prvku
zabavy do prodejen,

eliminace prostredniku — vyrazeni prostfedniku z log. rfetézce, propojeni
kamenneho obchodu a on-line prodeje,

kupni sila spotrebiteltl — roste, dostupnost nakupu z jakéhokoliv mista na
sveéte pomoci internetu, firmy vyuzivaji elektronické aukce, spojuji nakupy a
dosahuji na rabaty,

informovanost spotrebitelt — rust dostupnosti informaci pro spotrebitele
(online encyklopedie, spotrebitelské testy, osveta, inf. seminare, socialni
site),

ucast spotrebiteli — podil na vyvoji produktd, na uvadéni nabidky na trh,
ve sluzbach jsou pfimymi tvurci kvality,

vzdor spotrebitelil — niZSi vérnost znackam, pocit malych rozdilid mezi
nimi, vyssi citlivost na cenu a kvalitu, nizSi tolerance k nezadoucimu
marketingu, negativni postoj k prehnané reklame (Kotler, Keller, 2013).




Shrnuti prednasky

Vyvoj k marketingu— vyrobni, vyrobkova, prodejni a marketingova
koncepce, holisticky marketingovy koncepit.

Marketingova koncepce a jeji pilire — orientace na trh a zakaznika,
koordinovany marketing, vynosnost, odliSnost v neziskovem sektoru.
Marketingové definice — priklady.

Vyvojove stupné marketingu — 50. léta az soucCasnost.

Nova paradigmata marketingu — marketing 1.0, 2.0 a 3.0.
Marketingovy mix a jeho modifikace - zakladni podoba, rozsirene
verze ve sluzbach, MM 4P a 4C, 4S apod.

Soucasny marketing a jeho vyzvy - digitalizace, globalizace, rostouci
konkurence, konvergence odveétvi, promeny maloobchodu, informovanost
spotrebiteld, ....




