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Uvod

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je predvidani, poznani, ovliviiovani av kone¢né
fézi uspokojeni potieb a prani z&kaznika efektivnim a vyhodnym zptasobem, zajistujicim
splnéni cilt organizace a jejich investora.

Prvni ndznaky marketingového snazeni lidstva sahaji aZz do starého Egyptaa
Mezopotamie. Zavedenim jakychsi ochrannych zndmek. Symboly jednotlivych vyrobci
odliSovaly zboZi natrhu a pomahaly vytvaret jeho hodnotu. Byly ukazatelem kvality a
zérukou pro spotiebitele. Propagace se tehdy soustiedila piedevSim na mluvené slovo.
MuZeme hovorit 0 éFe vyrobkoveé orientovanénho marketingu, kdy v centru pozornosti jesté
nestala hromada produkce, masovy prodegj ani zaméieni se na potreby zékaznika.

Trocha Teorie
Trh — Oblast ekonomiky, v niZ dochézi ke sméné zboZi mezi jednotlivymi ekonomickymi
subjekty.

Spotiebitel — Subjekt, ktery vytvari svymi potiebami poptavku po produktu, nebo sluzbg.

Marketing - Zptsob fizeni, ktery se orientuje na uspokojovani potieb zakazniku, spotiebitel.
Znamena vyuziti ¢asu a mista prodeje marketing sestéva z ¢innosti ndkupu,
prodeje, dopravy a skladovani zboZi. Jde o provadéni ¢innosti, pomocich
kterych se hleda zpasob, jak dosahnout cilti organizace a jgjich investoru.

Vyuziti psychologie v marketingu

Samoziejmé, Ze se v marketingu vyuziva cela fada védnich disciplin. Nicméné psychologie
nabizi kli¢ k mechanismiam, které hybou celym marketingem. Dalo by seftici, ze je
psychologie s marketingem propojena nejvice ze vech, jelikoz marketingovy pracovnici se
vlastné snazi ur¢itym zptasobem psychologicky manipulovat s cilovym spotiebitelem.

V marketingovych komunikacich se vlastné spotiebitelam predkladaji ur¢ité podnéty,
na které maji Zadoucim zpasobem reagovat. V marketingovém vyzkumu se podle chovani
spotiebitele uréuje jeho rozhodovaci proces a nasledné se vypracuje strategie, jak tento proces
ovlivnit. Obecné to pak znamena vytvoieni prostiedi, které nuti spotiebitele neustale
nakupovat nové vyrobky. Priklad takovéhoto prostiedi je viude kolem nés.

Moderni vyzkumy v EU provadéné v roce 2005 v 1000 nejvétSich firem tedy v TOP
1000 odhalily, Ze kazdéa tieti firma zaméstnava psychologicky tym a 78% Uspésnych firem méa
ve své organizadni strukture alespon jednoho psychologa orientovaného na psychologii
nékupniho chovani arozhodovani ¢i na psychologii prace s informacemi a reklamou.

V nakupnim chovani arozhodovéani se tak kazdodenn¢ stavame svédky stietu chytrého
marketingu producentt a distributori hodnot podporovaného psychologii prodeje, reklamy,
komunikace, g. Zacileni psychologie s chytrym marketingem kupujicich, spotiebiteli,
uzivatelu. Ti totiz se také stdle ¢astéji vyzbrojuji poznatky psychologie vyrobci, distributort,
prodejct, reklamnich experttt a komunikacnich odbornika. Boj o nékupni rozhodovani se tak
stéle ¢astéji z roviny chytrého marketingu na strané kupujiciho i na stran¢ prodavajiciho
dostava do roviny psychologické , valky* mezi kupujicim a prodejcem.




Ctyri P

Vyrobky jsou ¢asto smérovany na uréité skupiny lidi a marketing tady pomaha prodeji

k pristupu piimo k cilové skupiné. McCarthy rozdélil marketing na étyii obecné soubory
aktivit. A tak vzniklo oznageni ctyti P.

1. Produkt/sluzba = Zaméiuje se na kvalitu nabizeného produktu, nebo suzby. Prazkumem
trhu se zjistuje, jaké produkty a sluzby ocekava potencidlni zékaznik a
podle toho se pruzné prizptisobuje plan vyrobniho programu.

2. Cena = Hlavnim metitkem zde neni dodavat natrh Spickové vyrobky, ale naopak vyroky s
dobrym pomérem uzitna hodnota/cena. Je potieba spravné identifikovat potencidlni
z&kazniky a cenu nastavit podle jejich o¢ekavani. Cena by neméla jit pod
minimalni Groven danou vlastnimi néklady a nad maximalni Grovei danou
konkurenci.

3. Prezentace = Zde je nejdulezitéjSi zvolit spravné néstroje pro zacileni na potencionalni
zékazniky. Podle cilové skupiny, pro kterou mé byt produkt, nebo sluzba,
uréen se voli forma marketingového komunikacniho mixu, ktery obsahuje:
podporu prodeje, reklamu, osobni prode), public relations(=vztah s veiejnosti)

4. Distribuce = Kazdy produkt se dobie prodava pouze na spravném misté, pii spravné
prilezitosti, nebo ve spravny ¢as. Proto je velmi dilezité kde a jak se produkt
prodava.

Zdalo-by se to velice jednoduché a viak pro Uspédny marketingovy plan musi cela metoda 4P

zéroven odrézet pozadavky atouhy spotiebitelt v cilové skuping. SnaZit se piresvédcit

spotiebitele koupit néco co sami nechtéji, byva velice drahé a ziidka kdy Uspésné.

Vyvoj markentigu

Jak jiZ bylo vy3e uvedeno koieny marketingu sahaji az do starovékych kultur, skutecny
marketing vSak zname az jako disledek primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Védecky
pokrok arozmach masovych médii byly dobrym podkladem pro zménu ve filosofii
uspokojovani trhu. Tehdy zacala éra vyrobné orientovaného marketingu, kteratrvala
zhruba do dvacétych let 20. stoleti. Poptavkatehdy prevaZzovala nad nabidkou, atak nevznikal
piilisny tlak natvorbu propagace. Ta byla spiSe jednodusSiho charakteru, piedevsim Slo o
informativni sdéleni.

Postupné se viak s rozvojem jednotlivych odvétvi zacinal sytit trh, coz mélo za
nasledek rist konkurence a postupny piechod k modelu marketingu orientovaném na prodsj.
Zacal mohutny rozvoj reklamni komunikace, vyrobci se snaZili zamétit také na slozku
prodeje. Z tohoto obdobi pochézeji prvni vizionéti budoucich marketingovych koncepci, jako
byl naptiklad americky pramyslinik Henry Ford nebo Tomés Bat'a, ktery pii svych cestéch do
USA u Fordataké pracoval.

U téchto dvou vyznamnych postav, které staly u zrodu souc¢asné koncepce vedeni
firem, mizeme vidét, jak zavadgjici mize byt ono Skatulkovani do jednotlivych obdobi a
celkové generalizovani. Napiiklad Tomas Bat'a presahl svou koncepci vedeni firmy rdmec své
doby. Prvky, které zavadél do praxe, jsou inspiraci i podnikatelum v 21. stoleti. Motivace
jednotlivych oddéleni podilem na zisku, zavedeni reklamy v tehdy novych médiich (rozhlas,
kino), rozvoj firmy zamétreny na globalni trh, vydavani firemniho ¢asopisu nebo Ucast celebrit
v reklamnich kampanich - to v3e pochézi jiz z mezivale¢ného obdobi. Heslo: “Nas zékaznik,
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nas pan”, které v Cesku predlo do beézné mluvy, pochézi préavé z dilny Barovy reklamni
produkce.

Po druhé svétove valce odstartovala éra zakaznicky orientovaného marketingu.
Filosofie firem se zatala ménit a jejich cilem se nestal priméarné prodej, ale samotny zékaznik.
Toho se snazily svymi produkty uspokojit, coZ tedy samoziejme nutné vyvolavalo vysSi
prodgj. Informovanost verejnosti o komer¢nich produktech a novinkéach z celého svétarosla
se zavedenim novych médii. JiZ fungujici rozhlas doplnilo televizni vysilani. Jeho dramaticky
rozmach ve vyspélych zemich meél za nasledek opétovné rozsiieni pole pro pisobeni
marketingovych komunikaci.

Déleni do jednotlivych etap, které jsou v textu vyznaceny tu¢né, samozi'ejme neni
konecné. Je to v3ak nejjednodusSi zpiusob jak ve zkratce shrnout historickou stranku faktu.

Vyvoj marketingu v3ak nebyl poznamenan, tim Ze by se v kazdém z nasledujicich
obdobi smazalo v&e, co bylo slozité¢ zavedeno. Napriklad koncepty zaméiené na vyrobek
pietrvavaji do dnes. Zarnym prikladem je pak vyrobkovy koncept producentu luxusnich
automobilt, jako je Ferrari, Lamborghini, apod. Dale koncepce zamétena na prodej odpovida
naptiklad produkci levnych neznackovych potravin, které ve vaSich obchodnich domech
najdete pod znackou pravé daného supermarketu (piipadné hypermarketu).

Soucasnoust a budoucnost

V dnednich dnech se stéle ¢astéji sklonuje pojem socialné odpoveédny marketing. S ¢im dél
tim vice rostouci globalizaci roste i moc nadnarodnich organizaci. Ty jsou ¢asto velice tésné
napojeny navladni kruhy. A tak logicky prichézi poZadavek na spolecensky odpoveédné
chovani, které by melo byt filosofii fungovani nadnérodnich koncerni. Z&kaznici se ¢asto ve
svém rozhodovéni uz nesoustiedi pouze na produkt nebo znacku, ale hodnoti také jeji
pusobeni atomu prizptsobuji ndkupni chovani. Hrebickem do rakve se mize v 21. stoleti stét
poveést neodpoveédne spolednosti, kterd odmita recyklovat velkou ¢ast své produkce a ktera
nikterak neinvestuje do rozvoje spole¢ensky prospesnych aktivit. A tak nastdvarozmach
sponzoringu aktivit, které jsou spojeny s firemni filosofii.

Ne nadarmo se spolecnost Shell vénuje podpoie vyvoje alternativnich pohoni pro
automobilovy pramysl. V rdmci soutéZe Shell Eco Marathon hleda uz od 40. let minulého
stoleti vozy, které jsou schopny ujet s minimem paliva maximalni moZnou vzdalenost.
Spolecnost hlasa heslo “responsible energy” jako soucast své filosofie.

S fenoménem globalniho oteplovani pak na scénu vstupuje takzvany green marketing,
ktery natrh dodava produkty, jez jsou v maximani mozné mite ekologické. Prvni veletrh, kde
se objevilo heslo: , ekologicky marketing”, zname z USA z roku 1975. OvSem rozvoj této
koncepce piisel az v 90. letech. V soucasnosti miizeme vidét priklon ke green marketingu u
svétovych automobilek. PricemZ ne vSichni se dokézali potirebnym trendim piizpasobit.

Mnozi americti vyrobci osobnich vozi jsou v existen¢nich problémech, které
nesouvisegji jen s finanéni krizi, ale predevdim s jgjich kratkozrakym odhadem poptéavky
spotiebitelt. Jejich velkd SUV se neprodavaji ani zdaleka tak dobie jako pied lety. Zatimco
japong&ti vyrobci se soustredili na vyvoj hybridnich pohonnych agregatt (benzinovy motor +
elektromotor) a Evropané rozvijeli koncepci velice Gspornych dieseli, Ameri¢ané jakoby
zaspali dobu. Rostouci cena pohonnych hmot, piisnéjsi ekologické normy, zména pristupu
zékaznika. Tyto vSechny faktory se nakonec projevi a ani spasav podob¢ dotaci od viady
velké koncerny nezachrani.
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