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spoleénosti a zérovefi podat srozumitelné a aktudlnf informace o ném v souvislostech, ve
kterych se dnes objevuje.

Uloha a vyznam marketingu jsou p¥{imo navizany na existenci konkuren&niho prostedi, od
néhoZ se ta kterd marketingova strategie odviji, 2 na jehoZ vyvoj musi reagovat, aby byla
Gispé3na. Marketing je na Uspéch na trhu zacilen. Je uplatiiovan v ka%dé zemi s rozvinutym
trznim hospodafstvim, kde je nadbytek zboZi. Vyroba nevytvafi bohatstvi. Bohatstvi
pochazi az z prodeje. Neni mozZné zvySovat bohatstvi bez zvy$ovani spotfeby.

Konkurenéni prostiedi vZdy existuje, respektive se vyviji, v konkrétnich
podminkdch ekonomickych, socidlnich, legislativnich, politickych, kulturnich,
demografickych a geografickych, které musi byt respektovany pfi internacionalizaci
firemnich strategii, jeZ v soufasnosti souvisi s globalizaci. Globalizace je jakymsi
pfirozenym historickym vyvojem a souhmem socidlnich, politickych a ekonomickych
zmén. Stéle je viak nutné brat v avahu socidlné-kulturni odliSnosti a jejich vliv na chovéni
a rozhodovani spotfebiteld na jednotlivych regiondlnich trzich, obchodné-politické
podminky, legislativu upravujici podnikani zahrani¢nich subjektl, problémy pfi vyzkumu
zahraniénich trhi, moZné upfednostiiovni tuzemskych vyrobct a znadek, riizny stupeil
organizovanosti trhil, odli¥ny Zivotni styl, jazykové bariéry a podobné.

Jednotlivé podminky, znichZ je tfeba pfi vytvafeni strategie vychazet, jsou
vzijemn& provazané, je viak dileZité hodnotit je jednotlivé i v souhmu. Zikladem je
ekonomick4 situace v daném regionu, protoZe potfeby zdkazniki napfiklad v bohatych
zemich zdpadni Evropy jsou ve své vétsing diametralng odlisné od potfeb obyvatelstva tzv.
rozvojovych zemi. V chudych zemich se n&které vyrobky a sluZby uplatni jen u Gzké
vrstvy obyvatelstva, zatimco v zemich bohatych u jeho velké vétSiny. Bohatstvi & chudobu
zem& hodnotime zpravidla v zavislosti na hrubém domécim produktu, poptipadé hrubém
narodnim produktu. Dal3im podstatnym faktorem je situace socidlné-politick4, v nékterych
zemich Gizce souvisejici i s naboZenstvim, které miZe n&které produkty piimo vyloutit
ztrhu. Rizné legislativni omezeni mohou blokovat u€innou propagaci a vstup na trh
konkrétniho regionu.



Existuje mnoho definic marketingu, které se mohou i vyrazné ligit, a neni snadné
vybrat pouze jednu, kterd by byla nejvystizn&jsi. Prakticky kazda publikace, zabyvajici se
timto tématem, pfinaSi jinou. Marketing tak muZe byt definovan na jedné strané jako
vytvafeni a naplfiovani koncepce propagace a distribuce vyrobkd a sluzeb, sméfujici
k vyméné, ktera uspokojuje potfeby jedinci a organizaci nebo jako podnikatelskd metoda,
ktera umoZiiuje podniku hledat odbytovy trh pro své vykony, trh utvéafet a systematicky o
néj pecovat, na druhé strané dokonce jako samotny socialni proces, pfi kterém jednotlivci a
skupiny ziskévaji to, co si pfeji a co potfebuji, prostiednictvim tvorby nabidky a smény
hodnotnych produktd a sluZeb sostatnimi. Na jedné strané tedy jako stimulace trZni
smény, na druhé stran jiZ jako samotnd sména. Prvni dv€ moZnosti vychazeji z koncepce
manaZerské, tfeti moZnost z koncepce socidlni.

Marketing m4 pomoci k tomu, aby bylo zboZi nabidnuto spravaym skupinam
zdkaznikii ve vhodny ¢as, na spréavném misté a za optimalni cenu. Filozofie tuzemského a
mezinarodniho marketingu vychazi ze stejného zdkladu. Jejim cilem je co nejiépe
uspokojovat potfeby a pfani zdkaznikti a posilovat jejich vémost, aby realizovali
opakované ndkupy. Marketing mezindrodni ma své zvlaStnosti a musi dat vedeni firmy
konkrétni podkilady pro rozhodovani o vhodné strategii pro uplainéni podniku
v mezindrodnim prostfedi. Ukolem mezindrodni marketingové strategie je pak zajisténi
optimalizace firemnich zdroji a vyhleddvani takovych pfileZitosti na svétovém trhu, které
podnikiim umozZiiuji vyuZivat konkurenénich vyhod.

V Ceské republice doSlo diky zm&n& politického reimu a snim souvisejicim
spoledenskym a ekonomickym vyvojem, k tvorb& otevieného konkurencniho prostiedi.
Kli¢ovy zde byl postupny pfechod od centrilng plénovaného k trznimu hospodéistvi, ktery
lze dnes pravdépodobn& povaZovat za dovrSeny, a to i pfes urdité relikty pfedlistopadové
éry. Nejedna se o &isté, nekontrolované tr#ni hospodéfstvi v duchu lassez faire, ale o jeho
da se fici b&#nou formu, kterd funguje ve vSech vyspélych zemich, nebot’ jistd kontrola a
z4sahy do fungovéni trhu jsou nutné i v demokratické spolenosti. Nae zemé se tak
postupné zafadila mezi stity, které vytvéfeji trZni prostor plny nekompromisniho boje
jednotlivych podnikatelskych subjektli o ovladnuti cilovych segmenti trhu.

V dnedni dobé dochéazi k jisté unifikaci kvality vyrobki i sluZeb u jednotlivych
vyrobet &i poskytovateld, pokud tedy bereme v potaz ,,vyznamné hréée*, kte¥i chtéji ziskat
vyrazn&j¥i trni podil v urditém segmentu, a nikoliv subjekty, které pouze pabérkuji na



okraji trhu diky nizkym cendm a jejichZ marketingova strategie je tedy pouze jednosmérna.
Jednotlivé vystupy se tedy pfili§ neli$i svymi parametry a zdkaznik ur&ité¢ funkéni
vlastnosti povaZuje za standart. Vybiré si tim pAdem i podle jinych hledisek.

Ackoliv cena je pro mnoho zakazniki kli¢ova, jeji sniZovani pies urtitou mez miiZze
vést k ztraté divéryhodnosti i pfes neklesajici kvalitu produktu. N&které renomované
podniky naopak 14kaji jisty typ zdkaznikl dokonce na cenu nepfimé&fené vysokou, ktera je
v hrubém nepoméru k uZitnym vlastnostem. Av$ak znalna &ast takovych subjekti byla jiZ
pohlcena firmami nabizejici masové zboZ{ za prim&mé ceny, nebot’ zaméfeni na
primémého zdkaznika se ukézalo jako nejvice efektivni. Proto i vyrobei tzv. luxusniho
nebo spiSe nadstandardniho zboZi, pokud cht&ji byt vyznamnymi u&astniky trhu, se
uchyluji ke sniZovani cen a tim padem k pFistupnosti produkth $ir$im vrstvam. Podminkou
uspéchu tedy nejsou pouze uZitné vlastnosti nabizeného produktu, ale i dal&i prvky, které
maji spotfebiteli usnadnit vybér. MitZou to byt skutetné vyhody, jako napiiklad hustd
servisni sit’, prodlouZena zaruéni doba, bonusové produkty, slevové kupony, nebo vyhody
nadsazené &i pouze domnélé, o kterych zakaznika presvédCuje propagace. V takovych
ptipadech je &asté balancovani na hranici zékona a nezfidka dochézi i k jejimu piekro&eni.

Nezanedbatelnou souasti tzv. marketingového mixu jsou i zptsoby distribuce,
potazmo jeji hustota. Nevhodny zpusob distribuce miZe nejen zkomplikovat cestu
k produktu, ale zdroven ho pfedraZit tak, 7e se stane pro zékaznika neakceptovatelnym.
Jednotlivé prvky marketingového mixu, tedy vyrobek, cena, distribuce a propagace, jsou
vz4jemn& propojené a je nutné je sladit do efektivniho celku, ktery odpovidd zvolené
strategii. Vyznam marketingu vzristd hlavn¢ v souvislosti s propagaci a distribuci. Pro
poptavajiciho bylo vZdy nejdileZitéjsi ziskat nejlepsi vyrobek &i sluZbu za nejlepsi cenu
jakou je ochoten zaplatit, neboli optiméaini pomé&r ceny a vykonu. Distribuce a zejména
propagace jsou nastrojem prodévajictho urenym k ptesvédeni potencidlniho zékaznika
nejen k pofizeni kvality za vyhodnou cenu, ale i k pofizeni nevalné kvality za nevyhodnou
cenu. Zvlast& propagace muZe byt ucinnou psychologickou hrou a zpisobem vyuZiti
neinformovanosti a manipulovatelnosti poptivajiciho k ,,umisténi vyrobku nebo sluzby,
jeZ by si jinak nezvolil. Kdo chee byt v soucasnosti isp&$ny na trhu, musi umét nejen
vytvofit nabizeny vystup a stanovit optimaini cenu, ale i vhodn& podpofit jeho cestu
k cilové skuping zakaznikd. Stat ma tento proces udrZet v mezich zékona. Tyto meze jsou
nastaveny tak, aby nejen ochranily iastniky trhu pfed nekalymi praktikami ostatnich, ale
zaroven zajistily statu jeho finanéni podil na hospodéfskych aktivitdch a zajistily tak jeho

existenci a ¢innost.



