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uvob

Publikace s ndzvem ,Marketing... je véda kreativni’, kterd se Vam dostdvd do rukou je vysledkem
snahy autorky predlozZit koncepéné sjednocenou tématiku marketingu a jeho kreativity s vysledky
nékterych vlastnich vyzkumnych $etfeni nebo s vysledky fungovani marketingovych zakonitosti
Vv praxi.

Publikace je ur¢ena odborné verejnosti zabyvajici se otdzkami marketingu a jeho zédkonitostmi
s akcentem na efektivitu a kreativitu. Snahou autorky je prezentovat marketing nejen jako védu
analytickou, ale také jako védu nadmiru kreativni.

Z pohledu teorie je publikace zamérena na podstatu marketingu a marketingového rizeni jako obec-
né védy. Jednotlivé kapitoly jsou koncipovany jako vysledky autor¢inych dlouhodobych vyzkumu
zaméfenych na fungovdni procesu marketingu v komeré¢nich i nekomer¢nich organizacich. Ty
jsou nasledné konfrontovény se zdveéry jiz realizovanych vyzkumi a také s teoretickymi koncepty
prezentovanymi v odborné literature. Zavérem kapitol jsou aplikovany tzv. priklady z praxe. Mnohé
z téchto prikladi jsou vysledkem vlastnich vyzkumnych $etfeni, kterd jsou soucdsti odbornych
védeckych stati a ¢ldnkd.

Koncepce publikace je zaloZena na praci se sekunddrnimi informacemi formou sledovéni a ana-
lyzovéni takovych marketingovych pristupt v praxi, které vyzaduji zna¢nou davku kreativniho
potencidlu. V mnoha pripadech jsou také vysledky vlastnich primarnich vyzkumi uvadény jako
priklady z praxe. Tyto priklady ukazuji, Ze 1ze vysledky aplikovat v praxi a poukazuji na nezbytnost
kreativniho pristup k marketingu, strategickému Fizeni i marketingové komunikaci.

Mnohé z uvadénych priklada kreativniho potencidlu marketingu jsou prédce studenti Fakulty mul-
timedidlnich komunikaci, a to predev$im vytvarnych oborti, coz byl zdmér autorky. Snahou bylo
ukdzat, ze pro efektivni aplikaci marketingovych zésad je nezbytnd spolupréce s lidmi, kteri pfina-
$eji do Feseni invenci, kultivovanost a kreativitu.

Ambici autorky bylo tedy ukdzat ¢tendfim, Ze marketing... je véda kreativni a je potfebné k navr-
hovéni marketingovych feseni, tj, vyzkumd, analyz i strategif pristupovat individudlné a vnimat
jedine¢nost organizaci, jedinec¢nost situaci a tedy i jedine¢nost feseni. Zda se tato snaha podafila...
posudte sami.

Rdda bych podéekovala svym milym kolegim z Centra transferu technologit UTB ve Zlin¢ za spoluprdci
pri zpracovdni tématiky souvisejici s autorskym zdkonem a duSevnim vlastnictvi ing. Jarmile StrdZnické
a ing. Premyslu Strdznickému.

Ddle mé velké podékovdni ndlezi Evé Strakosové, absolventce FMK UTB ve Zliné za spoluprdci na vyzkum-
nych Setrenich.

Dékuji také vSem, kteri mi pomdhali a podporovali vznik této publikace.






HISTORICKE PREDPOKLADY, VYVOJOVE ETAPY MARKETINGU
A SOUCASNOST

1.

Klicové pojmy

Marketing, potreby, vyroba, Batova podnikatelskd flozofie, vyrobkovd, prodejni a marketingovd podni-
katelskd koncepce, socidlni marketing, gerilovy marketing, buzz marketing — Septanda, virdIni marketing,
kreativni ekonomika a kreativnf trida.

Obsahoveé je prvni kapitola publikace zaméfena na zdkladni koncepce vyvoje marketingovych pristu-
pu a sezndmeni se s vyvojem marketingu, se zakladnimi podnikatelskymi koncepcemi v kontextu
spolecensko-historického vyvoje spole¢nosti. Nedilnou soucdsti je také apel na pochopeni vyznamu
novych trendd v marketingu jako prilezitost zvySovani konkurenceschopnosti a zvySovdni krea-
tivntho potencidlu oblasti.

11 VYVO] MARKETINGU

,Marketingovd podnikatelskd koncepce v pravém slova smyslu se zacind objevovat v rozvinutych trZnich

ekonomikdch v padesdtych a Sedesdtych letech minulého stoleti. Souvisi se zménou socidlnich a ekono-
mickych podminek po druhé svétové vdlce, zejména v USA a Zdpadni Evropé. Tehdy vznikd rozvinuty trh
charakterizovany jako trh spotrebitele. Vzhledem k nasycenosti zdkladnich potreb zdkaznikii a stdle silnéjst
potreb svych zdkaznikd, jejich pozndni a respektovdni. Vedle marketingového pristupu vSak existujt i jiné
podnikatelské koncepce, jejichZ formovdnti je do znacné miry vysledkem bistorického vyvoje.”!
Kazdé organizace by méla zvolit strategické pristupy ve vztahu k uplatiiovani svych cili a podle
vyznamu jednotlivych faktort, jako jsou zdkaznici, spole¢nost a zdjmy organizace. Firma muiZe vést
konkurené¢ni boj a realizovat stanovené cile ndsledujicimi strategickymi pristupy: uplatfiovdnim
vyrobni, vyrobkové, prodejni koncepce nebo marketingové a uplatiiovdnim spolecenskych aspekti
tzv. holistickd marketingovéd koncepce.?

Vyrobni koncepce (1900—1920)

Vyrobni koncepce je povazovina za nejstarsi pristup v podnikéni. Predpokldda se, Ze spottebitelé
preferuji vyrobky, které jsou snadno pristupné i cenové dostupné. Management firmy se zaméruje
predeviim na vysokou produktivitu, nizké nédklady a hromadnou distribuci. Tato orientace je po-
chopitelna u firem v zemich s obrovskym rozvojem napt. Cina.

Z historického pohledu vyrobni strategicky pristup uplatriovali H. Ford a T. Bata ve svych zavo-
dech. Hlavn{ diraz byl kladen na hromadnou, pasovou vyrobu, co nejniz$i ndklady, napt. metodou
v zasobovdni ,Just in time".® Tito primyslnici dokdzali na trh doddvat velké mnoZstvi produkti za

optimalni ceny (pristupné $irsim vrstvam obyvatel).

1 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2005, 340 s.
ISBN 80-86898-48-2.

2 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Twelfth ed. Upper Saddle River, Nj: Pearson Prentice
Hall, C2006, XXXIX, 733. ISBN 0131457578. s. 15

3 Investopedia Definition of Just in Time (JIT), 2003, [online], [cit. 2010-07-05], dostupné z http://www.investopedia.
com/terms/j/jit.asp




PRIKLAD Z PRAXE

Nazorné muizeme tyto pristupy vysledovat zhlédnutim audiovizudlniho vyukového filmu ,Tescoma
a Bativ podnikatelsky priklad”. Tento edukacni film byl vytvoren na Fakulté multimedialnich komu-
nikaci UTB ve Zlin€. Velmi zajimavé jsou zde prezentovany zaklady uspéchu Batovy podnikatelské
strategie na prikladu sou¢asné dobte fungujici firmy. *

Vyrobkova koncepce

U vyrobkové koncepce je stfedem zajmu vyrobek ,produkt”. Predpokldda se, Ze hlavnim zajmem
zdkaznika je vyrobek, jeho kvalita, vlastnosti i inovace. Management se zaméruje pouze na vyrobek,
jeho zdokonalovani. U téchto firem se mtiZe projevit tzv. ,marketingové krétkozrakost”. Vyrobci se
,zahledi do vyrobku", nevnimaji okoli, konkurenci, vyvoj cen a pozadavky zakaznika.

Prodejni koncepce (1930—1950)

Pri uplatriovéni prodejni koncepce se management firmy zamétoval predevsim na prodej zakazni-
ktim. Zpravidla se nezjituji zdjmy a potteby zdkaznikd, ale mnoho sili je vynaloZeno na rtizné
druhy prodeje a propagaci produkta. Tato fdze prindsi zna¢ny rozvoj prodejnich technik vedoucich
ke zvy3eni odbytu vyrobenych vyrobka.

Marketingova koncepce (od 1950)

Marketingovd koncepce se zacind uplatiiovat v poloviné 50. let minulého stoleti v USA. Mar-
ketingovd koncepce je zamérena na zjiStovani, hleddni a pozndvani potfeb zdkaznikd a pri-
zptisobeni produkce a nabidky témto potfebdm. Stfedem zdjmu je zdkaznik a snaha nabidnout
a prodat, to co si preje a poZzaduje. Smyslem marketingového pristupu je vyrobit tolik vyrobkd, kolik
jich trh bude pozadovat. Podstatou marketingové koncepce je také snaha o dosazeni stanovenych
cild organizace efektivnim a Gspé$nym konkuren¢nim bojem v kreativité, v komunikaci jedine¢né
spottebitelské hodnoty, ve spolehlivé dodévce zbozi apod.

Pfi zavadéni marketingu do firem se management setkdva s mnoha prekdzkami. P. Kotler ® popisuje
zékladni 3 bariery: organizovany odpor (néktera oddéleni ve firmach nechtji oddéleni marketingu
prijmout a chépat jako nezbytnou soucdst firmy), pomalé uceni (obvykle je nedostatek dobrych
odbornik v oblasti marketingu, firma si ¢asto musi vychovat z fad svych schopnych zaméstnancg,
Casto potrebuje do marketingu odbornika ve specidlnim oboru a v marketingu), rychlé zapomindni
(na uspéchy se velmi rychle zapomind). Mnoho Ceskych firem se setkéva s témito problémy, mnohym
se podafilo prekonat tyto ptekdzky a vybudovat marketingové orientovanou firmu.

Socialni marketingova koncepce (od 1960)
Snazi se spojit potfeby zakaznika s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi z4jmy spole¢nosti. Cilem
je dosazeni rovnovahy tri faktori: zisk firmy — uspokojeni potreb zdkaznikd — verejny zdjem.

Socialni ekologicka koncepce (od 1970)

Za vznikem koncepce stoji vazné, ekologické problémy. Zdkladem je snaha o ekologicky nezdvad-
nou vyrobu a ochrana spottebitele pred nepriznivymi vlivy. V této dobé také vznikaji organizace
na ochranu spottebitele, zdkony na ochranu zZivotniho prostredi ¢i rtizné mezindrodni dohody
v oblasti ekologie.

4 Audiovizudlni dokument je k dispozici ve filmovém archivu Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné nebo na
adrese: soukalova@fmk.utb.cz

5  KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Twelfth ed. Upper Saddle River,
Nj: Pearson Prentice Hall, C2006, XXXIX, 733 ISBN 0131457578. s. 17
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Socialné-eticka marketingova koncepce (od 1980)

Uvédomovani si skute¢nosti, Ze vlivemn marketingu se zvy3ila komercionalizace a konzumni zptisob
zivota. Podnik klade diiraz na pochopeni problému svéta, napt. problémy tretiho svéta, energetickou
krizi apod.

Guerillovy marketing

Tato taktika se vyznacuje kreativnim pristupem a rychlymi vysledky. Zaméruje se predevsim na
napad, rychlost a znalost potteb svych zdkazniku. Je zde patrné zvy3ené vyuzivini podpory prodeje,
primého marketingu a osobniho prodeje. Podnik sazi zejména na své stalé zakazniky.

Integrovany marketing a sou¢asny marketing
Zakladem je uspokojovdni potteb a prani zdkazniki prostfednictvim soustavné prce celého pod-
niku a viech jeho oddéleni s vyuzitim vech forem marketingové komunikace.

Je ovlivnén soucasnymi trendy ve spole¢nosti, je zde patrny ndvrat ke konzervativnim hodnotam
(rodina, préce, laska). Projevuje se téZ zvySeny diraz na vnitini hodnoty ¢lovéka, odmitan{ konzu-
mu ¢i hleddni rovnovahy mezi praci a volnym ¢asem. Podnik se snazi ziskat dobrou image, nabizet
kvalitni zboZi, udrzet si vérné zakazniky za pomoci rozsitenych sluzeb a individudlniho pfistupu.
Vyznamnou roli v marketingu v soucasné dobé sehrdvd vyuzivani internetu pro marketingové
pusobeni na zdkaznika, konkurenci a ostatni partnery na trhu. Jedna se o uplatiiovani marketingu
v souvislosti s novymi trendy, tzv. virdlni marketing, guerillovy marketing, event marketing
a mobilni marketing ¢ s vyuzitim novych médii. Mnohé firmy, ale stale vyuzivaji ve sviij prospéch
sily ustntho poddni — referenci, buzz komunikace, tj. zdmérné vyvoldni Septandy o nabidce.’

PRIKLAD Z PRAXE

Zajimavé priklady
guerilla marketingu. -

Podivejte se na
zajimavé vysledky
o fungovani
marketingu... =

1.2 SOUCASNE ZMENY OVLIVNU]JiCi OBCHOD A MARKETING

Rozvoj védecko-technického pokroku prindsi i vyvoj spole¢nosti a s tim souvisejici i zménu po-
treb spolecnosti i jednotlived. Firmy musi neustéle sledovat vyvojové trendy a tém prizptiso-
bovat svoji nabidku. V nékterych oblastech je vyvoj nepatrny, v jinych napt. v IT je vyvoj vel-
mi rychly. Mnoho uspésnych firem se muselo prizptisobit trhu, jasné formulovat své cile
a vize do budoucna, pristoupit na budovéni znacky prostfednictvim inovaci, ndpaditou a ucin-
nou komunikaci, hledat zptisob jak se odlisit od konkurence tj. hledat unikatnost nabidky.
V odborné literatufe jsou tyto pristupy nazyvany jako ,Radikdlni marketing“®. V souvislosti
s timto pojmem muZzeme charakterizovat zékladni vlivy vyvoje spole¢nosti, které prindseji zmény
v chovani spotrebiteld, prindseji nové prileZitosti a vyzvy:

6 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2., roz3. vyd. Praha: Management Press, 2008, 195 s.,
ISBN 978-80-7261-160-7.

7 HUGHES, Mark. Buzzmarketing: priméjte lidi, aby o vds mluvili. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2006, 215 s. ISBN 80-
7261-153-4.

8  HILL, Sam a Glenn RIFKIN. Radical marketing: from Harvard to Harley, lessons from ten that broke the rules and made it
big. 1st ed. New York, N.Y.: HarperBusiness, 1999, xvi, 277 p. ISBN 0887309054.
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Vyvoj a zmény v technologiich

Podle Kotlera digitalni revoluce vytvorila ,Informacni éru”.® Priimyslovy vék byl charakteristic-
ky masovou vyrobou i masovou spotfebou, informaé¢ni vék predpoklddd vyrobu v mnoha trov-
nich, komunikaci s mnoha cenovymi Grovnémi, pfi¢emz zna¢né mnozstvi soucasného obchodu je
a bude realizovdno prostfednictvim internetu.

Globalizace
Obrovské technické a technologické moznosti v dopravé, prepravé, komunikaci a snadné moznosti
vybéru, objedndni a ndkupu produktt usnadnuji firmdm prodej v dalich zemich.

Deregulace a privatizace

V mnoha zemich stdt uvoliiuje podminky pro prodej ¢i podnikdni rusenim statnich opatteni
a tim vznikaji prilezitosti i v jinych (dfive stdtem requlovanych) oblastech. Privatizaci bylo mnoho
organizaci prevedeno do soukromého vlastnictvi, ¢imz bylo vytvoreno mnoho prilezitosti pro vstup
novych firem a zvyseni efektivnosti ¢innosti a v kone¢ném dusledku zlepseni nabidky a ceny pro
kone¢ného zdkaznika.

Customizace

Organizace jsou schopny vyrobit vyrobek podle specidlni nabidky zédkaznika, ktery zbozi muaze
objednat osobné¢, pred internet ¢i telefon atd., firma je schopna prizptisobit se specifickym pozadav-
kiam zdkaznika, zakaznik nejdfive objednavd, nasledné je vyrobek vyroben dle prani zakaznika
a dodén podle sjednanych podminek.

Rostouci konkurence

Se zvySujicimi se pozadavky spotfebitelli se zvySuje pocet konkurentt na trhu, ti musi ,bojovat”
o svého zdkaznika v ramci konkurenc¢niho boje napr. na poli komunikace a reklamy, v oblasti inovaci
produktd, designu, nabizenych sluzeb.

Integrace primyslu

Pramyslové podniky jsou integrovadny a reorganizovédny, vznikaji nové prilezitosti v mezioborové
spolupréci spole¢nosti napt. farmaceuticky pramysl, tj. v podstaté chemicky primysl, ktery spolu-
pracuje s vyzkumem v oblasti biochemie pfi vyzkumu novych lékt, novych kosmetickych produkta,
produktt zdravé vyzivy atd.

Transformace prodejni sité

Mensi obchodnici podléhaji velkym obchodnim gigantiim, prodejny jsou vystaveny konkurenci ka-
talogovych prodejen, prodejem prostrednictvim direkt marketingu, e-marketingu a dal$im novym
zptsobtim prodeje.

Disintermediation (snaha obejit prostf¥ednika)

Zna¢ny rozvoj internetového obchodovéni tspésnych firem jako Amazon, Yahoo a dalsich znamenal vel-
ké nebezpeci pro klasické dodavatele, ktefi ve vlastnim zdjmu zachovéni a udrZeni si zdkazniku zacinaji
nabizet zboZi nejen klasickymi distribu¢nimi cestami, ale i formou internetovych obchodu a na trhu ope-
ruji formou tzv. ,brick — and — click.” Mnoho téchto firem se stdva tispédnéjsimi obchodniky (vzhledem
k tém, ktef{ zacali jako prvni realizovat pouze internetové obchodovani tzv. ,click”), také diky tomu,
Ze ukézali schopnost adaptability v prosttedi a dobré postavent jejich znacky ,brand name” na trhu.

9 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Twelfth ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall,
2006, xxxix, 733. ISBN 0131457578.
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1.3 VZAJEMNA INTERAKCE MARKETINGU, KREATIVNI EKONOMIKY
A KREATIVNI TRIiDY

Neméné vyznamnym trendem je zvySujici se vliv kreativnich ¢innosti na rust ekonomického poten-
cidlu oblasti. Soucasny celosvétovy vyvoj lze charakterizovat jako obdobi ptechodu od primyslové
ekonomiky k ekonomice kreativni. V této souvislosti se setkavame s pojmem ,kreativni tfida“ '
a kreativn{ pramysl. Za zéstupce kreativn{ tfidy povazujeme védce, inZenyry, designéry, architekty,
ale také pracovniky v oblasti vzdélavani, uméni, reklamy a zabavy. Podstatou ,kreativni tfidy” je
vytvéret nové myslenky, vyvijet nové technologie a prichdzet s novym kreativnim obsahem. Cin-
nosti nejen umélc, ale viech lidi s talentem a schopnostmi prichdzet s origindlnimi a kreativnimi
myslenkami sehrévaji v ekonomice spole¢nosti vyznamnou roli a v budoucnu bude tato role jesté
posilovdna v ndvaznosti na rozvoj technologii. Praci v nové ekonomice mizeme charakterizovat
jako flexibilni, zaloZenou na schopnosti zpracovédvat a vyuZivat informace, zna¢né dynamickou
a kreativni. V soucasné dobé je stéle vice spole¢nost chdpdna ne pouze jako znalostni spole¢nost
a znalostni ekonomika, ale stdle vice je preferovdn koncept kreativni spolecnosti a kreativni eko-
nomiky. Nové technologie vytvdreji nové moznosti a zptisoby jak v hyperkonkuren¢nim prostredi
uspét na trhu. Predpokladem tispéchu na trhu je snaha odlisit se a identifikovat se tvorbou produkt
charakterizujici urcity Zivotni styl a kulturni hodnoty. Kreativni (kulturni) priimysl je sou¢ésti
mnoha podnikatelskych oblasti moderni ekonomiky. Méni se také postaveni umélce, zstupce kre-
ativni tridy, nebot jej nezivi pouze uméni, ale také priamys]. !

Vyvoj ekonomickych ukazateld naznacuje, Ze rist kreativniho pramyslu v Evropé predstihl nejen
tradi¢ni odvétvi (zemédélstvi), ale i napt. vyrobu automobilti. Oblast kreativniho pramyslu zamést-
navé stale vice pracovnikd, napr. v roce 2004 3,1 % z celkové populace Evropské unie (25 zemi), tj.
5,8 mil osob a podle nejnovéjsich informaci, které jsou obsaZeny ve ,Sdéleni Evropské komise ze zafi
2012" prispivaji kulturni a kreativni odvétvi k celkové zaméstnanosti 3 %, tj. 6,7 mil osob, Podil na
HDP v kulturnich a kreativnich odvétvich ¢inil 3,3 % z celkového HDP EU. (obr. ¢ 1) V roce 2003
prispéla kulturni a kreativni odvétvi k celkovému HDP EU (30 zemi) 2,6 %, coz bylo vice neZ napf.
obchod s nemovitostmi ¢i chemicky pramysl. 12

V Ceské republice byl tzv. Uéet kultury * poprvé zvefejnén v roce 2011. Mapuje data z roku 2009
a 2010. Ucet kultury pfinesl nasledujici vyznamné informace pro kreativni a kulturni priimysl
v Ceské republice. Podil kultury na HDP v roce 2009 byl odhadnut na 1,79 % (tj. 67,6 mld. K¢&)
a pocet zaméstnanct na 2,17 % (tj. 83 tis.) z poCtu zaméstnanct v celé ekonomice. V roce 2010
podil kultury na HDP ¢inil 1,54 % (tj. 59,5 mld. K¢) a podil zaméstnanct byl 2,2 % (tj. 84,2 tis.)
z po¢tu zaméstnanci v celé ekonomice Ceské republiky.

10  FLORIDA, Richard. The rise of the creative class, revisited. Paperback of the rev. ed. New York: Basic Books, 2014.
ISBN 9780465042487.

11 GIBODA, M., Inovace nebo kreativita, Czechdesign, 2007, [online], [cit. 2009-05-01], dostupné z http://www.czechde-
sign.cz/index.php?status=c&clanek=1349&lang=1

12 CIKANEK, Martin. Kreativni pramysly: pfileZitost pro novou ekonomiku II. Nové, roz3. a rev. vyd. V Praze: Institut uménf,
2013, 165 s. ISBN 978-80-7008-274-4.

13 Cesky Gcet kultury vymezuje oblast kultury v souladu a v navaznosti na vystupy doporuceni prace sité Evropského statis-
tického systému pro kulturu
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Porovnéni vyvoje zapojeni kreativnich pramysld do ekonomiky EU a CR viz tab. ¢ 1, by mélo
vést k zamysleni se odpovédnych instituci nad celkovou strategii Ceské republiky. Ta by méla vést
k efektivni a funkéni podpore kreativniho a kulturniho pramyslu republiky.

Z grafického zndzornéni viz graf na obr. ¢. 2 je na jedné strané patrny podil kreativniho pramyslu
na rastu HDP v praméru ekonomik EU, na strané druhé s timto trendem nekoresponduje vyvoj
HDP a zaméstnanosti v kreativnich priimyslech situace v Ceské republice.

Obr. ¢. 2
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14 SOUKALOVA, Radomila. Vliv systému vzdéldvdni v oblasti kultury na rozvoj kreativnich prémyslé in
SVIRAKOVA, Eva. Kreativni tfida: talent vs. bohatstvi. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2014, 100 s. ISBN 978-80-87500-48-4.
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Kreativni tfida
Prfi poznédvdni teoretickych zdkladu kulturnich a kreativnich priimyslu se setkavame s celou fadou
ndzorovych proudii od mnoha teoretikd. Za nejzndméjsi staté Ize povazovat studie Floridy *, ktery
povazuje kreativitu za rozhodujici konkuren¢ni vyhodu soucasnosti. Florida rozliSuje povoldni, je-
jichZ hlavni funkci je prichdzet s novymi myslenkami, technologiemi ¢i kreativnim obsahem a jejich
nositelé jsou predstaviteli kreativni tfidy, védci, inZenyfi, vyvojari, architekti, designéfi, pedagogové,
umélci, hudebnici a mnoho dalsich pracovnika v zdbavnim primysly, tj. Gstfedni kreativni trida.
V prostoru okolo dstredni kreativni tfidy je prostor sdruzujici $irsi skupinu kreativnich profesionali
pracujicich v obchodu a financich, pravni sfére, zdravotnictvi a dalSich oblastech. Kreativni tfida,
je tridou svobodngjsi, flexibilnéjsi, s vy$si mirou individuality nez se projevuje u ostatnich tridy
a pro vétsinu vyspélych ekonomik je z hlediska prinosu velmi vyznamnd.
Velmi vystiznd je Floridova definice kreativni tridy. ,Kreativni trida je spolecenskd vrstva urcujict
spolecenské normy dneska. Normy kreativni tridy jsou vSak velmi odliSné od norem tiid prevlddajicich
y minulosti. Kreativni trida vyzndvd individualitu, sebevyjddrent, otevrenost a respekt vici odlisnostem.
Navic je kreativni trida dominantni spolecenskou vrstvou, i co se tyce bohatstvi a prijmu. Prislusnici
kreativni tridy vydéldvaji v priiméru dvakrdt vice neZ prislusnici trid pracujicich ve vyrobé a ve sluzbdch.”'
Lidé patrici do kreativni tridy spojuji svou identitu spiSe s profesi nez se zaméstnavatelem, ¢asto
nechtéji byt ¢asové vazdni, chtéji byt pdnem svého Casu.
Florida uvddi zdkladni znaky kreativni tfidy:

jedna se o ,pracovisté bez limeck(": nejsou striktné vyzadovéany normy oblékani, zpravidla jsou

¢lenové vnitrné motivovdni, diileZité je uzndni koleqt apod.

zivotn{ styl je postaveny na zazitcich tzn., Ze ¢lenové kreativni tfidy jsou aktivni v mnoha riz-

norodych kreativnich ¢innostech napric prace a volného ¢asu

netradi¢ni pracovni rozvrh, ¢asto pracuji doma s nepravidelnym ¢asovym rozvrzenim, typické je

prolindni pracovni doby a doby volného ¢asu

sdruzovdni se v kreativnich komunitdch: ¢lenové kreativni t¥idy se velmi ¢asto schdzeji na mistech

podporujici kreativitu a na zdzitky a svym pozadavkdam prizpisobuji také misto bydlisté a dalsi.
Na zékladé¢ identifika¢nich znakd kreativni tfidy Florida zavadi pojem kreativni index. Prostrednic-
tvim tohoto indexu lze vyjadFit schopnost mésta, regionu ¢i urcité oblasti pritdhnout kreativni tfidu
a motivovat ji natolik, aby jeji vystupy prispély k rozvoji a ekonomickému rastu oblasti. Zdkladnimi
prvky kreativniho indexu je:

podil kreativni tfidy na celkovém poctu sledované oblasti

pocet novych patentd na jednoho obyvatele v daném regionu

pocet inovativnich firem sledované oblasti

mira spoledenské a kulturni otevienosti oblasti, ukazuje jak je oblast schopna akceptovat prislus-

niky néjak se odlisujici od vétSiny spole¢nosti
Florida vysvétluje kreativni index jako ukazatel tirovné kreativni ekonomiky ve sledované oblasti
a také 1ze pomoci néj predpovidat ekonomicky potencidl oblasti v dlouhodobé¢jsim horizontu. Timto
zptisobem je mozné identifikovat tzv. kreativni centra a vy$$imi hodnotami kreativniho indexu. Tato
centra pritahuji prislusniky kreativni tridy, ktefi se podileji na zvySovani ekonomickych ukazatel
sledované oblasti.

15 FLORIDA, Richard. The rise of the creative class, revisited. Paperback of the rev. ed. New York: Basic Books, 2014.
ISBN 9780465042487.

16 FLORIDA, Richard. The rise of the creative class, revisited. Paperback of the rev. ed. New York: Basic Books, 2014.
ISBN 9780465042487. 5. 9
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V Ceské republice se podrobnéji touto problematikou zabyva KLOUDOVA,  ktera sefadila jednotlivé
kraje Ceské republiky podle trendu riistu kreativniho indexu. Do pozice vidcii zahrnuje Prahu
a Stiedocesky kraj. Prahu lze tedy povaZovat za ,kreativni centrum” Ceské republiky. Ostatni kraje
hodnoti jako tzv. opozdilce, kteri by mély investovat do rozvoje regionu tak, aby prildkaly kreativni
tridu.

PRIKLAD Z PRAXE

Konkrétni priklad jak zvysit kreativni potencial Zlinském regionu

V porovndn se staty se silnymi ekonomikami v Ceské republice na tirovni regiont probihaji snahy
o zmapovani urovné kreativnich pramysld. Toto mapovdni, které neddvno probihalo také ve Zlin-
ském kraji a ve mésté Zling, realizovala pani Lia Ghilardi, kterd se touto problematikou zabyva na
urovni Evropské unie.

Vysledkem mapovani jsou velmi zajimavé podnéty pro odpovédné instituce, které by mély zahdjit
pripravu podminek pro prilakdni kreativni tfidy".

GHILARDI*® ve své zpravé uvadi, Ze nezbytnym pfedpokladem pro tspésnost sledované oblasti je
podpora vyznamnych lokdlnich zdroji a snaha o jejich propojeni napri¢ obory a sektory ¢i zdjmo-
vymi organizacemi. Cilem mapovdni kreativnich primysla ve Zlinském regionu bylo nalézt tato
propojeni a zjistit zda funguje a jak funguje spoluprace mezi subjekty. V soucasné dobé je tedy
nezbytné, aby se vysledky mapovéni zacaly aplikovat do reality coz je klicovy moment pro rozvoj
kreativni ekonomiky ve Zlinském regionu ¢ ve mésté Zlin. Vysledkem mapovani kreativnich pramy-
sl jsou doporudenti, kterd navrhuji procesy jak nastartovat cely systém rozvoje kreativni ekonomiky.

Prvotni podminkou je potfeba vytvoreni ,Komise pro kreativni Zlin", jejiz tikolem by bylo nastar-
tovat mechanismy propagace, podpory, vytvareni siti a marketingu kreativniho kapitélu. Kreativni
mésto sdruzuje kreativni organizace, firmy, ale i jednotlivce — vudce, ktefi je ridi a uvadéji véci
do pohybu. V kratkodobém horizontu, jak uvddi zdvére¢nd zpréva, by Zlinu prospél vznik ,speci-
alizovaného strategického mechanismu napri¢ sektory”, ktery by koordinoval aktivity a zvySoval
povédomi a informovanost o rozvoji kreativniho mésta ¢i regionu. Nezbytnym krokem je také
vytvéfen{ partnerstvi pro kulturni a kreativn{ rozvoj. Ukolem téchto partnerstvi je vytvorit pro-
pojeni mezi rozvojovymi a kreativnimi ¢innostmi dané oblasti. Sou¢asné by bylo vhodné vytvorit
tzv. Rozvojovou agenturu pro kreativni ekonomiku. Podobné agentury tspé$né funguji v mnoha
zemich Evropy a nabizeji konkrétni sluzby dle potteb regionu, poskytuji informace a zpétnou vazbu
organtim misti spravy, kulturnim organizacim a dal$im odpovédnym institucim.

Nésledné doporuceni sméfuje k pottebé zalozit ,Pracovni skupinu, ktera ucini kreativitu soucdsti
struktury mésta a kraje”. Tato pracovni skupina by si méla vzit za cil tvorbu prostoru (fyzického
i spolecenského) v némz by mohly Gispéné operovat ekonomické ¢innosti s vysokou dévkou krea-
tivity, napf. propagace mésta ¢i regionu, investice do infrastruktury, tvorba klastrt, projektovdni
kreativnich z6n a mnoho dalsich. Silny potenciél pro tento prostor ve Zlin€ mé byvaly aredl firmy
Bata. JiZ zminovand pracovni skupina by méla za tkol vytvorit soupis soucasnych pldnd na regenera-
ci mésta, vytipovat mozné oblasti spolupréce, identifikovat zptsob jak zabranit odlivu potencidlnich
prislusnika kreativni tridy. Velky prinos by mélo vytvoreni seznamu opusténych, nadbyte¢nych
a byvalych pramyslovych aredlt a mist, kterd jsou k dispozici a za jakych podminek by kreativni
firmy mohly tyto prostory ziskat. V ramci diskusi pracovni skupiny se zainteresovanymi subjekty

17 KLOUDOVA, Jitka. Kreativni ekonomika: [trendy, vyzvy, pfileZitosti]. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 218 s. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-3608-2.

18 GHILARDI, Lia, Kreativni a aktivni Zlinsko, 2014, [online], [cit. 2014-08-20], dostupné z http://www.idu.cz/media/docu-
ment/kreativni-a-aktivni-zlinsko_lia-ghilardi.pdf
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vytvorit strateqii ziskdvani z vefejnych nebo soukromych zdroju levnych vyrobnich a vystavnich
prostor pro zlinské kreativni firmy.

Soudasti budovani strategie kreativniho centra ¢i prostoru je nutnost vytvoreni ,Pracovni skupiny
zaméfené na zlep3eni spojeni mésta a kraje s okolim, vytvareni image a kvality Zivota” a posilit tak
atraktivitu a kreativitu oblasti regionu. Pozornost by méla byt zamérend predevsim na pritazlivost
jednotlivych oblasti, napt. architektura, Groveri vefejnych prostranstvi apod.

Studie Mapovéni kreativnich pramysla ve Zlinském kraji a ve mésté Zliné ukdzala, Ze Zlinsky kraj
mad velky potencidl, jedine¢né kulturni dédictvi, architekturu a prirodni zdroje a je tedy nezbytné
zakomponovat kreativitu do lokélni strategie planovéani. (Ghilardi, 2014) Dalo by se Fici, Ze Zlin
md nejenom bohaté kulturni dédictvi, ale v historii mésta ma velkou osobnost, Tomase Batu, kterd
by méla byt inspiraci a vzorem pro rozvoj kreativniho centra, mésta ¢ regionu. Svymi aktivitami
v mnoha raznych oblastech ukdzal, Ze inovatorsky a kreativni pristup mtiZe opravdu pozvednout
ekonomickou, kulturni, spoledenskou i primyslovou oblast regionu.

1.4 ROLE UMENIiV MARKETINGU

Problematika marketingu také vyznamné zasahuje oblasti kultury a uméni. V této souvislosti ho-
vorime o tzv. Art marketing, ktery zahrnuje nejen vytvarné uméni, ale také véechny oblasti kultury
a uméni, tedy literaturu, hudbu, divadlo, architekturu, film, uZité uméni. Zabyvé se marketingem
vykonnych umélcti (hercti, zpévaki), marketingem autorskych prav a prodejem uméleckych dél.

Roli uméni v marketingu muZeme sledovat ve dvou rovindch, a to z pohledu vyuziti umélct
a uméleckych dél pro komer¢ni tcely (napf. vytvoreni plakatu ¢i jiného dila) za tcelem atraktivniho
a kreativniho provedeni komunika¢nich kampani. Druhd oblast je soustfedéna na obchod s uménim
a na marketing uméni v neziskové sfére (muzea, galerie, pamatky atd.)

Art marketing mtiZeme vyuZit jak v neziskové sféte kde cilem je uspokojovédni potteb a prani urcité
skupiny lidi, tak i v oblasti obchodu s uménim ve sféfe komer¢ni.

Art marketing zasahuje do nasledujici oblasti ®: vytvarné uméni, medidlni uméni (televizni a roz-
hlasova tvorba, texty, grafika, fotografie pro periodicky tisk), film (hrany, animovany, dokumentarni,
celovecerni, kratkometrazni, instruktdzni atd.), multimedialni uméni (veletrhy, komer¢ni vystavy,
dal3i akce), marketing kulturnich organizaci, reprodukéni uméni (zahrnuje véznou i popularni
hudbu, divadlo — ¢inohru, balet i operu), literatura ¢i hudba jako dilo (které muize byt déle repro-
dukovano), obchod s autorskymi préavy (spisovatel, skladatel, rezisér, vytvarnik apod.), nakladatelska
a vydavatelskd ¢innost, architektura, kulturni instituce, pamétky, sponzoring kultury, mecendsstvi,
vyuziti umélet, uméleckych dél pro reklamni a marketingové ucely.

V predchazejicich ¢astech jiz byla zminéna zdkladni charakteristika kreativntho praimyslu. Krea-
tivni primysl je definovany jako ,aktivity, které jsou origindlni svou individualitou, schopnostmi
i talentem a které maji potencidl pro rist ekonomiky a tvorbu pracovnich mist prostfednictvim
tvorby a Sifeni predmétd dudevniho vlastnictvi”.

Britské ministerstvo kultury, médii a sportu napt. do kreativntho priimyslu zahrnuje: reklamu,
architekturu, vytvarné uméni a trh starozitnosti, kinematografii a audiovizi, televizni a rozhlasové
vysildni, femesla, dizajn, médni primysl, zabavni primysl véetné pocitacovych her, hudbu, dila
vykonnych umélcti, knizn{ vydavatelstvi, internet a elektronické sluzby. %

19 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a umént: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 284 s.
Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.
20 Culture, media and sport, 2011, [online], [cit. 2014-04-15], dostupné z http://www.parliament.uk/topics/Arts.htm
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Kreativni priimysl roste v sou¢asné dobé& rychlej$im tempem neZ vétsina ostatnich oblasti. Zac¢ind
zaujimat vyznamné misto mezi ostatnimi oblastmi z pohledu pridané hodnoty k HDP stdtu a eko-
nomického spolecenstvi, ke kterému zemé nalezi. Ekonomické studie ukazuji, Ze existuje zavislost
mezi rastem Zivotni Grovné a rustem pridané hodnoty kreativniho priamyslu. 2!

Z vyse uvedenych skutecnosti vyplyvd i vyznam marketingu pro oblasti kultury a uméni. Mnozi
umeélci vnimaji oblast marketing jako podfadné a naprosto zbyte¢né ¢innosti, které pouze ,oder-
pévaji finan¢ni prostredky”. Zde je potfebné podotknout, Ze pouze atraktivni, népadity a odlisny
marketing mdZe prinést efekt a urcity benefit (at jiz v podobé finan¢ni nebo v podobné zvy3eni
image apod), coZ neni v soucasné dobé jednoduché. Je tedy spravné prenechat feSeni marketingu
a komunikace odborniktim na marketing. A umélci, ktefi chtéji, aby jejich kreativni potencidl byl
aspésny, by méli chtit poznat alespon platné zdsady a také specifické odlidnosti art marketingu,
a to podle riznych umeéleckych oblasti.

PRIKLAD Z PRAXE

Médni marketing

Médni marketing se objevil spole¢né s médou a konzumni spole¢nosti na prelomu 19. a 20. stoleti
s ndstupem masové vyroby jako disledek pramyslové revoluce a stdle intenzivnéjsi komunikace
obyvatelstva ve velkych méstech. Za poslednich dvacet let se méda jesté vice globalizovala — a to
od samotné vyroby az po distribuci. Médni marketing tak musi umét komunikovat napri¢ raznymi
kulturami s rtiznymi obchodnimi zvyklostmi.

Vznik internetu jako komunikaé¢ni i distribu¢ni cesty velmi ovlivnil tok kreativnich ndpad, infor-
maci o produktech i cendch. Pro designery, ktefi chtéji tspé$né prosazovat sviij kreativni potenciél
je tedy nezbytna znalost alesponi vieobecné platnych zdsady marketingu, ale také by se méli naucit
vnimat specifické faktory médniho marketingu i médnich trendt obecné.

Je marketing FeSenim viech obchodnich problémd v médnim pramyslu?

Obecné¢ marketing nemizeme povazovat za vielék na véechny obchodni problémy. A neplati to ani
v médnim marketingu nebot médni priimysl neni ovliviiovdn pouze zménami v rdmci vnégjstho
makroprostfedi, tj. celkovd dspésnost ekonomiky, danovy systém, hospodérska krize apod. Pro
mddni primysl je typickd neustdld zména se zna¢nou ddvkou inovaci. Dalo by se fici, Ze méda
sama o sobé¢ je zména.

Médni marketing %3

Médni marketing bychom mohli charakterizovat jako aplikaci rtiznych technik a obchodni filozofie,
ktera se soustfedi na zdkazniky odévnich produkti a sluzeb s cilem splnit dlouhodobé cile médni
firmy. V centru diskusi o tloze médniho marketingu je velmi ¢asto napéti mezi designem a marke-
tingem. Zde se setkdvdme s problémenm, Ze relativné mélo médnich ndvrhait mé alespon zdkladni
ekonomické ¢i marketingové vzdéldni, respektive absolvovalo alespon zdkladni kurzy tematicky
zaméfené na uvedeni médniho designu na trh.

Design vs. marketing
Soucasné vzdéldvani vice inklinuje k samostatnosti téchto dvou oborti, coz prinasi velmi rozdilné
pohledy. Studenti designu se tradi¢né seznamuji s problematikou oboru, aniz by jim byla predlozena

21  KLOUDOVA, Jitka. Kreativni ekonomika: [trendy, vyzvy, pfileZitosti]. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 218 s. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-3608-2.

22 Interni materidly z pfednéasky dr. Lap3anské, 2012, FMK UTB, upraveno

23 KUREKOVA, Sylvia. Specifika médniho marketingu a jeho viiv na chovdni spotrebitele. Diplomové préace, 2014, Praha, VSE
Fakulta mezinarodnich vztaht
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ekonomicka i obchodni dskali a predevsim hrozba hyperkonkuren¢niho prosttedi. I kdyz talent
a kreativita v tomto oboru ma nezastupitelnou tlohu, je potfeba vnimat a také prijimat ekonomické
podminky a prostfedi jako komplex a ,Zivy organismus”.

Na strané druhé marketingové vzdélani, naopak, obsahuje jiné hodnoty a pohledy. Budouci odbornici
na marketing jsou seznamovdni se systematickym a také analytickym pristupem k trhu, inovacim,
konkurenci apod. Bohuzel ne vzdy dokdzou pochopit esteticky rozmér designu. Za téchto podminek
vznikad redlnd potteba i poptdvka po vzdélavani, které by dokdzalo efektivné propojit potfeby designerd
a marketingovych specialistu.

V soucasné dobé ndvrhati i marketingovi specialisté chdpou nutnost pripravy v téchto profesich.
V kazdém pripadé¢, designer by se na marketingového pracovnika nemél divat jako na osobu, ktera
omezuje jeho svobodu a predstavivost. A podobné obchodnik ¢i marketingovy specialista nemutize
vidét médniho designera jako nedisciplinovaného ¢lovéka, ktery zapomind a nefesi ndklady ani
efektivitu.
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2. VYZNAM MARKETINGU A MARKETINGOVY PROSTOR FIREM

Klicové pojmy
Marketingovy mix — 4P marketingu, produkt, price, placement, promotion, funkce marketingu v organizaci,

vnitini a vnéjsi marketingové prostor a jeho hodnocent.

Nasledujici druhd kapitola publikace je obsahové zacilena na samotny pojem marketing a jeho
vyznam pro jednotlivce, organizaci a spole¢nost a na sezndmenti se s obsahem marketingu a jeho
zékladnimi ¢4stmi. Diraz je kladem na schopnost systematicky charakterizovat a rozdélit faktory
ovliviiujici chovéni firmy, specifikovat vlivy ptsobici uvnitf firmy, sezndmit se s vyznamem firem-
niho mikro a makro prostredi a vlivem prostfedi na marketingova rozhodnuti vedeni podniku.
Neméné dulezité je sezndmit se s hlavnimi trendy vyvoje v technologické, politické a kulturni oblasti
vcetné jejich dopadu na chovéni firem.

21 VYZNAM MARKETINGU

Vyznam marketingu spocivd ve snaze podporovat zvySovdni spotfeby v pripadé¢, Ze je nositelem
rastu produkce. Rada faktord prispiva k riistu spotieby a produkce, a tim i k bohatstvi spole¢nosti.
Uplatnovani marketingu tizce souvisi se snizovanim ndkladi na vyrobu, se zvySovanim kvality
a sniZzovdnim podnikatelského rizika.

V soucasné dobé (v obdobi hospodérské krize) je marketingové chovani firem zamé&feno predeviim
na dsporu marketingovych nakladt. Tato snaha podporuje efektivnéjsich vyuZzivani marketingo-
vych vydaja.
Vyznam marketingu je komplexné charakterizovin v jedné z mnoha definic marketingu:
,Marketing je proces rizent, jehoZ vysledkem je pozndni, predviddni, ovliviiovdni a v kone¢né fdzi uspokojent
potreb a prdni zdkaznika efektivnim a vybodnym zpisobem zajiStujicim splnéni cild organizace.”**
Tato definice zahrnuje téméf vSechny vyznamné aspekty firemniho marketingu.
Zékladem marketingu je proces rizeni smérem k zdkaznikovi. Cilem podniku je tedy pochopit,
jaké jsou potreby nejen zdkaznika jako jednotlivce, ale pochopit potfeby trhu ve vSech souvislos-
tech ekonomickych, politickych, technologickych, legislativnich, kulturnich a mnoha dalsich vliva.
Uspéch podniku ¢i organizace na trhu souvisi s prostiedim, ve kterém realizuje své podnikatel-
ské aktivity. Jednotlivé faktory prosttedi ovliviiuji vice ¢i méné chod firmy i jeji Gspéch na trhu
a u zdkazniku. V této souvislosti na marketingové prostredi firmy pohlizime jako na prosttedi vnitt-
ni a vngjsi. To, jaky mé uspéch firma na trhu souvisi i se zjiStovdni zpétné vazby od zdkaznikd, jednd
se o tzv. marketingovy vyzkum. Tento proces zajistuje ziskdvani dostate¢ného mnozstvi informaci
od zékaznikd a informuje néds o zpisobu nakupniho chovéni, o ochoté nakupovat za urcitou cenu,
o reakcich zdkaznika na propaga¢ni kampan apod. V mnoha pfipadech se firma potfebuje zamérit
pouze na urcitou omezenou skupinu svych zdkaznikd, a to z divodu specifické nabidky. Tomuto
také prizpisobuje marketingovou strategii i komunikaci. Tento proces se nazyvd segmentace trhu.
Skupina zédkaznikd, kterd podle tohoto ¢lenéni musi byt dostate¢né velikd a citelnd, se nazyva trzni
segment nebo cilovy trh.
Zdakladnim obecnym prvkem pro marketing firem je marketingovy mix, n¢kdy také nazyvany Ctyfi
P marketingu (product, price, promotion, placement). Podle typu podnikatelské ¢innosti Ize 4P mar-
ketingu doplnit o dalsi dtlezité prvky, napt. u firem poskytujici prevazné sluzby byva marketingovy

24 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Twelfth ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall,
c2006, xxxix, 733. ISBN 0131457578. 5. 13
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mix doplnén o dalsi tfi faktory: P (people, process, physical enviroment). Tvorba marketingového
mixu dzce souvisi se strategii firmy a jeho skladba vypovidd o cenové, produktové, komunikac¢ni
i distribu¢ni politice firmy.

2.2 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEHO MIXU

Jak jiz bylo uvedeno, marketingovy mix patfi mezi kli¢ové pojmy marketingu. Ten zdkladni zahr-
nuje ¢tyfi prvky: » produkt (product), cena (price), misto, distribuce (place), propagace (promotion)
— komunikacni mix.

Produkt je zdkladnim ndstrojem marketingového mixu. Kupujici hodnoti u predkladaného pro-
duktu zejména: vlastnosti produktu, kvalitu, znacku, velikost, baleni, jakost, design, zdruky, sluzby,
image aj. specifické vlastnosti, jednd se o cely komplex faktort, které tvor{ pro zakaznika zajimavou
nabidku.

Cena napomdhd k dosazeni marketingovych cild. Jednd se o finan¢ni ¢dstku, kterou musi zdkaz-
nik vynalozit na ziskdni vyrobku nebo sluzby. Cena by méla byt tmérnd kvalité vyrobku. Cena
obsahuje nasledujici slozky: cenikovou cenu, slevy, dobu splatnosti, platebni podminky, Gvérové
podminky. Spotfebitel vnimd cenu ze dvou pohledti: jako vy3i finan¢ni ¢astky na strané jedné a na
strané druhé ji vnima jako ekvivalent uzitné hodnoty. I v trzni ekonomice mohou byt nékteré ceny
Casto ovlivnény cenovou statni requla¢ni politikou daného statu. Tato ¢dst marketingového mixu
je jedind, kterd prindsi zisk.

Misto a distribuce maji v marketingovém mixu nezastupitelnou tlohu, nebot produkt musime
ucinit dostupnym pro cilové zdkazniky. Rozhodnuti o nejvhodnéjich kandlech je sou¢asné i otdzkou
vybéru efektivniho doddvani produktd na cilové trhy. Jedna se napt. o pokryti trhu, distribu¢ni
cesty, mezi¢ldnky a systémy, sortiment, dopravu, zdsoby, rychlost doddni.

Firmy mohou dosdhnout konkuren¢ni vyhody pomoci druhu zvolené distribu¢ni cesty, rozsahem
pokryti, jeji trovni a vykonnosti. V souc¢asné dob¢ vétsina vyrobct neprodava své zbozi primo kon-
covym spottebiteltim, ale vyuZivaji zprostfedkovatelt, které nazyvime distribucni siti nebo retézcem.
Typickymi predstaviteli jsou velkoobchody a maloobchody. Stavaji se vlastniky zbozi (provadéji
nakup a prodej).

Dalsi skupinou jsou zprostredkovatelé, které nazyvame obchodnimi zdstupci ¢i makléri, ti vyhleda-
vaji zdkazniky, ale nejsou vlastniky zbozi.

Do dalsi skupiny fadime prepravni a skladovaci firmy, banky a reklamni agentury, které pomdhaji
distribuci.

PRIKLAD Z PRAXE

Jako ptiklad z praxe muZeme uvést obchodni filosofii Toméd3e Bati. Ten jiZ ve svych tovdrndch
povazoval rychlost doddni zboZi za jeden z kli¢ovych faktora tspéchu. Proto, aby mohl dodévat
své produkty do celého svéta, vybudoval svétovou sit podnikovych prodejen, ve kterych prodéval
vlastni produkty, viz obr. ¢. 3.

25  KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Twelfth ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall,
c2006, xxxix, 733. ISBN 0131457578.

2. VYZNAM MARKETINGU A MARKETINGOVY PROSTOR FIREM 21



Obr.¢. 3
Vivoj vypoctu prodejen firmy
Bata v letech 1918—1937

zdroj: z archivu firmy Bata
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Propagace — Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix obsahuje ndsledujici prvky: reklama, public relations, podpora prodeje, primy
marketing, osobni prodej, sponzoring.

Firma vétSinou nespoléhd pouze na jednu formu komunika¢niho mixu, ale pouzivd vice forem
v jejich vzdjemné kombinaci, tzv. integrované marketingové komunikace. Volba formy ¢i forem
komunikace se odviji od druhu vyrobku, od féze Zivotniho cyklu, v niz se vyrobek nachazi, nebo
od faze ndkupniho procesu u zdkaznika.

2.3 VNEJSI A VNITRNI MARKETINGOVE PROSTREDI

Témét viechny organizace jsou vystaveny riznym vliviim prosttedi, ve kterém se pti svych aktivi-
téch pohybuje. Tyto velmi riiznorodé pusobici vlivy rozdélujeme na vnitfni a vnéjsi, pricemz vnéjsi
vlivy ddle délime na mikroprostfedi a makroprostredi.

Vnéjsi mikroprostredi firmy = Obr. ¢ 4

Partnefi Vhnitini a vagjsi
komer¢nf marketingové prostredi
sféra firmy

Partnefi
verejnd

sféra
Vnitini prostiedi Vnéj3i mikroprostredi 2droj?
Firemni oddéleni Firemn{ oddéleni
Vnitini komunikace Obchoénl Vnitini komunikace —
se zaméstnandi partnefi se zaméstnanci

Vnitini vlivy

Ptisobi ve vnitfnim prostfedi organizace a jsou predpokladem vzdjemné dobré komunikace a spolu-
préce. Mezi faktory, které ovliviiuji kvalitu vnitfniho prostredi, zahrnujeme organizac¢ni strukturu,
ve které méd nezastupitelnou roli marketingové oddéleni. To slouzi jako ¢lanek komunikace mezi
firmou a jejimi zékazniky, sleduje trh, analyzuje jej, planuje a hledd pro podnik nové Sance jak uspét,
na zakladé analyzy se rozhoduje o cilech, pfedmétu podnikdni a strategii podniku v dal$im obdobi.

Vnitrni prostredi je charakterizovino faktory, které vytvareji samotnou organizaci. Jedna se
o materidlni prostfedi, kvalitu zaméstnanct, organiza¢ni strukturu, kvalitu a schopnosti manage-
mentu firem, interpersondlni vztahy mezi zaméstnanci a v neposledni fadé¢ i o kulturu organizace.

26  SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM, 2011, 115 s.
ISBN 978-80-87500-14-9.
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V souhrnu se jednd o faktory, které maji zdsadni vliv na kvalitu ¢innosti organizace, pti¢emz za
znalosti, schopnosti, chut poznévat nové, ispéchy i spokojenost zaméstnanct s pracovnim prostie-
dim. V souhrnu se jednd o nasledujici faktory vnitfni prostredi: kvalifikace persondlu, troveri tech-
nického a technologického zdzemi, finan¢ni situace, tirovent managementu, image a firemni kultura
a mnoho dalsich také vyznamné ovliviuji kvalitu a ¢innosti organizace.

Vnéjsi vlivy

Vnéjii prostredi organizaci je tvoreno dvéma skupinami faktort (vliv(), pricemz nékteré z nich
jsou schopny ¢innosti organizace ovliviiovat vice a nékteré méné. V ramci vnéjsiho prostedi or-
ganizaci rozdélujeme jejich marketingové prostredi podle vlivu na organizaci na makroprostredi
a mikroprosttedi, viz obr. ¢. 5.

a) mikroprostredi firmy
Je prostredi, které mizeme ¢dste¢né ovlivnit. Patfi sem konkurence, zdkaznici, dodavatelé, zpro-
stfedkovatelé, finan¢n{ instituce, média, zaméstnanci podniku i vetfejnost.

Mikroprosttedi organizace je tvoreno subjekty, které nejsou souddsti organizace, ale jsou s orga-
nizaci v interakci a vzdjemné se ovliviiuji. Zpravidla se jednd o zdstupce cilovych skupin, které
zaméstnavatele, prislusnd ministerstva, pripadné sponzory, partnerské a konkurenéni organizace,
dodavatele, spolupracujici podnikatelské subjekty i odbornou a Sirokou vefejnost.

Konkurence: podnikovy marketing vytvéfi takovou komunikaci, kterd umozni co nejlep3i konku-
ren¢ni schopnost jejich vyrobku. Firmy maji moznost ovliviiovat chovéni konkurence svymi aktivi-
tami. Podnikovy marketing musi studovat strategii svych konkurentu a rychle reagovat na podnéty.

Partnerské firmy:
dodavatelé — firmy, které prodévaji produkty, které podnik potfebuje (sledujeme jejich kvalitu,
cenu, spolehlivost dodavatele)
zprostredkovatelé — osoby ¢i firmy, které vyhledavaji zdkazniky, projedndvaji s nimi moznost
prodeje zbozi, své sluzby poskytuiji za provize
dopravci — firmy zabyvajici se skladovanim
Zékaznici jsou cilem ¢innosti podniku, mize jim byt kone¢ny spottebitel, nebo firma v primyslo-
vém trhu, kterd pouZivé nas vyrobek.

Vefejnost je mistni komunita (v okoli podniku, obyvatelstvo mésta, Gfady) i zdjmové skupiny (eko-
logickd hnutf, sportovni kluby apod).

b) makroprostredi firmy

Zatimco vlivy vnitfniho prostfedi a mikroprostfedi mize organizace svymi strategickymi a pla-
novanymi ¢innostmi ovliviiovat, faktory makroprosttedi zpravidla nelze primo ovliviiovat. Jednd
se o faktory, souviseji s politicko-pravnim systémem, ekonomickym, socidlné-kulturnim, technolo-
gickym a prirodnim prostfedim. V tomto ptipadé¢ se zpravidla nejednd o prosttedi, které by bylo
predmétem cilené komunikace s vnéjsimi cilovymi skupinami. Toto prostredi je témér neovlivnitelné,
je v8ak dulezité jej zndt a umét vyuzit. Na vn&jsi makroprostfedi organizace maji tyto faktory
v mnoha pripadech znaé¢ny vliv. Jednd se o ndsledujici oblasti.

Ekonomické jevy — svétové ekonomické prostredi je souhrnem ndrodnich, regiondlnich a mistnich
ekonomik. Hospodarska politika (souhrn cild, ndstroji a opatteni statu) je ovliviiovana politikou
jinych zemf a celkovou svétovou ekonomickou situaci. Stat ridi instituce (napf. skoly, nemocnice,
policie) a snazi se stabilizovat negativni jevy (nezaméstnanost, pokles vyroby). Viechny vlivy na-
rodniho ekonomického prostredi se promitaji do kupni sily a struktury poptavky zdkazniku.
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