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Absolutni marketing

Od konce druhé svétové valky vznika tzv. Absolutni marketing. Podle néj je cilem vSech zaméstnanct v
podniku orientovat se na potifeby zdkaznika, ktery urcuje strukturu celého trhu. Po témér sto letech se
tak situace presné obratila; zatimco dfive prevazovala poptavka, nyni uz pfevazuje nabidka. S prichodem
asijskych vyrobkd, které se rychle staly konkurenci zboZi z Evropy zacala tzv. Diferenciace zbozi —
evropské vyrobky musely vypadat vice evropsky a mit jasny image. Dfive masové vnimany trh rozdélili
specialisté v oboru na mensi segmenty trhu, které vznikaji podle spole¢nych potieb zakaznikl (mladi,
stafi, téhotné Zeny apod.)

Balanced Scorecard (BSC)
Je nastrojem pro upresnéni, zhodnoceni a podporu realizace jiZ pouzivané strategie. Pfredstavuje
strategicky systém fizeni organizace, ktery prevadi poslani a vizi organizace do specifickych cilll, do

souboru méfitek financni a nefinanéni vykonnosti. Tato méfitka pak umoznuji posoudit Uspésnost
strategie a systému fizeni.

Brand

Je obchodni znacka, kterd ma vlastni identitu a je schopna byt prezentovana i bez vyrobku. Obchodni
znacka se tedy brandem nestava automaticky. Znacka musi mit takové renomé, Ze vétsina spotrebiteld,
nebo urcitd komunita, si znacku automaticky spoji s urcitym produktem. K tomu, aby se se znacky stal
brand, je nezbytny promysleny branding (budovani znacky).

Branding

Podstatou brandingu jsou cinnosti, jejichZ cilem je ziskat pozadované postaveni znacky v myslich jejich
zakaznikl — tedy vytvorit pozitivni postoje zakaznikl ke znacce. Zahrnuje takové aktivity, jako jsou:
Vymezeni znacky vici ostatnim znackam (Positioning); Vybér nazvu znacky; Navrh znacky a loga (design);
Vytvoreni sloganu (claim); Zplisob komunikace znacky se zdkazniky a Definovani pozadovanych asociaci
spojenych s vyrobkem.

Cena

Vyjadfuje sménny pomér mezi sménovanymi statky. Dnes obvykle ukazuje mnozstvi penéz potiebnych k
uskutecnéni smény daného statku. Cena je jednim z nejvyznamnéjsich marketingovych nastrojd,
obsazenych v marketingovém mixu. Jako jediny totiZ pfimo vytvari financni prostredky. Zavisi naptiklad
na platebnich podminkach, strukture trhu, Zivotnim cyklu produktu, resp. Uvérovych podminkach.

Cenova elasticita poptavky

Je ekonomicky pojem a vyjadfuje citlivost poptavaného mnoZstvi urcitého statku na jeho cenu. Jinymi
slovy vyjadfuje vztah mezi procentni zménou poptavaného mnoZstvi statku a procentni zménou ceny
poptavaného statku a vyjadfuje se jako pomér procentni zmény mnozstvi poptdvaného statku k
procentni zméné ceny.

Cil marketingu
Cilem marketingu je vyhledavat nové zdkazniky pfislibem ziskavani vyjimecné hodnoty a udrzet si
stdvajici zakazniky uspokojenim jejich potteb, a soucasné vytvaret zisk.

Ekonomické prostiedi
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Mezi ekonomické faktory patfi kupni sila trhu a spotrebiteld. Zahrnuje Cinitele, ktefi ovliviuji inflaci,
nakupni zvyky a strukturu vydaji spotrebitele. Jednotlivé narody se vyrazné odlisuji v trovni a déleni
prijma. Existuji zemé s agrarni ekonomikou, kde lidé spotrebuji to, co sami vyprodukovali a tyto zemé
nabizeni malo trznich prileZitosti. Existuji také pramyslové vyspélé zemé, které predstavuji bohaté trhy
pro rtzné typy zboZi Firmy sleduji rist mzdy, pokles mzdy aj.

Elektronicky marketing

Zahrnuje veskeré marketingové aktivity, které probihaji prostfednictvim elektronickych zafizeni (vyjma
TV a radia). Patfi sem internetovy marketing, mobilni marketing (mobilni telefony, PDA), position
marketing (GPS, auto-navigace), online TV. Do budoucna bude marketing hrat svou roli i v komunikaci
domdci lednicky s elektronickym obchodem. V prvnim desetileti 21. stoleti se elektronicky marketing a
klasicky marketing rozliSuje. Da se ocekavat, Ze dojde ke spojeni téchto dvou vétvi a ,,e-cko” u e-
marketingu, e-businessu zmizi. Spolu s rozsifovanim internetu a rozsifrovanim multimedialnich
prostredk(l se zacalo s vyuzivanim internetového videa jako skvélého propagacniho kandlu a také se zacal
pouzivat termin viralni marketing.

Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je reklamni strategie, pfi niz spoleénost vyuziva prekvapivych a/nebo netradic¢nich
interakci k propagaci vyrobku nebo sluzby. Jedna se o druh reklamy. Tento termin zpopularizovala kniha
Jaye Conrada Levinsona Guerrilla Marketing z roku 1984. Guerillovy marketing vyuziva rfadu technik a
postupll s cilem navdzat prfimy kontakt se zakazniky. Jednim z cilG této interakce je vyvolat u klient(
emocionalni reakci a kone¢nym cilem marketingu je pfimét lidi, aby si produkty nebo znacky
zapamatovali jinym zplUsobem, neZ jsou zvykli. Guerillovy marketing je relativné levny a zaméfuje se spisSe
na dosah nez na cetnost. Aby byly guerillové kampané Uspésné, nemusi firmy vynakladat velké ¢astky,
staci jim predstavivost, energie a ¢as. Proto ma potencidl byt efektivni pro malé podniky, zejména pokud
konkuruji vétsim spole¢nostem.

Internetovy marketing

Internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je v ¢eskych
odbornych knihach definovan riznymi zplsoby. Nékdy je za internetovy marketing oznacovan i e-
marketing, nebo elektronicky marketing. Ale toto oznaceni neni spravné, protoze e-marketing zahrnuje
veskery elektronicky marketing, tedy vCetné internetového marketingu, mobilniho marketingu, online
televize. Do budoucna to mlze byt i pfima komunikace domaci lednicky s on-line obchodem. Internetovy
marketing v soucasné dobé v elektronickém marketingu zaujima nejvétsi podil.

Konkurence

V ekonomii je konkurence situaci, kdy rdzné ekonomické firmy soupefi o ziskani zboZi, které je omezeno
raznymi prvky marketingového mixu: cenou, produktem, propagaci a mistem. V klasickém ekonomickém
mysleni konkurence zplsobuje, Ze obchodni firmy vyvijeji nové vyrobky, sluzby a technologie, které by
ceny vyrobk( ve srovnani s tim, jaka by byla cena, kdyby neexistovala konkurence (monopol) nebo byla
konkurence mala (oligopol). Je to proto, Ze nyni neexistuje rivalita mezi firmami o ziskani vyrobku,
protoZe je ho dostatek pro viechny. Urover konkurence, ktera na trhu existuje, zavisi na fadé faktord jak
na strané firmy/prodavajiciho, tak na poctu firem, prekazkach vstupu na trh, dostupnosti informaci,
dostupnosti zdrojd. Pocet kupujicich na trhu také ovliviiuje konkurenci, pricemz kazdy kupujici je ochoten
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zaplatit, coz ovliviiuje celkovou poptavku po vyrobku na trhu. Je dalezZité brat na védomi, Ze cena
nem(ze byt jedinym spravnym nastrojem v konkurenénim boji.

Konkurenceschopnost

Je schopnost prosadit se v uréitém oboru v porovnani s ostatnimi. Pojem konkurenceschopnost je
obvykle spojovan s podnikanim. Pro snazsi pochopeni konkurenceschopnosti je tedy vhodné ilustrovat
tuto problematiku na trovni firmy. Uspéch firmy Gzce souvisi s konkurenceschopnosti, presto viak to, 7e
je firma Uspésna, jedté nutné neznamens, Ze je konkurenceschopna. Uspéch firmy ovliviiuje celd fada
faktord, z nichz konkurenceschopnost je jen jednim z nich.

Marketing

Dle Kotlera je to spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaiji to, co potiebuji a
pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobk( s ostatnimi. Jina definice
American Marketing Association udava, Ze marketing je aktivita, soubor instituci a procesu pro vytvareni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou
spolecnost.

Marketingova komunikace

Je termin pro obor i ¢innosti zabyvajici se komunikaci komercénich i nekomercnich sdéleni trhu pomoci
marketingovych prostredki. Marketingové komunikace se délily na podlinkové a nadlinkové. Dnes jiz
toto rozdéleni splynulo a ¢im dal tim vice se prosazuje personalizovana komunikace. Nepravem jsou
marketingové komunikace zuzovany na reklamu.

Marketingova strategie

Je takticky proces, jehoz cilem je efektivni alokace omezenych financénich prostfedkd podniku ke zvyseni
prodeje a udrZeni si konkurencni vyhody. Aby mohl byt podnik Gspésny na trhu a mit vétsi trzni podil,
méla by se jeho marketingova strategie soustiedit na zdkaznika, tj. na uspokojovani jeho potieb,
pozadavk( a ocekavani. Marketingova strategie je v podstaté vyjadienim zakladnich zamérd, jez se
spolec¢nost snazi dosahnout v dlouhodobém ¢asovém horizontu v marketingové oblasti a to tak, aby na
zakladé marketingovych Cinnosti naplnila nadfazené obchodni cile a rovnéz dosahla konkurencni vyhody.

Marketingové prostiedi

Jedna se o takové prostredi, které je definovatelné jako komplexni a ¢asto se ménici prostfedi v némz se
firma nachazi. RozliSujeme dva zakladni typy marketingového prostiedi - makroprostredi, které nelze
ovlivnit a mikroprostiedi, které ovlivnit Ize.

Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix je zakladnim modelem pro podnikani, ktery se historicky soustredil na produkt,
cenu, misto a propagaci (zndmé také jako "4 P"). Marketingovy mix je podle Kotlera (2000) definovan
jako soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k dosazeni svych marketingovych cild na
cilovém trhu. Soucasny marketingovy mix, ktery se stal dominantnim rdmcem pro rozhodovani v oblasti
marketingového fizeni, byl poprvé publikovan v roce 1960. V marketingu sluzeb se pouziva rozsiteny
marketingovy mix, ktery obvykle zahrnuje 7 P, sloZzenych z plvodnich 4 P rozsifenych o procesy, lidi a
hmotné dlikazy. PfileZitostné se marketéri sluzeb odvolavaji na 8 P, které se skladaji z téchto 7 P a
vykonu. V devadesatych letech 20. stoleti byl zaveden model 4 P jako nahrada 4 P, kterd se vice orientuje
na zdkaznika. Existuji dvé teorie zaloZené na 4 P: Lauterbornovy 4 C (spotiebitel, naklady, pohodli a
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komunikace) a Shimizuovy 4 C (zboZi, ndklady, kanal a komunikace). Vzhledem k ocenéni zakaznik( vaci
potencialnim atributim produktu (v jakékoli kategorii, napf. produkt, propagace atd.) a atributlim
produktl prodavanych jinymi spoleénostmi je problém vybéru atributl produktu tak, aby se
maximalizoval pocet zakaznikQ, ktefi jej preferuji, vypocetné nefesitelnym problémem.

Marketingovy plan

Marketingovy plan predstavuje soubor konkrétnich opatfenich nutnych pro Gspésnou realizaci
marketingové strategie. Plany a cile podniku jsou testovany a méreny vyzkumy trhu. Proto je dilezité,
aby kazda strategie podniku méla méfitelny cil.

Marketingovy vyzkum

Je zplisob ziskavani informaci o obchodnim trhu (konkurence, trini pfilezitosti, rizika, cilové skupiny
apod.), které maji vyznam pro Uspésné vedeni firmy. Vystupy z marketingového vyzkumu jsou duleZitou
soucasti tvorby marketingové i celopodnikové strategie. Marketingovy vyzkum je zpétna vazba
prilezZitosti, identifikuje spotfebitele a podava data o budoucich predvidatelnych motivech, pozadavcich a
pottebdch spottebitell. Popfipadé muize byt pouzit k analyzovani a feSeni podnikovych problém.
Pfedmétem marketingového vyzkumu muzZe byt cilovd skupina, cena, produkt, distribucni kandly,
marketingova komunikace.

Marketingovy vyzkumny systém

Marketingovy vyzkumny systém (MVS) je vlastni prizkum dat, které nejsou jinym zplsobem
zpracovavana. Ma za ukol nejen aktivné vyhledavat marketingové informace, nybrz téZ umét popisovat a
vysvétlovat soucasny stav; znamena to tedy, Ze by mél sledovat a prognézovat trendy celého odvétvi.
Obecné plati, Ze marketingovy prlizkum se provadi v souvislosti s néjakym tématem za néjakym
konkrétnim ucelem, napftiklad pro potvrzeni néjaké hypotézy. Pro cilovani je tedy tato posledni ¢ast
marketingového informacniho systému nejduleZitéjsi, protoZze podrobné popisuje jednotlivé segmenty
dle ndmi zadanych kritérii, které chceme sledovat, analyzovat a ddle s nimi pracovat.

Marketingovy zpravodajsky systém

Marketingovy zpravodajsky systém (MZS) ma za ukol ziskavani dat sekundarniho charakteru, jako jsou
napriklad vykonnost ekonomiky, demograficky vyvoj a informace o odvétvi Ci legislativnim omezeni.
Hraje vyznamnou ulohu predevsim proto, Ze ziskdni sekunddrnich dat je ve srovnani s primarnimi daty
velmi levné. Ziskavani vsech dulleZitych informaci o trhu a okolnim prostfedi neni marketér schopen
zvladnout sam; pomadhaji mu zaméstnanci, obchodnici, zakaznicky servis ¢i ndkupdi, ktefi pfichazeji do
styku s timto prosttedim, znaji ho nejlépe a plni tedy roli tzv. ,Cidel”.

Marketingu orientovany na prodej

Po velké hospodaiské krizi v roce 1929, kdy doslo ke komplexnim zméndm jak v ekonomice celého svéta,
tak i v ekonomickém mysleni, a doslo i ke zméné v marketingu. Rozsifil se marketing orientovany na
prodej, ktery jiz ma nékteré znaky zndmé ze soucasnosti. Nyni se cilem stal prodej, konkurence silila a
zacalo se vice penéz vynakladat na reklamu. Vyrobci se zacali dale orientovat na zakaznika, na jeho
potfeby. Planovanim dopredu se snatzili zjistovat trendy, aby tak mohli urcit, kam se bude poptéavka
vyvijet.

Mezinarodni distribuc¢ni politika
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Mezinarodni distribucni politika, jako soubor na sebe navazujicich a ¢asto se i prolinajicich opatfeni, je
komplexem vsech operaci nutnych k tomu, aby se vyrobek dostal pfislusnymi distribu¢nimi cestami od
vyrobce k zahrani¢nimu spotrebiteli. Cilem této politiky je plynule premistit zbozi od tuzemského vyrobce
ke kone¢nému zahrani¢nimu spotrebiteli. Budovani mezinarodnich distribucnich cest je zaleZitosti ¢asové
velmi ndroc¢nou a nakladnou. Rozhodnuti o volbé takové distribucni cesty je strategickym rozhodnutim uz
proto, Ze distribucni politika je nejméné pruznou politikou v rdmci mezinarodnich marketingovych politik.

Mezinarodni marketing

Je proces fizeni, pti kterém dochazi k poznani, predvidani, a hlavné k uspokojovani potieb zakaznikl na
zahranicnich trzich, pficemz musi byt zaroven dosazeno i cili organizace. Proto mezinarodni marketing
mUiZeme oznacit jako marketing, ktery presahuje narodni hranice. Pokud bude podnik ptsobiti na
zahranicnich trzich mdze dosahnout: vyrovnani sezonni vychylky narodniho trhu, prodlouZeni Zivotniho
cyklu svych vyrobka, lepsi konkurenéni pozice na domacim trhu atd.

Mikroprostiedi marketingu
Tvofi sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdkaznik(im. Mezi jeho hlavni faktory
patfi podnik, konkurence, dodavatelé, distribu¢ni firmy, zakaznici a spotrebitelé, verejnost.

Nakupni chovani spotfebiteld

Chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s
vyrobky a sluzbami, od nichZ ocekavaji uspokojeni svych potreb, nakupni chovani se zaméruje na
rozhodovani jednotlivcll pfi vynakladdni vlastnich zdrojl (penize, ¢as, Usili) na polozky souvisejici se
spotiebou.

Poslani
Je vysvétleni smyslu, ucelu podnikani, prohldseni o tom, ¢eho si firma preje dosahnout. Poslani
predstavuje hlavni divod existence firmy. Mélo by byt ve shodé jak s vnéjsim, tak s vnitfnim prostredim.

Postmoderni marketing

Pro modernismus byl typicky jednoznacny a strukturovany pohled na svét. VSe mélo své védou
podloZena pravidla. Modernismus nepredpoklada, Ze by se clovék mohl chovat jinak nez podle
racionalnich ekonomickych model(l. Postmodernismus tyto zazité stereotypy Uspésné vyvraci. Védecka
méritka hleda spis v uméni a humanitnich védach. Pro marketing to znamena vétsi priklon k symbolismu
a k pfibéhiim — konstruované pravdé. Objektivni pravda a bézné zplsoby méreni postmodernismus
popira.

Potieba
Je v marketingu subjektivné pocitovany nedostatek nééeho nezbytného. Nemoznost dosazeni této
potteby se nazyva frustrace, pfi dlouhodobém nenaplnéni potieby pak nastupuje deprivace.

Produkt

Produktem jsou veskeré vyrobky, sluzby, ale i osoby, zkuSenosti, mista, informace a myslenky - tedy
cokoli, co je v rdmci smény zboZi nabizeno k prodeji, a co mlZe uspokojit potfeby a prani. Produktem je
vse, co tvori nabidku na trhu. Zahrnuje design a baleni zbozi, stejné jako jeho fyzické rysy a jakékoliv s
nim spojené sluzby. Produkt je kombinaci mnoha rlznych prvki, z nichZ vSechny jsou duleZité pro jeho
Uspéch.
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Segmentace trhu

Je metoda marketingového fizeni, ktera se zabyva analyzou trhu, kdy se podnik snazi poznat a analyzovat
strukturu trhu, kde chce svij vyrobek ¢i sluzbu nabizet. Pfi segmentaci trhu se jedna o rozclenéni
celkového trhu na jednotlivé skupiny zakaznik(, které chce podnik svym vyrobkem zaujmout. Cilové
segmenty se navzajem odlisuji svymi potfebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim. Jednotlivé
skupiny zakaznikd (vybrané segmenty) by mély byt co nejvice homogenni, ale mezi sebou navzajem co
nejvice odliSné — heterogenni.

Socialni, kulturni a demografické faktory prostredi

Socialni faktory zahrnuji kulturni aspekty a zdravotni povédomi, miru ristu populace, vékové rozlozeni,
profesni postoje a dliraz na bezpecnost. Vysoké trendy v socidlnich faktorech ovliviuji poptavku po
produktech spolecnosti a zplsob jejiho fungovani. Napfiklad starnuti populace mizZe znamenat mensi a
méné ochotnou pracovni silu (¢imz se zvysuji naklady na pracovni silu). Kromé toho mohou podniky
ménit rlzné strategie fizeni, aby se prizpUsobily socidlnim trend{im, které jsou tim zptsobeny (napftiklad
pfijimani starsich pracovnik(). Mezi demografické faktory patfi pohlavi, vék, etnicky plavod, znalost
jazyk(, zdravotni postizeni, mobilita, vlastnictvi dom(, zaméstnanecky status, nabozenské presvédceni
nebo praxe, kultura a tradice, Zivotni Uroven a vySe pfijmu. Kulturni faktory zohlednuji spolupraci v
globalnim prostiedi.

7 v

Strategické rizeni firmy

Je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych zameér(, které maji zasadni vyznam pro rozvoj
firmy. Zahrnuje aktivity zamérené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji. Rovnéz mezi firmou a prostfedim, v némz firma existuje, a to
prostrednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cil(, strategii a portfolia pro celou firmu. Jddrem
strategického fizeni je strategie.

Strategicky marketing
Ptipravuje podklady pro strategické fizeni tim, Ze zpracovavd informace o trzich, o konkurenci a
formuluje naroky na jednotlivé strategie.

Strategie obsazovani trznich mezer

Trzni mezera (vyklenek, niché, nika) je strategie, kdy obchodnik zaujima malou mezeru na trhu, aby se
vyhnul pfimé konkurenci. Cilem je vybudovat si pevné vazby se zakaznickou zédkladnou a rozvijet silnou
loajalitu u stavajicich zakaznikl. Postoj na trhu je obecné neutralni. Strategii je v tomto pfipadé rozvijet a
budovat segment a chranit jej pred erozi. Z taktického hlediska je u nicherl pravdépodobné, Ze budou
zlepsovat nabidku vyrobk( nebo sluzeb, vyuZivat prileZitosti ke kfizovému prodeji, nabizet hodnotu za
penize a budovat vztahy prostfednictvim vynikajiciho poprodejniho servisu, kvality sluzeb a dalSich
souvisejicich ¢innosti pridavajici hodnotu.

Strategie trzniho nasledovatele

Nasledovnici jsou vétSinou spokojeni s tim, Ze hraji druhé housle. Malokdy investuji do vyzkumu a vyvoje
a maji tendenci ¢ekat, az lidfi trhu vyvinou inovativni produkty, a nasledné zaujmou pftistup "me-too".
Jejich postoj na trhu je obvykle neutralni. Jejich strategii je udrZet si pozici na trhu tim, Ze si udrzi stavajici
zakazniky a ziskaji priméreny podil na vSech novych segmentech. Maji tendenci udrZovat zisky kontrolou
nakladu.
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Strategie triniho viidce

Trzni viidci dominuje trhu podle objektivniho méfitka podilu na trhu. Jejich celkovy postoj je defenzivni,
protoZe maji vice co ztratit. Jejich cilem je posilit své prominentni postaveni pomoci PR k rozvoji firemni
image a blokovani konkurence znacka za znackou, odpovidajici distribuci pomoci taktik, jako je pouZivani
"bojovych" znacek, preventivni Udery, vyuzivani regulace k blokovani konkurence, a dokonce i Sifeni
pomluv o konkurenci. Lidfi na trhu mohou pfijmout nekonvencéni nebo neocekavané pristupy k budovani
rastu a jejich taktické reakce budou pravdépodobné zahrnovat: Sifeni vyrobkd, diverzifikaci, vice znacek,
kladeni prekazek vstupu na trh, vertikalni a horizontalni integraci a podnikové akvizice.

Strategie triniho vyzyvatele

TrZni vyzyvatelé maji vétSinou druhy nejvyssi podil na trhu v dané kategorii, tésné za dominantnim
hracem. Jejich postoj na trhu je obecné ofenzivni, protoZze mohou méné ztratit a vice ziskat, pokud
budou riskovat. Ve snaze zvysit svij trini podil bude ¢elné soupefit s vedoucim hraéem na trhu. Jejich
celkovou strategii je ziskat podil na trhu prostfednictvim inovaci vyrobkd, obal(l a sluzeb, rozvojem
novych trhi a novou definici vyrobku s cilem rozsitit jeho rozsah a své postaveni v ném.

Technologické faktory prostiedi

Technologické faktory zahrnuji technologické aspekty, jako je vyzkum a vyvoj, automatizace,
technologické pobidky a rychlost technologickych zmén. Ty mohou urcovat pfekazky vstupu na trh,
minimalni efektivni Uroven vyroby a ovliviiovat rozhodnuti o outsourcingu. Technologické zmény by
navic ovlivnily néklady, kvalitu a vedly k inovacim.

Trh

Je v ekonomice prostor, kde dochazi ke sméné statkd a sluzeb. PGvodné byl trh vyhrazené misto, kde se v
pravidelnych intervalech schazeli lidé, aby navzajem sménovali (trZisté). ProtoZe barter je v rozvinuté
ekonomice spisSe vzacnosti, obvykle hovoti o trhu néjaké komodity ¢i sluzby (trh s obilim, trh s ropou,
elektronikou apod.) a neni tfeba uvadét, za jaké zbozi jsou tyto komodity a sluzby sménovany, jde totiz

obvykle o sménu za penize.

Vefejnost

je to jakakoli skupina, kterd ma zajem na schopnostech firmy dosahnout svych cilli nebo na né mit vliv.
Jedna se napfiklad o financni instituce, které umoznuji podniku ziskavat finanéni prostfedky. Déle jsou to
média (noviny, ¢asopisy, televizni a rozhlasové stanice), vladni instituce (marketingovi specialisté se ¢asto
musi radit s pravniky ohledné bezpecnosti produktu a pravdivosti reklam), obc¢anské iniciativy
(ekologické skupiny, mensiny a dalsi zajmové skupiny), mistni komunita a obc¢ané, Sirsi verejnost
(spole€nost musi zndt nazor Siroké verejnosti na produkty) a zaméstnanci (patfi sem délnici, manaZzefi,
brigadnici).

Viralni marketing

VirdIni marketing je obchodni strategie, ktera vyuziva existujici socidlni sité k propagaci produktu
predevsim na rGznych platformach socialnich médii. Jeji nazev odkazuje na zpUsob, jakym spotiebitelé
Siti informace o produktu mezi ostatnimi lidmi, podobné jako se virus $ifi z jednoho ¢lovéka na druhého.
MUze byt Sifena Ustné nebo posilena sitovymi efekty internetu a mobilnich siti. Kone¢nym cilem
marketér(, ktefi maji zajem o vytvoreni Uspésnych virdlnich marketingovych programd, je vytvofrit viralni
sdéleni, ktera oslovi jedince s vysokym potencidlem socidlnich siti a u nichZ je vysoka pravdépodobnost,
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Ze je tito jedinci a jejich konkurenti budou v kratké dobé prezentovat a Sifit pfi komunikaci s ostatnimi.
Termin "viralni marketing" byl také pejorativné pouzivan pro oznaceni skrytych marketingovych kampani
— marketingovych strategii, které propaguji produkt lidem, aniz by védéli, Ze jsou oslovovani.

Vize

Vize predstavuje soubor specifickych idealt a priorit firmy, obraz jeji Uspésné budoucnosti, ktery vychazi
ze zékladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy. Dava odpovéd na otazku,
jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Dobre formulovana vize obsahuje v sobé inovacni naboj a vytvari
pozitivni pocity vSech zainteresovanych pro motivaci.

Vyrobné orientovany marketing

Poprvé se to, cemu se dnes fika marketing, zacina objevovat v USA na konci 19. stoleti. Tehdy byla
konkurence slaba, zbozi si bylo velmi podobné a poptavka prevaZzovala nad nabidkou. Bylo to obdobi tzv.
vyrobné orientovaného marketingu — lidé kupovali pouze to, co museli koupit, propagace i distribuce tak
byla velmi jednoducha. V prvnim desetileti minulého stoleti ale zacinaji vznikat prvni pfebytky zboZi jako
nasledek presyceni nékterych trh(, tuto situaci se snaZzili vyrobci fesit. Prakopnikem, pravé v
automobilovém pramyslu, byl Henry Ford. Pomoci nové koncepce automobilu a novych metod
propagace svych vyrobku docilil velkého uspéch.

Zakaznici a spotfebitelé

Zakaznik muze, ale nemusi byt zaroven spotrebitelem, ale tyto dva pojmy jsou odlisné. Zakaznik zbozi
nakupuje, spotfebitel je pouziva. Konecny zdkaznik mlze byt také spotiebitelem, ale stejné tak mize
nakoupit zboZi pro nékoho jiného, aby ho spotieboval. Zprostfedkujici zakaznik neni spotrebitelem
vlbec. Situace je ponékud komplikovanéjsi v tom, Ze konecni zakaznici takzvaného priimyslového zbozi a
sluZzeb (coz jsou subjekty, jako jsou vladni organy, vyrobci, vzdélavaci a zdravotnické instituce) bud' sami
spotifebovavaji zbozi a sluzby, které koupili, nebo je zabudovavaji do jinych hotovych vyrobkd, a tak jsou
technicky vzato také spotrebiteli. Malokdy se vSak takto nazyvaiji, ale spiSe se jim tikd priimyslovi
zakaznici nebo zakaznici mezi podniky. Podobné zékaznici, kteti kupuji spiSe sluzby nez zbozi, se ztidka
nazyvaji spotrebiteli.
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