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Pfedmluva k ¢eskému vydani

Mame radost, Ze nase kniha Marketing Moves vychazi v ¢eském piekladu.

Nazev knihy ma v angli¢tin¢ dvoji vyznam.

Za prvé vyjadiuje, ze pravé tak, jako existuji Sachové tahy, existuji i tahy
marketingové. Nejlepsi marketéfi tyto tahy znaji a dokazi v pravy ¢as zvolit
ten nejlepsi.

Za druhé, marketing sam o sob¢ je v pohybu. Nepteslapuje na misté. Neni
jako jednou provzdy dana geometrie. Marketing je z¢asti véda a z&asti uméni.
Neustale nachazime nové prevratné moznosti. Firma Barnes & Noble pfisla
s knihkupectvim nového typu. Firma Starbucks objevila novy vyznam pojmu
kavarna. Firma Virgin pod svym mocnym znackovym jménem pokracuje
v rozSifovani podnikatelskych aktivit. Internet dal vzniknout obrovskym spo-
le¢nostem, jako jsou Google, eBay, MySpace a YouTube, které¢ marketérim
vesmes oteviraji nové prilezitosti.

Cesti a slovensti manaZefi a marketéfi se budou muset piizpiisobit a reago-
vat na revolu¢ni zmeény, k nimz dochézi v technologiich a ve svétové ekono-
mice. Kazd4 zemé bude vystavena ptilivu novych napadu, vyrobku a sluzeb.
A naopak: kazda zemé se miize stat zdrojem novych napadd, vyrobkt a slu-
zeb. To je vyzva, ptred niZ stojime. Doufame, Ze Ceské vydani knihy Marketing
v pohybu bude Ctenare inspirovat k tomu, jak se s touto vyzvou vyrovnat.

Philip Kotler
Dipak Jain

Suvit Maesincee

prosinec 2006
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Predmluva

Dneéni trhy se rychle méni. Zakaznici citlivé reagujici na ceny, novi konku-
renti, nové distribu¢ni a komunikaéni kanaly, internet, bezdratovy obchod,
globalizace, deregulace, privatizace... seznam zmén je nekoneény. A nemeéni se
pouze trhy, méni se 1 podptirné technologie: elektronické obchodovani, elektro-
nicka posta, mobilni telefony, faxové pfistroje, prodejni a marketingova auto-
matizace, kabelova televize, videokonference. Je nezbytné nutné, aby se podni-
ky nad revoluénimi disledky téchto technologii diikladné zamyslely.

Déle je nezbytné, aby podniky ptemyslely o ptilezitostech a nebezpecich
globalizace. Zahranic¢ni trhy pfedstavuji potencialni zdroj levnéj$iho zbozi,
které 1ze vyrabét a nabizet pod firemnimi znackovymi jmény. Soucasné vSak
predstavuji nebezpeci vyplyvajici z rozdilt v zdkonech, jazyku, podnikatel-
skych cilech a dodavatelskych systémech.

Jednim z nejvétSich dnesnich ekonomickych problémut jsou nadbytecné
kapacity ve vétsin€ svétovych hospodarskych odvétvi. Nedostatkovym prv-
kem jsou zékaznici, nikoli produkty. Problémem neni nabidka, ale poptavka.
Nadbytec¢né kapacity vedou k hyperkonkurenci, tedy k situaci, kdy se pfilis
mnoho zbozi podbizi piili§ malo zdkaznikim. Vysledkem je nemilosrdné
agresivni tvorba cen a rostouci mnozstvi krachujicich firem.

Internet, nové technologie a globalizace ve svém souboru vytvéfeji novou
ekonomiku. Stard ekonomika je postavena na logice tizeni vyrobnich odvétvi,
nova ekonomika je postavena na logice fizeni informaci a informacnich
odvetvi. Nova ekonomika vychazi z toho, ze zvitézi ti konkurenti, kteti budou
mit nejlepsi informacni systémy a zpravodajské sité. Nijak proto neptekvapu-
je, ze mnohé firmy své podnikatelské aktivity kvapem digitalizuji, aby dosah-
ly uspor nakladi, lepsiho kontaktu s trhy a pronikani na né.
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Internet nabizi spotiebitelim i vyrobcim nové moznosti. V diivéjsich
dobach byla firma lovcem, ktery pronasledoval zdkazniky, dnes se lovcem
stava spotrebitel. Spotiebitel informuje firmu o svych specifickych pozadav-
cich, navrhuje cenu, kterou je ochoten zaplatit, urcuje, jakym zptisobem chce
zbozi obdrzet, a rozhoduje, zda da svoleni k tomu, aby dostaval firemni infor-
mace a reklamni materialy.

Stara ekonomika v8ak jesté uplné nezmizela. Dnesni ekonomika je smési-
ci ekonomiky staré i nové. Podniky jsou nuceny uchovavat si vétSinu schop-
nosti a dovednosti, které se jim osvéd¢ovaly v minulosti. Zaroven jsou ale
nuceny osvojovat si nové postoje a schopnosti, chtéji-li si uchovat nade¢ji na
budouci prosperitu.

Kone¢nym vysledkem této situace je skuteCnost, Ze se trhy méni rychleji
nez na$ marketing. Klasicky marketingovy model je tieba pfizpisobit
budoucnosti. Obsah marketingu je nutno rozebrat, nové vymezit a rozsifit.
Marketing bude netcinny, pokud jedinym cilem jeho snaZeni bude zvysSeni
prodeje existujicich produktt (tj. pljde-li o tradi¢ni marketing typu vyrob
a prodej). Marketéfi se musi vice angazovat v rozhodovani o tom, které zbozi
z nabidky vyradit. Chytré firmy zaujimaji marketingovy postoj typu poznej
a zareaguyj.

Dnesni firmy musi usilovat o uspokojovani potieb zakaznikti zptisobem,
ktery zakaznikiim nejvic vyhovuje, o minimalizaci mnoZstvi ¢asu a energie,
jez zékaznici vynakladaji na vyhledavani, objednavani a prevzeti zbozi a slu-
zeb. Podniky musi 1épe vyuzivat svych spolupracovnikidl (napt. dodavatelt,
distributorti, zaméstnanct a mistnich spolecenstvi), chtéji-li doufat, ze doka-
zi uspokojit potieby zakaznikl spolehlivéji a z hlediska vynaloZenych nakla-
du efektivnéji. Musi se vyrovnat se dvéma zakladnimi silami ovliviiujicimi
podnikatelskou Cinnost: s tendenci ke stirani rozdilit mezi produkty téze kate-
gorie na strané nabidky a s tlakem zdkaznikii na prizpiisobovani produktii
podle individualnich preferenci na strané poptavky.

Podniky se musi ve svém zameéteni pieorientovat z vlastnich vyrobkovych
portfolii na portfolia zakazniki. V dneSnim marketingu nabyva stale vétsiho
vyznamu Fizeni vztahii se zakazniky. Podniky potfebuji dovednosti, které jim
umozni métit ziskovost zédkaznikl a jejich celozivotni hodnotu, dovednosti
rozsiten¢ho a kiizového prodeje i dovednosti ziskavani dat z databazi zakaz-
nikti a uméni individualniho pfizptisobovani zprav a nabidek.

Marketingovou strategii je tieba rozvijet v kontextu podnikové strategie.
Marketing integruje praci na vytvaieni a poskytovani hodnoty pro zdkaznika,
a je proto tieba, aby vice ovliviioval cely zbytek organizace. Domnivame se,
ze v digitalni ekonomice by mél byt marketing vniméan a pojiman jako dyna-
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micky faktor podnikové strategie. Podniky si musi vypracovat nové firemni
i marketingové pfistupy, chtéji-li uspét v digitdlnim veku.

Nase kniha pfedstavuje novy koncepcni rdmec pro fizeni a implementaci
marketingové strategie a marketingovych ¢innosti. Prodejni koncepci a poz-
de€jsi marketingovou koncepci nahrazujeme koncepci holistického marketin-
gu. Tento nds koncepcni ramec vyzaduje integraci fizeni trojiho druhu: 7izeni
poptavky, Fizeni zdrojii a Fizeni siti. Zajisti-li podnik takovou integraci, mize
své marketingové ¢innosti organizovat na Ctyfech urovnich: na trovni trzZni
nabidky, marketingovych cinnosti, firemni architektury a provoznich systémii.
Trzni nabidku a firemni architekturu 1ze povazovat za dynamickeé faktory pii-
jmi, zatimco marketingové Cinnosti a operacni systémy lze povazovat za
dynamické faktory nakladt. Holisti¢ti marketéii dosahuji uspéchii tim, Ze
vyvijeji a fidi sit¢ nejvyssi hodnoty, v nichZ se vstupy do nabidky a veskeré
vystupy integruji a poskytuji na maximalni Girovni kvality, sluzeb a rychlosti.

Doufame, ze tato kniha pomiize podnikiim v feSeni nasledujicich klasic-
kych tkolu:

« Nalézani novych hodnotovych piilezitosti k inovovani jejich trhd.

« Efektivni vytvareni slibngjsich novych hodnotovych nabidek.

« Vyuziti jejich schopnosti a infrastruktury k efektivnimu poskytovani no-
vych hodnotovych nabidek.
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