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Úvod

Velká část dospělé populace se s marketingem v té či oné podobě setkala. Málokdo 
je ale schopen vysvětlit, o co vlastně v marketingu jde. Někdo si myslí, že se jedná 

o reklamu, jiný o prodej a další si vybavuje ze školy nebo firemního školení, že marke-
ting souvisí se „čtyřmi P“. Od marketingových profesionálů, kteří mají „marketing“ na 
své vizitce, se velmi často nedozvíte o moc více. Marketing je přitom pro firmy zcela 
nezbytnou disciplínou. 

Aby se marketing mohl stát oporou úspěšného podnikání, musí vedení firmy ro-
zumět tomu, co marketing představuje a jaké jsou jeho pozitivní přínosy. Chápání 
skutečné podstaty marketingu je ale v ekonomické praxi u nás i ve světě problematické 
a mnohdy vyloženě nesprávné. Až příliš často bývá marketing mylně ztotožňován pouze 
s reklamou či marketingovou komunikací. V poslední době je pak velmi často zužován 
na problematiku online marketingu (rovněž mylně).

Tato kniha je určena všem, kdo chtějí pochopit pravou podstatu marketingu a kdo 
chtějí marketing využívat pro úspěch svých firem nebo jiných organizací. Představíme 
základní principy marketingu, a to v celé jeho hloubce, stejně jako klíčové marketingové 
strategie a nástroje. 

Čtenáře povedeme rovněž k tomu, aby byli schopni si sami sestavit jednoduchý 
a praktický marketingový plán pro svůj „produkt“, ať už je jím fyzické zboží (prací pro-
středek či televizor), služba (střih vlasů nebo zprostředkování ubytování přes hotelový 
vyhledávač), informace (zpráva v novinách), myšlenka (bod v politickém programu), 
zážitek (hudební představení či sportovní utkání), určité žádoucí chování (dárcovství 
krve či používání bezpečnostního pásu), nebo nějaká osobnost (populární zpěvák).

Kniha je věnována všem začínajícím marketérům, a to nezávisle na oboru, ve kte-
rém pracují. Budeme uvádět příklady firem působících na spotřebních trzích, tedy 
firem, které prodávají své produkty konečným zákazníkům pro jejich osobní spotřebu. 
Vyhýbat se nebudeme ani příkladům firem na mezifiremních trzích, tedy firem, je-
jichž zákazníky nejsou spotřebitelé, ale jiné firmy. Příkladem může být firma dodávající 
motory do letadel, jejímiž zákazníky nejsou spotřebitelé (pasažéři), ale výrobci letadel. 
Opomíjet nebudeme ale ani příklady marketingu kulturních, politických a neziskových 
organizací. 

Přestože má marketing všech výše jmenovaných oborů svá specifika, základní principy 
marketingu jsou ve všech případech obdobné. Ze stejného důvodu nebudeme příliš 
rozlišovat ani mezi marketingem malých firem (jako je lokální restaurace nebo malá 
exportní firma) a marketingem mezinárodně působících korporací (jako jsou společnosti 
L’Oréal nebo Unilever). 

V první kapitole se budeme věnovat tomu, co je to marketing a jaké jsou jeho do-
pady. Druhá a třetí kapitola jsou zaměřeny na klíčové faktory marketingového prostředí 
firmy. Čtvrtá kapitola se zabývá marketingovým výzkumem, tedy technikami, které 
marketéři využívají při zkoumání marketingového prostředí. Pátá a šestá kapitola jsou 
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věnovány strategickým marketingovým otázkám. Sedmá až desátá kapitola pojednávají 
o taktických marketingových otázkách. Poslední kapitola knihy se zabývá marketingo-
vým plánováním a je určitým shrnutím všech kapitol předcházejících. 

Zvládnutí marketingu je klíčovým předpokladem pro úspěch jakéhokoli produktu 
na trhu. Kdo pochopí, jak marketing funguje a jak ho lze využívat, má oproti svým 
konkurentům významnou výhodu. Neznalost marketingu může naopak pohřbít i dobrý 
a nadějný produkt.

Pojďme tedy nyní základní principy marketingu společně blíže prozkoumat. 


