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doc. Ing. Stanislav RoSicky, CSc. (1942)

Po absolvovani Strojni fakulty CVUT v Praze se zamétil na oblast
vypocetni techniky a pracoval v nékolika podnicich jako analytik
\'._ - e — programator. V nésledujicim obdobi se vénoval jednak oblastem
' podnikového fizeni a vypocetni techniky a také se zapojil do procesu
vyzkumu a vyvoje v podnikové praxi. Vroce 1979 ziskal na VSE
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1989 piisobil ve vedouci funkci na Federdlnim tifadu pro objevy a vynalezy v Praze.
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pfipravou navrht a realizaci privatiza¢nich projektt.
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se na vytvoreni souboru nosnych predmétii fakulty a vyucoval pfedméty zaklady
managementu, marketingu a logistiky. Pro potieby vyuky zpracoval také
vysokoskolska skripta, ktera se stala vychodiskem i pro tuto publikaci.
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Zkugenosti z praxe vyuZival pti vyuce na VSE Praha a pozdé&ji na
Fakulté informatiky a managementu Univerzity Hradec Krdlové. Vénoval se zejména
managementu, manaZerskym metoddm, prodeji a reklamé.

V letech 1991 — 1996 vedl dvacet rekvalifika¢nich kursti pro manaZery a podnikatele:
kursy byly zafazeny do mezindrodniho programu Phare. V dobé stiZe na London
Business School a Haute école des études commerciales Paris se podilel vybranymi
pfednaskami na vyuce.

K vyznamnéj$im publikacim patii zejména Perspektivni rozvoj podniku a cenova
analyza podniku, Abeceda fizeni, Zdklady managementu (4. vydani), Management
pro stiedni podniky, ManaZerské metody, Prodej a reklama.
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a rekreace na Fakulté informatiky a managementu UHK a vyuka odborné geografie
pro budouci ucitele geografie na zakladnich Skolach na Pedagogické fakulté
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management a zaklady marketingu). Je tviircem souboru vyukovych pomicek ke
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nastoupil na pozici odborného asistenta do znaleckého tstavu. Zde se
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V ramci rozsifené plisobnosti znaleckého tdstavu se podili pravidelné
na piipravé a realizaci pfedndsek zejména pro potieby vzdélavacich instituci Policie
CR. Zaméfuje se na problematiku finanéni analyzy, Géetnictvi podnikatelskych
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V poslednich letech se rovnéZz soustfeduje na oblast marketingu, z ¢ehoZz vyplynula
jeho tcast na tvorbé této publikace.
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I11. Uvod

wev s

Pritomnost marketingovych pracovnikii a celych oddéleni v nejriznéjSich podnicich
a firmach mensich ¢i vétsich, ndrodnich i nadnérodnich je jasnym diitkazem neustéle
vzristajici potfeby efektivné vyuZivat vSech ndstroji a moznosti, které marketing
nabizi.

Jakékoliv vyména na trhu je v podstaté transakci mezi prodévajicim a kupujicim. Na
trhu se pohybuje nespocet subjektt srtzné zaméfenou poptavkou a nabidkou.
A praveé vsude tam, kde dochdzi k vzdjemnému trznimu uspokojovani nejrtiznéjsich
potieb, naleznou marketingové aktivity své uplatnéni. Marketingové ¢innosti se
v zédkladni podobé zaméfuji na identifikaci, zjiStovani a uspokojovani vSech potteb
a ptfani zdkaznika. Vzdyt jediné diky tomuto kroku je nabizejici strana schopna
realizovat zisk (samozfejmé pfisoucasném splnéni ostatnich ekonomickych
souvislosti).

V pritbéhu vyvoje marketingu jako védy dochézi k jeho neustdlému rozvoji, objevuji
se nové — moderni metody a postupy, upravuji se dosavadni mnohdy ponékud
zastaralé pohledy na trh. Obecné souvislosti marketingu vSak zistavaji platné
dodnes. A pravé na zminéné zdkladni procesy a ndstroje se zaméfuje predklddand
kniZni publikace.

Je rozdélena do ¢trnacti kapitol, které svym uspoiaddnim propojuji celkovou
problematiku marketingu. Tak jako vjinych ucebnich textech je i vtéto knize
vénovana zvysena pozornost dil¢im praktickym piikladtm. Publikace je koncipovéana
rovnéZ jako studijni material, s jehoz textem by se méli sezndmit vSichni zdjemci o
problematiky, je vZdy dobré kombinovat studium také s ostatni dostupnou odbornou
literaturou.



1. Pojem marketingu, vyvoj a trendy & 14

1. Pojem marketingu, vyvoj a trendy

(44 Existence smény je zdikladnim predpokladem marketingovych aktivit.
99 Marketing, i pres rozdilné pohledy riiznych autorii, lze chdpat jako integrovany
komplex cinnosti zamévenyjch na spotiebitele a trh. Obovykle je marketing
definovdn jako zpiisob vytvdreni, propagovdni a poskytovdni produktii spottebiteliim.
Ukoly marketingu se budou ligit dle rozdilnych stavil poptdvky.

Globdlnim vztahem poptdvky a nabidky se zabyvd makromarketing, ktery plni jiné funkce
nez bézné prezentovany mikromarketing.

Marketing jako véda uZivd nejriiznéjsich koncepci a ndstrojii. Marketing se stdvd procesem
pldnovdni a realizovdni koncepci, cen, propagace a distribuce vyjrobkii pro vytvdreni
smeén, které uspokojuji jednotlivce a skupiny. Do poptedi se tak dostdvd marketingovy mix
a jeho sloZky 4P, resp. 4C.

Samotny pristup podnikatelil se ovSem lisi v jednotlivych koncepcich, kterjjch je ze strany
podnikatelskijch subjektii vyuZivino. V zikladni podobé je tak mozZné setkat se s koncepci
vyrobkovou, vyjrobni, marketingovou ¢i socidlni.

1.1 Definice marketingu

Jako aplikovany védni obor je marketing soucdsti managementu a zahrnuje Sirokou
Skalu téch cinnosti, které jsou zaméfeny na vytvareni podminek pro realizaci smény.

Sménou se rozumi forma lidské ¢innosti, jejiZ pomoci l1ze poZadovany produkt ziskat
za urcitou protihodnotu.

Sména je zakladem marketingu. K tomu, aby se sména mohla uskutecnit, je
zapottebi splnit nasledujici podminky:

smény se musi Ucastnit nejméné dva partnefi, z nichz kazdy musi svému
protéjsku nabidnout urcitou hodnotu;

kazdy z téchto partner musi projevit ochotu se této smény ztcastnit, a pritom
musi kazdy z nich mit tolik svobody, aby mohl p#islusnou nabidku bud
pfijmout, anebo odmitnout;

vSichni partnefi musi byt schopni vzdjemné komunikace, a navic musi byt
natolik ¢estni, aby dohodnuté smluvni podminky dodrZeli.

1000 K¢, jej rdd prevede tomu, kdo si jej ceni na cdstku 1500 K¢. Proddvajici
i kupujici ndramkovych hodinek se rozhoduji, zda tato sména nakonec skutecné
probéhne a za jakych podminek. Odkaz: www.watchmagazine.cz

Ten, kdo si ceni konkrétniho statku méné, feknéme ndramkovich hodinek v cené
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Vzhledem k tomu, Ze marketing pfedstavuje skutecné velmi Siroky a rozsahly soubor
lidskych aktivit, 1ze na néj nazirat z rtznych aspektt, a proto jsou jeho definice
formulovany z odliSnych védeckych i praktickych hledisek. Z hlediska
celospolecenského se marketing chdpe jako manaZersky proces, jehoZ pomoci
ziskdvaji lidé to, co potfebuji nebo po ¢em touZi, a to na zdkladé produkce komodit
a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.

Prodej ndramkovijch hodinek je podminén touhou (pottebou) kupujiciho po jejich
g vlastnictvi. Tyto hodinky miiZe kupujici ziskat za iplatu, pripadné za sménu
statkii, po nichZ naopak touZi proddvajici.

Odkaz: www.skhcr.cz

Podle definice Americké marketingové asociace pfedstavuje marketing proces
planovdni a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkt a sluZeb s cilem dosdhnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky
jednotlivch a organizaci.

Proddvajici miiZe nabidnout kupujicimu i jiné alternativy méreni casu (ndsténné
hodiny), nebo riizné podoby ndramkoviich hodinek, pokud je vlastni (ddmské,

pdnské, sportovni, luxusni). V pripadé, Ze md kupujici mozZnost uskutecnit sménu
i s jinym ticastnikem obchodu (konkurencni hodindfstvi), pak se proddvajici musi aktivné
snazit ziskat kupujictho na svoji stranu (vjhodnéjsi cenou, sdélenim duvodii, proc je
pro kupujiciho dobré snim uzavfit sménu, ukdzat na specifické vlastnosti proddvaniych
hodinek apod.).

Odkaz: www.chronomag.cz

Podle dalsi definice, kterou zformuloval britsky Autorizovany institut marketingu, je
marketing manaZerskym procesem, ktery umoZiuje zjiStovani, predvidani
a uspokojovani poZzadavk spotfebitel rentabilnim zptisobem.

Aby byla provedena sména, musi bud kupujici nebo proddvajici hledat protistranu
g smeény. Hlavni snaha, vedouci k uskutecnéni smény, by méla byt na strané
proddvajiciho.

Odkaz: www.euroekonom.cz
VSechny tyto definice se vlastné snaZi stru¢né a vystizné vyjadfit fakt, Ze:

212} Marketing predstavuje integrovany komplex <cinnosti zaméfenych na
spotrebitele a trh.
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MY

Marketing neni pouze jakymsi roztiisténym souborem jednotlivych aktivit, ale
ucelenou snahou o spoluprici a koordinaci cinnosti velkého poctu na sobé
nezavislych subjektd. Na zdkladé téchto skutecnosti tedy 1ze konstatovat, Ze:

. marketingovy proces zacind zjiStovanim potieb spotfebiteld, pokracuje
vytvafenim piedstav o produktech, které jsou k jejich uspokojeni nezbytné,
a kon¢i vyhodnocenim uspokojeni téchto potfeb, a to i za delsi dobu po
prodeji,

. cilem marketingu je tedy zajisténi trvalého prodeje a dosaZeni zisku, ktery
vyjadiuje spolecenské uznani spravnosti vyrobnich a obchodnich c¢innosti
kazdého podnikatele,

. podnikani je tspésné tehdy, jsou-li zakaznici spokojeni a nakupy opakuyji,

. zékladem marketingu je sména hodnot.

Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého prodeje (odbytu) zbozi.
Zatimco prodej se snazi primét zdkazniky k ndkupu zbozi, které podnik jiz vyrobil,
marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodédval zboZi, které zdkaznik poZaduje,
a to tim, Ze jeho potieby a piani zjistuje a Ze jim prizpasobuje jak své produkty, tak
také jejich cenu, design, baleni, zptisob prodeje, propagaci a dalsi faktory.

Je-li poptdvka kupujiciho orientovina na specificky druh ndramkovijch hodinek, pak
marketingové metody musi tento pozZadavek zohlednit a nesnaZit se kupujicimu

v ve

Lonutit” ne zcela poZadovany druh hodinek, byt za nizsi cenu.

Odkaz: www.ehodinky.cz

Marketingova ¢innost je tedy realizovana za predpokladu, Ze:

. Existuji dva nebo vice partnerti s neuspokojenymi potifebami (zikaznik si
pottebuje koupit urcity produkt, vyrobce ci obchodnik naproti tomu potfebuje nékoho,
kdo si jeho produkty koupi).

. Jednotlivé strany chtéji a jsou schopny tyto potieby uspokojit (zidkaznik si musi
chtit produkt koupit a zboZi pro néj musi byt financné i fyzicky dostupné, vyrobce Ci
obchodnik zase musi chtit prodat, musi byt prodeje schopen a musi mit poZadované zboZi
k dispozici).

. Mezi stranami existuje komunikace (zidkaznik musi védét jak o existenci zboZi, tak
také o mistu jeho prodeje a obchodnik ¢i vijrobce musi zndt jak trh, tak také potencidlni
zdkazniky, kteri by si jeho zboZi pravdépodobné koupili).

. Existuje pfedmét smeény (kupujici i proddvajici smériuji néjakou hodnotu, napt. zboZi
za penize — kaZdd strana néco ziskdvd a néco vyddvd, v konecném efektu vsak jsou na
tom obé lépe, nebot dosdhly uspokojeni svijch potieb: zdikaznik ziskal zboZi, které chce
konzumovat, vijrobce nebo obchodnik ziskal penize, které mu umoZriuji podnikat).
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Diive bylo ¢asto mylné akcentovdno zaméfeni marketingu na stimulaci poptavky, a to
zejména za situace, kdy existuje previs nabidky nad poptavkou, tj. v podminkéch trhu
odbératelti. Ukolem marketingu vsak je, aby zabezpecoval Gspé$né podnikani
v jakychkoliv trznich podminkach.

Viyrobce hodinek znacky Omega, resp. jeho marketingové oddélent, realizuje svoji
produkci pres nejriiznéjsi prodejni kandly, nabizi nékolik druhii kolekci, snaZi se
reagovat na zmény v trendech, zkoumd poptdvku apod. Diky témto aktivitdm je
spolecnost schopna vyprofilovat svoji specifickou pozici na trhu (vyrobce exkluzivnich
ndramkovych hodinek), tj. urcit i vlastni pozici znacky na trhu.

Odkaz: www.omegawatches.com

1.2 Obsahova napln marketingu
Obuykle je marketing chdpdn jako zpiisob vytvdreni, propagovini
a poskytovdni produktii spotiebiteliim (jednotlivciim, skupindm, podnikiim,
institucim atd.).

Ve skutecnosti se marketingovi pracovnici zaméfuji na nasledujici oblasti:

. produkty,

= zkusSenosti,
] udélosti,

= mista,

] vlastnictvi,
. organizace,
] informace,
. ideje.

N

Zakladem veskerého chdpéani marketingu je produkt. Jeho nejvystiZznéjsi definice zni:

slouZit ke spotiebé a co miiZe uspokojit néjaké prdini nebo potrebu.

Til Produkt je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu, co si ziskd pozornost, co miiZe

Produkt mtiZze mit podobu fyzického zbozi nebo sluzby.
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Produktem spolecnosti Omega mohou byt jednak ndramkové hodinky, jednak
opravy a servis ve formé sluzeb. Pekdrny, skldrny, truhldrny, automobilky nabizeji
fyzické produkty. Advokiti, aerolinky, architekti, 1ékati, hoteliéri nabizeji produkty ve
formeé sluZeb.

Odkaz: www.essentialwatches.com

Dale definice produktu zahrnuje:

. zkusenosti (jazykové kurzy),

. udalosti (olympidda, firemni vijroci),

. osoby (osoby showbyznysu maji svého agenta, ktery je ,,proddvd”),

. mista (regiony si konkuruji v ,pritahovdni” turisti, investorii apod.),

. vlastnictvi [(nedotknutelné prdvo vlastnit redlny majetek (reality), financni majetek

(akcie, dluhopisy), autorskd prdva apod.)] Vlastnickd prava jsou bézné proddvana
a nakupovéna.

. organizace [(univerzity, vijstavni siné, divadla, hotely apod.)] Jedna se o aktivni tsili
organizaci o docileni vyznamného povédomi v myslich svych potenciondlnich
zadkaznikt a klientd,

] informace (ucebnice, internet apod.),

. ideje — kazda trzni nabidka v sobé zahrnuje urcitou ideu, protoze kazdy
produkt ndm poskytuje uzitek a ,vyhody”.

Lidska potfeba je stav pocitovaného nedostatku nékterého zdkladniho uspokojeni
(potrava, oblecent, bydlent, bezpecnost, majetek, respekt a i dalsi véci nutné pro ,preZiti”).

American md hlad a preje si hamburger, hranolky a nealkoholicky ndpoj. Obyvatel
Mauricia md rovnéz hlad, ale preje si mango, rijzi, cocku a fazole.

Honda Civic je zdkladni dopravni prostiedek za cenu, kterou si spotrebitel miiZe dovolit
zaplatit za hospoddrny provoz. Automobil Lexus znamend predevsim komfort, luxus
a spolecensky statut.

Ve spolecnosti Walt Disney Word nejméné jednou béhem své kariéry strdvi kazdy manaZer
jeden den tim, Ze chodi zdbavnim parkem v kostymu Micky Mouse, Mdnie, Goofyho nebo jiné
postavicky. Vsichny manaZeti trdvi v kaZdém roce jeden tyden tim, Ze pracuji v proni linii —
kontroluji u vchodu vstupenky, proddvaji popcorn, berou zdkazniky na projizdky.
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@ Disney World
Podnikatel v Izraeli vstoupil na trh zkuSenosti ¢i zdZitkii, tzv. jinych produkti tim, Ze
otevrel kavdrnu Cafe Kei'lu, coZ wvolné prelozeno znamend ,kavdrna viry
a premysleni”. ManaZer pak vysvétlil, Ze lidé prichdzeji do kavdren, aby je tu nékdo vidél a aby
se setkali s ostatnimi lidmi, nikoliv kviili gastronomii. Tato kavdrna reaguje prdvé na tyto
jejich potreby. Zdkaznici v této kavdrné vlastné dostdvaji jen prdzdné talite ¢i pohdry a za
vstup se v prubéhu tydne vybiraji 3 dolary a béhem vikendu 6 dolarii. To je cena za
spolecensky zdZitek.

Pozadavky predstavuji jasné formulované ,touhy” na specifické uspokojeni téchto
potteb. Lidskych potieb je pomérné mélo a nemeéni se ani z hlediska historického
vyvoje, ani z hlediska chudoby nebo bohatstvi. Naopak lidskych poZadavki je mnoho
diky rtznym vlivm (méda, zdravd vijZiva apod.).

Poptavka jsou pozadavky na specifické produkty, podloZené schopnosti a ochotou
poskytnout za né protihodnotu (nejcastéji penize).

PozZadavky se stdvaji poptdvkou, jsou-li podloZené kupni silou a ochotou
poskytnout poZadovanou protihodnotu.

1.3 Pfehled stavt poptavky a ikolt marketingu
Negativni poptavka

Zakaznici nejen, Ze nemaji produkt radi, ale jsou dokonce ochotni zaplatit za to, Ze se
mu vyhnou. Ukolem marketingu je p¥ipadna zména postoje trhu.

Prikladem negativni poptdvky miiZe byt zdravotni prevence ve formé ockovdni
provddéného hygienickymi stanicemi.

Odkaz: www.mzcr.cz

Nulova poptivka

O produkt neni zajem proto, Ze neni pottebny. Ukolem marketingu je nalézani
zpusobd, jak spojit uzitek produktu s pfirozenymi potfebami a zajmy lidi.

Produkty, které nejsou predmétem sbératelského zdjmu, avsak jsou technologicky
prekonané (staré verze software), zastaralé informace (stard periodika), neptesné vidaje
(neaktudlni telefonni seznamy) atd.

Odkaz: www.sberatel.cz
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Latentni poptavka

Stavajici produkty nejsou schopné uspokojit silnou pottebu zakaznikd. Ukolem
marketingu je zméfit velikost potenciondlniho trhu a rozvijet takové produkty,
které by potieby zdkaznik uspokojovaly.

Jako priklad je mozné uvést zdravi neskodné cigarety, ekologickd paliva, automobily
na vodu apod.

Odkaz: www.industry-eu.cz/ekologie/

Auta s nulovyymi emisemi

Vedci z Technologického institutu stitu Georgia vymysleli, jak zredukovat uhlikové emise.
Jejich koncept auta jezdi na bézny benzin. Uhlik uvoltiovany pfi spalovini vSak neopousti
motor ve formé CO,. Karbonové zplodiny ziistdvaji v auté a pozdéji je lze recyklovat, napriklad
pri vijrobé dalstho paliva.

www.autoweb.cz

Ekologické digitdlni cigarety

Cinsky vyrobce kutiva Cixi E-CIG Technology Inc. Ltd pfichdzi na trh s velkou paletou
novijch vyrobkii pro milovniky tabdku. Stejné jako desitky firem po celém svété se Ciriané
zabyjvaji viyrobou digitdlnich cigaret. Princip fungovini tohoto kutiva neni sloZity. Do cigarety
se vloZi ampule obsahujici nikotin a aromatické ldtky. Pri potdhnuti se mikroprocesorem sepne
obvod a kutidk inhaluje svou ddvku bez jedovatych primési béznych cigaret (dehet apod). Pro
zoysent poZitku se z konce cigdra kouti — jde vSak o nezapdchajici a neskodlivou chladnou pdru.
Vyrdbéji se cigaretové balicky, soupravy, doutniky ¢i dymky. Cena se pohybuje od 60 dolarii za
soupravu (okolo 1000 korun),” doddvd zdstupce cinského vyjrobce.

Zmény v ndporu na dopravu, restaurace a obchody v priibéhu dne, ndvstévnost venkovnich
koupalist apod. NON STOP hypermarkety se snazi rozmeélnit ndvstévnost do sedmi dnii
v tydnu a 24 hodin za den.

www.itesco.cz

Klesajici poptavka

Po ur¢ité dobé dochézi k poklesu zdjmu zakaznikéi o produkt. Ukolem marketingu je,
prostfednictvim inovace, negativni poptavku zvratit.

Klesajici poptdvka kopiruje napt. médni trendy, technologie, ndilady apod. Klesajici
poptdvka je tak zaznamendna napt. po psacich strojich, kloboucich, po hudebnich
albech prekonanych umeélcii apod.

Odkaz: www.easybuy.cz
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Nepravidelna poptavka

Jednd se o stav, kdy neni mozné ur¢it vyvoj poptavky. Ukolem marketingu,
tzv. synchromarketingu, je nalézt zplsoby, jak zménit vzorek poptavky
prostfednictvim pruzné tvorby cen, stimulaci prodeje a dalsimi podnéty.

Sezdénnost v rekreaci, zmény v ndporu na dopravu, restaurace a obchody v priibéhu
dne, ndvstévnost venkovnich koupalist apod.

Odkaz: www.czso.cz

Pilna poptavka

Idedlni stav, ale firma nesmi ,,usnout na vaviinech”. Ukolem marketingu je troven
poptavky udrZet i pfes ménici se preference zakaznikil a zvysujici se konkurenci

323

zlepSovanim kvality, péci o zakazniky a dalSimi zptsoby.

Poptdvka po nadstandardnich sluzbdch bankovnich domii (online sprdva bankovniho
1ictu, telefonni bankovnictvi), které jsou zdkazniky kladné pfijaty a vysoce hodnoceny.

Odkaz: www.euroekonom.cz/banky.html

Nadmérna poptavka

Nékteré firmy stoji pfed problémem, kdy troven poptavky pievysuje jejich kapacitni
moznosti. Ukolem marketingu zvaného demarketing (utlumeni nadmérné poptavky)
je nalezeni zptisobu, jak poptavku docasné nebo trvale snizit. (MoZnosti jsou: zvijseni
cen, potlaceni propagace a sluzeb, sniZeni nabidky v téch cdstech trhu, které jsou méné ziskové
nebo produkt tolik nepotiebuji. Nesmi vak dojit ke , znicent poptdvky”.)

Nadmeérnd poptdvka po palivech je zfejmd v pripadé vojenskych krizi v zemich
exportujicich ropu a produkty z ni (benzin, nafta).

Odkaz: www.opec.com

Nezdrava poptavka

,Nezdravé produkty” vyzaduji zna¢né usili nutné k tomu, aby se lidé odradili
od jejich spotteby. Ukolem marketingu je p¥imét lidi, kteti maji néco v oblib&, k tomu,
aby se toho vzdali. Jednou z cest jsou odstraSujici sdéleni, zvySovani cen
a omezovani dostupnosti téchto produktii.

Drogy, alkohol, cigarety.
Odkaz: www.drogy-info.cz
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Existuje celd fada zptisobli, jak poZadovany produkt ziskat, napiiklad:

. samovyroba (zahrddkdri, ,domdci kutilové” apod.),
. ptinuceni (loupez, loupezné prepadent),
. Zebrani (snaha o ,,vyvoldni soucitu®),

Zikaznik musi byt spokojen!?
Zikaznik firmy si stéZuje, Ze prisel o veskeré své rybdiské ndcini a témér i o Zivot,

kdyz se raft, ktery u firmy zakoupil, potopil, a on byl nucen doplavat ke brehu. Kdyz
se mu podatilo potopeny raft vytdhnout z vody, uloZil jej do bedny a zaslal firmé zpét.
Pozadoval, aby mu firma poslala novy raft a poskytla ndhradu ve vysi 700 dolarii za ztracené
rybdrské ndcini. Firma mu vyhovéla.

Zdikaznik musi byt spokojen!?

Za parného léta Boeing 737 spolecnosti Soutwest Airlines pozvolna odjizdél na startovact
drdhu, kdyz se u termindlu objevila zoufald pasaZérka, kterd v potu tvdre utikala k drdze, ale
zjistila, Ze uZ je pozdeé. Pilot ji vSak zpozoroval a vritil se s letadlem k termindlu. Viceprezident
spolecnosti uvedl: ,Nds pilot porusil vsechny pravidla, kjeho Ccinu jsme mu vsak
poblahoprili.”

Zdikaznik musi byt spokojen!?

Nestastny majitel domu meél problémy s instalatérskymi pracemi, cekala jej ndkladnd oprava.
Vypravil se do blizkého hobby marketu. Prosel cely obchod a vybral znacny pocet nejriiznéjsich
soucdstek i materidlu v cené cca 2500 K¢ — vse co potreboval, jak se domnival, k opravé
poskozené instalace. Nez dosel k pokladné, pristoupil k nému asistent firmy, nechal si vysvétlit
dany problém a pfesvédcil jej, Ze opravu Ize provést jinym zpiisobem a Ze mu postaci mnohem
méné soucdstek. Nakonec zdkaznik zaplatil pouhych 290 K¢ a zjistil, Ze celd oprava predstavuje
mmnohem mensi problém, nez se zprou domnival.

Uvedené zptisoby ziskdni produktu nemaji ovSem s marketingem nic spole¢ného.

Jedinym marketingovym zpiisobem je sména. Sména je aktem ziskdni
ﬁﬁ poZadovaného produktu od nékoho, kdo jej vlastni, nabidnutim penéz nebo

jiného produktu ,na opldatku” a je ji nutné povazZovat spise za proces nez-li
jednordzovou uddlost.

Transakce je zakladni jednotkou smény. Transakci proto miize byt jednak produkt
za penize nebo produkt za produkt (barterovy obchod).
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Prodejce automobilii Chevrolet nabizi moznost obmény vozového parku zdikaznika,
ktery miiZe ,platit” svym zboZim Ci sluzbami. Ze strany prodejce tak jsou hleddny
zikaznici nabizejici sluZby v oblastech reklamy, gastronomie, stavebnich a zemnich
pract, vybaveni autoservisii apod.

Odkaz: www.chevrolet.com

Uskutecnéni transakce mé nékolik podminek:

. alespor dva produkty nebo produkt a penize,
. dohodnuté podminky vzdjemné vymeény,
. specifikaci mista a doby pfeddni.

S tim nezbytné souvisi i vzajemny tok informaci mezi obéma stranami, a to: pred
transakci, v priibéhu transakce, po uskute¢néni transakce.

Specifickym pfipadem transakce je transfer, kdy zdanlivé za produkt neni poskytnuta
zadna protihodnota. To, Ze se zde konkrétni hodnota neposkytuje, je relativni, protoZe
to je vZdy spojené ,,s o¢ekdvanim” vdécnosti, potéSeni, radosti atd.

Transfery jsou z makroekonomického hlediska predstavovdny napriklad platbami
starobnich duchodii, poskytnutim dopravy zdarma vybranym osobdm, sluzbami ze
strany policie, hasicii apod.

Odkaz: www.mpsv.cz

1.4 Makromarketing a mikromarketing

K socidlni koncepci marketingu ma urcity vztah makromarketing, ktery se zabyva
podobné jako makroekonomika obecnymi aspekty fungovéni trzniho mechanismu.
Vénuje pozornost globdlnim vztahim mezi nabidkou apoptivkou, zabyva se
agregovanymi toky zboZi v narodnim a mezindrodnim meéfitku a studuje i vSechny
vedlejsi efekty, které z komplexniho fungovani marketingového systému vyplyvaji.
Na zédkladé vysledkt takovychto analyz pak makromarketing pfispiva k iniciaci téch
opatfeni, kterd brani jiz zminénému plytvani se zdroji, znecistovani Zivotniho
prosttedi, ohrozovani lidského zdravi a Zivota viibec a neetickému chovani podnika.

Makromarketing zohledtiuje nésledujici podminky:

. demografické (vékovd, bilancni struktura adresdtii marketingovijch aktivit),

. ekonomické (ekonomické postavent zdkaznikii, spolecnosti),
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. technologické (prostfedky k podpote marketingovyjch metod, pocitace, celkovd
technologickd viroveri zdkaznikii),

. politicko-legislativni (prdvni systém, politickd stabilita),

. socialné-kulturni (zoyky, ndvyky, trendy, historické souvislosti).

Prikladem mikromarketingu je rozesildni nabidky produktii spolecnosti Activa ve
formé kvalitné a prehledné zpracovaného katalogu. Zde jsou nabizeny nejriiznéjsi
kanceldriské potreby. Proto je nabidkovy katalog rozesildn pouze do spolecnosti, kde
produkty Activy naleznou uplatnéni. Dile je nabizena mozZnost zajisténi online pristupu
do databdze spolecnosti, kde je mozZné uskutecnit objedndvku zboZi s tim, Ze ho spolecnost
Activa do nékolika dni dodd.

Odkaz: www.activa.cz

Predmétem naSeho zdjmu je spiSe mikromarketing, ktery se piedevsim zabyva
marketingovymi aktivitami individudlnich subjekt a studuje zptisoby, jak tyto
subjekty své specifické problémy fesi. Patfi k nim nejen vyrobni podniky, obchodni

firmy a podniky sluzeb, ale také nejriiznéjsi statni ¢i soukromé instituce a agentury,
skoly a neziskové organizace (divadla, nemocnice, charitationi organizace aj.).

Hospodaisky Zivot moderni spole¢nosti v sobé zahrnuje aktivity desitek a stovek tisic
vyrobnich i nevyrobnich organizaci a podnik(i. Marketing jako takovy proto
ovliviiuje Zivot témér kazdého z nds, nebot témét vSichni lidé ve svém kazdodennim
zivoté funguji jako vyrobci, prodejci anebo kupujici.

Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé poZzaduji od vyrobcii nabidku kvalitniho zboZi za
pfijatelné ceny, dobry servis, pffjemné a kvalifikované prodavace, Siroky sortiment
vyrobki atd., je ikolem vyrobci a prodejcii tyto naroky uspokojovat, a proto se
musi zabyvat feSenim celé fady naléhavych problémii, k nimZ patii pfedevsim tyto:

Na jaké skupiny spottebitelil je tfeba se zamé&fit?
. Jaké vyrobky zdkaznici pozaduji a jakou cenu jsou ochotni za né zaplatit?

. Jaka je a jak funguje spoluprdce podniku s jinymi organizacemi (tj. dodavateli,
zprosttedkovateli, odbérateli)?

. Jaky personal je k prodeji urcitého typu vyrobki nejvhodnéjsi?

. Jakym zptlisobem je tfeba spotfebitele o uzitkovych vlastnostech vyrobki
informovat a jaké prostfedky je tfeba na tuto ¢innost vynalozit?
V moderni spole¢nosti pfispiva marketing k:

. maximalizaci spotfeby,

. maximdalnimu uspokojovani potfeb,
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. maximalizaci vybéru,

. maximalizaci kvality Zivota.

Maximalizace spotieby miiZe prispivat ke stimulaci vyroby, kvytvdreni novijch
pracovnich pftileZitosti a ke zvysovdni kupni sily obyvatel. MiiZe se ale také stit
jednou z hlavnich pficin nepfiméreného vycerpdvdini prirodnich zdroji.

www.ekospotreba.unep.cz

optimdlniho souladu mezi nimi, a to zejména pokud se tykd jejich realizace
v rdmci kaZdodennich aktivit podniku.

ﬁﬁﬁ Zddny z iikolit marketingu neni samoiicelny. Je tieba usilovat o dosaZeni

Snaha o maximdlni uspokojovdni spotiebiteld je zcela nepochybné jednim
znejvyraznéjsich ryst soudobé marketingové ¢innosti. Soustavné  zjistovani
pozadavki a potieb zdkaznikii a jejich systematické uspokojovani je v soucasnosti
jednim z nejdulezitéjsich tkold, které dnes marketingovi pracovnici fesi.

Hovofime-li napfiklad o maximalizaci spotieby, musime mit vZdy na paméti, Ze
i rostouci spotieba miiZe prispivat ke stimulaci vyroby, kvytvdreni novich
pracovnich prileZitosti a ke zvysovdni kupni sily obyvatel, miZe se ale také stdt
jednou z hlavnich p¥icin nepriméreného a nadmérného vycerpdvdni omezenych prirodnich
zdroji, zbytecné devastace Zivotniho prostiedi a ,konzumu pro konzum®; ten vsak je zcela
nesmyslny, nebot lidské Stésti zcela urcité neni zaloZeno jen ajen na vysoké spotrebé
a materidlnim blahobytu, ale také — a to predevsim — na hodnotdch citovych, estetickych
a etickyjch.

Odkaz: www.ekospotreba.unep.cz

Heslo ,,Nas zakaznik — na$ pan” nemélo platnost jen v dobé Tomase Bati, ale plati
idnes a bez nadsazky lze ¥ici, Ze tento slogan pouZivaji v nejriznéjsich obménach
a modifikacich vSechny soudobé marketingové orientované obchodni a vyrobni
organizace.

Stejné jako maximalizace spotfeby ma své urcité nevyhody i maximalizace vybéru
zboZzi, nebot je financné zna¢né ndrocnd, a to piedevSim vzhledem k vysokym
finan¢nim nakladtim, které souviseji s vyvojem a vyrobou novych druht zbozi.

V konecéném diisledku pak zpasobuji snahy o maximalizaci spotfeby pomérné
rychly a relativné vysoky rist cen. Vysoké ceny zboZi a sluZzeb pak snizuji realné
prijmy zakaznik( a vedou nakonec aZ k poklesu spotfeby.
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Piilis velky vybér zboZzi méd kromé toho za nasledek i nepfehlednost trhu
a u nékterych skupin spottebitelti miZe vést aZ k frustraci.

Pokud se tykd maximalizace kvality Zivota, lze v této souvislosti uvést, Ze tento
ukazatel 1ze hodnotit jen velmi obtiZné.

Nézory na miru uspokojeni tohoto poZzadavku se u lidi mohou zna¢né rtznit. Kvalita
zivota je pfilis dozity a komplexni jev. Proto jej lze posoudit a zméfit jen velmi
obtizné. Jasné vsak je, Ze marketingovy pracovnik by v Zadném piipadé nemél
usilovat o splnéni cilti podniku a dosaZeni zisku ,za kazdou cenu”, tj. bez ohledt na
mordlni a etické principy.

Hlavnim motivem cinnosti marketingového pracovnika by proto vidy a za

kaZdych okolnosti méla byt serioznost, kvalita a cestnost, a to jak ve vztahu
ke spotrebiteliim, tak také ke konkurentiim a k lidské spolecnosti jako celku.

1.5 Marketingové koncepce a nastroje

Obsahovou nédplni marketingu je Siroké spektrum koncepci a technik. Hlavnim
tkolem managementu je zabezpecit tvorbu pozadovanych produktt.

. Proto je marketing procesem pldnovini a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce produktii pro vytvdteni smén, které uspokojuji
jednotlivce a skupiny (organizace).

=

Pokud jde o vlastni prodej, operuje na trhu:

. vlastnik produktu, nebo-li prodejce ¢ili obchodnik,

. potencidlni zajemce o produkt neboli zdkaznik ¢ili také obchodnik, ktery chce
,S8vé penize” optimdlné vynaloZit.

Spolecnost AWD (clen AWD Holdingu) se zaméfuje na financni poradenstvi. Ve
spoluprdci s Ceskou pojistovnou, a. s. nabizi sjedndni Zivotniho pojisténi (produkt
pojistovny) pres své poradce (prodejce). Klient (zdkaznik) se rozhoduje, zda konkrétni
Zivotni pojistént sjednd, i zda uprednostni konkurencni nabidku. Zdkaznik se tak chovd jako
obchodnik, kteryj pométuje prinosy jednotlivijch pojistek.

Odkaz: www.awdcr.cz

Proto na trhu ,bojuje” obchodnik proti obchodnikovi.
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Pro dosaZeni poZadované odezvy z vytipovaného trhu se pouZivaji marketingové
néastroje, které tvoii marketingovy mix.

pouzZivdny pro dosaZeni stanovenych marketingovych cilii na vytipovaném
trhu.

ﬁﬁﬁ Marketingovy mix je souborem marketingovych ndstrojii, které jsou

BéZzné se hovoifi o ¢tyfech skupinach marketingovych nastroji zvanych 4P
marketingového mixu. 4P proto, Ze anglické ekvivalenty zac¢inaji pismenem P:

" produkt (PRODUCT),

. cena (PRICE),

. misto — distribuce (PLACE),
. propagace (PROMOTION).

vvvvv

setkat s dalsimi ,P”, které zahrnuji lidsky faktor (PEOPLE) a personal (PHYSICAL
EVIDENCE) (vzhled prodejny, uniformy prodavacii), ptipadné programovou specifikaci
(PROGRAMMING) (kombinace sluZeb aproduktii tak, aby odpovidaly potiebdm
a poZadavkim  zdkaznikii). Vjingch pramenech se déle wuvadi kooperace
(PARTNERSHIP), politika (POLITICS), coz predstavuje politické aktivity, které
mohou vyznamné ovlivnit prodeje (zdkony zakazujici reklamu cigaret) a vefejné minéni
(PUBLIC OPINION) (napriklad nemoc Silenyjch krav zpiisobila, Ze zdkaznici prakticky

prestali kupovat hovézi maso).
motion @ople

" (propar (lidsky cinitel)

Q ysical evidence

(personal, vzhled)

gramming
(

programova specifikace)

procesy)

@rtnership blic opinion

(kooperace) (verejne minéni)

cena)
®3duct
produkt)

litics
(politika)

Obrazek €. 1.1: Prvky marketingového mixu
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Neni podstatné, kolik ,,P* mdme brdt v sivahu. Podstatné je to, co je nejlépe
vhodné pro tvorbu marketingové strategie.

BohuZel se ukazuje, Ze koncepce ,P“ posuzuje trh z hlediska prodavajictho ane
kupujiciho. Kupujici neuvaZuje stejné jako prodavajici a jeho posuzovani namisto
~P” odpovida ,C”.

U produktu ho zajima, jakou uZitnou hodnotu (CUSTOMER VALUE) mu produkt
pfinese. Jaké jsou jeho zdkaznické naklady (COST TO THE CUSTOMER). Jaké mu
bude plynout ,, pohodli” pfi ziskdvani produktu (CONVENIENCE). A dédle moZnosti
komunikace (COMMUNICATION) s druhou stranou pfed, pfi a po transakci.

ost to the customer

(zakaznické naklady)

onvenience
. ("pohodli")

mmunication

(komunikace)

Obrazek €. 1.2: Prvky mixu 4C

Podnikatelské koncepce a piistup k zdkazniktim

Pfi svych kazdodennich aktivitaich musi kazdy podnik komunikovat se svym okolim,
musi zjistovat momentalni situaci na trhu, vyhodnocovat ji a snazit se zvolit ten
nejvhodnéjsi zptisob, jak své zakazniky a obchodni partnery oslovit. Soubor téchto
opatfeni se oznacuje terminem podnikatelska koncepce a jeho realizace urcuje vztah
firmy k jejimu marketingovému okoli. V soucasné dobé je obecné uzndvéano celkem
pét podnikatelskych koncepci:

. vyrobkovai,
. vyrobni,

. prodejni,
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. marketingova,

] socialni.

Marketingova koncepce se zaklddd na principu trvalé orientace dodavatelského
podniku na aktivni a efektivni uspokojovani potteb spotiebiteld, kterému podnik
pfizptsobuje zaméfeni procesti vyvoje, vyroby a prodeje zboZi. Pfijetim marketingové
koncepce podnik zdiiraziiuje snahu o feSeni probléma spottebitele, nikoliv vlastnich
problémi.

V marketingové koncepci se promitaji ¢tyfi hlediska:

. Zaméieni na cilové trhy, pro které je nutné formulovat pfizptsobené
marketingové programy (Zddny podnik nemtZe plisobit na vSech trzich
a uspokojovat vSechny potteby spottebiteli).

Servisy automobilii nabizeji kombinace vijrobkii a sluZeb, advokdtni kanceldre nabizeji
své sluzby, knihkupectvi produkuji ,intelektudlni” produkty, viyrobci ndbytku
nabizeji svoji hmotnou produkci (vijrobky).

Odkaz: www.mpo.cz

. Orientace na zakaznika, tzn. Ze podnik bude definovat zdkaznikovy potfeby
zjeho pohledu, nikoliv ze svého vlastniho. Uspokojeni potieb zdkaznika vede
ke spokojenosti zdkaznikt, ktefi pak opakuji ndkupy, vyjadiuji se o podniku
pfiznivé a vénuji jen malou pozornost konkurenénim vyrobkiim a propagaci
konkurence.

Skutecné dobte provizany systém orientace na potreby zdikaznika je patrny
u leteckyjch  prepravcii. Ceské aerolinie, a. s. se zaméfuji na prepravu osob
a ndkladu, jsou ovsem schopné zajistit rezervaci hotelu, automobilu, ndkladnich
automobilii, poskytuji informace o destinacich, spolupracuji s ostatnimi prepravci a cestovnimi
kanceldtemi, spolufinancuji vybaventi letist, nabizeji riizné nadstandardni sluzby apod.

Odkaz: www.csa.cz

. Koordinace vSech marketingovych funkci (propagace, cenové tvorby, distribu-
ce, prodeje aj.) a koordinace ¢innosti marketingu s ostatnimi ¢innostmi podniku
(pti pfijeti marketingové koncepce je marketing integrovdn do vSech fazi
podnikédni, vSichni zameéstnanci podniku siuvédomuji, jaky vliv ma jejich
¢innost na uspokojeni potfeb zdkaznikti a tim i na image podniku).
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Samotnd vijrobni cCinnost spolecnosti Jan Becher — Karlovarskd Becherovka, a. s. je
usmeérnovdina s ohledem na marketingové piinosy. Je mozZné navstivit virobnu,
spolecnost se prezentuje ve vlastnim muzeu, distribuce likérii je fizena ze sidla
v Karlovijch Varech, cenovd tvorba a propagace je zohlednéna ve vsech vijrobnich cdstech apod.

Odkaz: www.janbecher.cz

Snaha o realizaci vytyéenych cild podniku na trhu, tj. pfedevsim o dosaZeni
optimdlnich ekonomickych vysledkt, pfi¢emz zisk sdm o sobé neni pouhym cilem,
ale i odménou za dobrou prici.

Dlouhodobym cilem jedné z nejvétsich spolecnosti zamérujicich se na vyrobu
genetickych pripravkii v Evropé, madarské spolecnosti Gedeon Richter, je uvddét
na trhy rocné okolo Sesti novych prepardtii. Financni stabilita spolecnosti je nutnou
podminkou pro realizaci tohoto cile.

Odkaz: www.richter.hu

Aplikovat marketingovou koncepci v praxi vSak zpravidla nebyva snadné. Tato
koncepce ale slouzi managementu jako voditko pii jeho strategickém, taktickém
i operativnim rozhodovani. Marketingové koncepci pfitom vyvojové predchézely
koncepce vyrobni, koncepce vyrobkova a koncepce prodejni, které se v nékterych
oborech podnikdni v urc¢itém rozsahu kombinuji a uplatiiuji dodnes, zpravidla jako
soucdésti prevladajici koncepce marketingové.

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychdzi z pfedpokladu, Ze spottebitelé budou preferovat
predevsim vyrobky, které budou snadno dostupné a levné. Dodavatelské podniky
pak koncentruji tsili na dosazeni vysoké efektivnosti hromadné vyroby a Siroké
kryti trhu. SnaZi se o vysoké objemy vyroby, které umoznuji dosdhnout nizsich
ndkladii na jednotku produkce, a tim i vy3si zisk, pficemZ casto nepftihliZeji ke
skute¢nym potfebam spottebitelt.

Vyrobni koncepce je typicky Siroce akceptovana v téch situacich, kdy poptavka
prevysuje nabidku a kdy se spotfebitelé pfi nedostatku vyrobkh zajimaji predevsim
o jejich ziskani a kdy jsou vzhledem ke svym potiebdm ochotni akceptovat jakékoliv
vyrobené zboZi.

Typickym prikladem vyrobni koncepce je nadmérnd produkce textilnich vijrobkil
v zemich stfedni Asie. Vyroba je koncentrovina do tohoto regionu diky nizsim
mzdovym ndkladum. I kdyZ je produkce na trhu zcdsti realizovdna, nerespektuje
zdkladni poptiavkové tendence. Stdvd se tak pouhym produkovdni vyrobkii bez uzsi vazby na
zikaznika.

Odkaz: www.saarc-sec.org



31 # MARKETING XXL

Po mmnoho let se firma Texas Instruments fidila koncepci zvysovdni vijroby
a sniZovdni  ndkladii a cen. Diky tomuto pristupu ziskala nejvyznamnéjsi podil na
americkém trhu kalkulacek. Kdyz spolecnost Texas Instruments uplatiiovala tento
pristup i na trhu digitdlnich hodinek, neuspéla, prestoZe nabizela hodinky za nizkou cenu. Ve
snaze proddvat za nizkou cenu, ztratila firma ze ztetele diileZity fakt, Ze zdkaznici poZaduji
digitdlni hodinky za prijatelnou cenu a zdroven dostatecné hezké a atraktioni.

Vyrobkova koncepce

Naprostym opakem vyrobni koncepce je koncepce vyrobkova, kterd vychazi z toho,
Ze spotiebitelé favorizuji ty vyrobky, jez jsou vysoce inovativni, kvalitni, dokonale
funguji a maji vynikajici design; znamend to, Ze tito zdkaznici chtéji nakupovat
pouze prestizni zboZi a Ze jsou ochotni za tyto mimorddné produkty zaplatit
i mimofddnou cenu.

Vyrobkové orientované podniky se proto zaméiuji na produkci Spickovych vyrobka
a na jejich neustélé zdokonalovani. Vyrobkova koncepce vSak nékdy mtize vést k tzv.
marketingové kratkozrakosti, pfi niz dochdzi k tomu, Ze se podnik prespfilis
soustfeduje na vlastni vyrobek a pozadavkim spotiebitelt vénuje jen malou
pozornost, takZe na trhu nabizi vyrobky, které spotfebitele neuspokojuji a maji
zbyte¢né a malo vyuzitelné charakteristiky a vlastnosti.

Vysoce kuvalitni pera znacky Waterman, Parker, Rotring ¢i Lamy mohou byt
dobrym pftikladem vyrobkové koncepce. Posledné jmenovany uvyrobce dokonce
nabizi specidlni hroty plnicich per pro leviky. Marketingovd krdtkozrakost je zrejmd
u drivéjsiho hitu japonskych hracek robotii — psii znacky Abio. Piivodné byla tomuto vijrobku
prisuzovdna daleko vyssi iispésnost na trhu a ocekdvdni zpiisobila firmé znacné financni
problémy.

Odkaz: www.penshop.cz

Svétovi vyjrobci kuchytiskich robotii méli piivodné velmi dobrou myslenku: s nékolika ndstavci
k zdkladni motorové jednotce zmechanizovat nejndrocnéjsi kuchytiské prdce. Ve snaze stdle
zdokonalovat  jednoduché funkce zacaly kuchyriské roboty s mnoha ndstavci zbytecné
v kuchynich prekdZet a uZivatelky obtéZovat. Takto zdokonalé roboty se vzddlily od skutecnijch
potreb uZivatelek a na trhu zacali vitézit producenti jednodussich kuchytiskich pomocnikii.
Nekteti vyrobci jsou presvédceni, Ze za lepsi pasticku na mysi jim zdkaznici utrhnou ruce.
Zapominaji ale naptiklad na to, Ze pasticka nent jedinym feSenim. Zdkaznik stejné dobre miiZe
pouzit chemicky prostiedek nebo naptiklad vyuZit deratizacni sluzby. ManaZeri vidici vlakovou
dopravu si casto neuvédomuji, Ze zdkaznici nevyZaduji dopravu prdvé vlakem, ale prosté
pottebuji vyresit sviij problém s dopravou, nehledé na dopravni prostredek. Mnoho
vzdéldvacich instituci predpoklddd, Ze pripadni absolventi vyZaduji pouze humanitni vzdéldini
a neuvedomuji si velkou prileZitost, kterou poskytuji odborné technické skoly.
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Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se zakldda na predpokladu, Ze spotfebitelé o vyrobcich nejsou
dostatecné informovani, Ze o nich védi jen madlo a Ze jejich vztah k podniku a jeho
nabidce je spiSe pasivni anebo dokonce i odmitavy. Zdkladem této koncepce je proto
snaha zdkazniky dostate¢né informovat, pfesvédcit je a pfimét k ndkupu nabizenych
produkta.

Podnik proto vénuje velkou pozornost komunikaci a vynaklddd zna¢né sili v oblasti
reklamy a propagace vlastnich vyrobki, buduje vlastni obchodni sité a prodejni tymy.
Vétsina podnika pouzZiva prodejni koncepci tehdy, existuje-li nadbytek vyrobnich
kapacit.

Jejich cilem je pfitom spiSe prodat to, co jiz bylo vyrobeno, neZ vyradbét to,
co zdkaznici poZaduji a co by mohlo byt bez problémti prodano. Prodejni koncepce se
dnes nejvice uplatiiuje u tzv. nepoZadovaného zboZzi, tj. téch produktdi, o jejichz
nakupu spotfebitelé normdalné neuvazuji.

Takovyto pristup k trhu, zaloZeny na agresivnich metoddch propagace vyrobki,
a zejména jejich osobniho prodeje, je vSak provazen pomérné znacnym rizikem, nebot
snadno muaZe dojit k tomu, Ze spottebitelé, které se k nakupu podati pfimét, nebudou
s vyrobky spokojeni a budou o firmé a jejich vyrobcich $ifit negativni informace, coz
miiZe v kone¢ném efektu povést firmy a jeji dobré jméno znac¢né zhorsit.

Vijrobky proddvané pres televizni spoty spolecnosti TV PRODUCTS, s. r. 0. je nutné
aktivné nabizet, protoZe informace o jejich uZitnich vlastnostech se k cilovym
zdkaznikiim nemaji Sanci jinak dostat.

Odkaz: www.tvproducts.cz

Marketingova koncepce

je zaloZena na aktivné a efektivné provddéném uspokojovani potfeb spottebitel(i
prostfednictvim nasi produkce:

= poznavani trhu — marketingové prizkumy,

. pfizptsobovani se trhu — tvorba pfizplisobenych marketingovych programt
(nabidka internetového pfipojeni pro zakladni Skoly),

. uspokojovani potieb — orientace na potteby spottebitele,

. podnécovani trhu — podpora poptavky po daném produktu (nabidky ptipojent
na urcité obdobi zdarma, doplnéné o mozné vyzkouseni dalsich sluZeb — tteba
TV archiv)

. ovliviiovani trhu — usmérnovani poptavky na trhu.
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Orientace zdkaznika

podnik bude definovat zdkaznikovy potieby zjeho pohledu, nikoliv ze svého
vlastniho.

uspokojeni potteb zdkaznikii vede ke spokojenosti zakaznikd, ktefi pak vénuji
jen malou pozornost konkurenénim vyrobkdtm.

Teze o marketingové koncepci

,Nebudeme-li my slouZit zakaznikovi, nebudou mu slouZit ani nase automobily!” zni
heslo firmy Ford.

NepovaZzujeme obchod za uskute¢nény, dokud zdkaznik zboZi neobdrzi, nevyzkousi
a dokud neni spokojen. Dékujeme vSem, Ze nam vraceji vyrobky, s nimiZ nejsou zcela
spokojeni. Ze vSeho nejméné si prejeme nespokojené zakazniky.

Nasim cilem je spiSe nabizet zdkaznikiim nové vyrobky, neZ se jich dotazovat, po
jakych touzi. Vefejnost vlastné ani nevi, co je mozZné, ale my to vime. Firma Sony.

Teze o marketingové koncepci

Kdo je zakaznik?

N

Zakaznik je nejdiileZitéjsi osobou ve firmé, at jiz je pfitomen osobné, a nebo
pouze napise!
Zakaznik neni zavisly na nds, ale my na ném.

Prichod zdkaznika neznamend prerusit préci, ale naopak znamend, Ze se své
praci teprve zac¢indme vénovat.

My mu neprokazujeme zaddnou laskavost, obslouzime-li jej! On ndm prokazuje
velkou laskavost, protoZe nam déava piileZitost, abychom jej obslouzili.

Se zdkaznikem nemdme soupefit v davtipu - nikdo nikdy nezvitézil nad
zékaznikem.

Zakaznik ndm predklada svd prani. Nase prace je v tom, uspokojit je se ziskem
pro négj i pro nas.
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@ Rychlé obcerstveni

Mnozi lidé se stile domnivaji, Ze rychlé obcerstveni nabizeji vhodnou a chutnou
stravu za rozumnou cenu. Presto pfed nimi varuje mnoho zdkaznikii i sdruZeni na

ochranu Zivotniho prostiedi. Kritici poukazuji na to, Ze hamburgery, smaZend kutata,

bramborové hranolky a dalsi pokrmy obsahuji vysoky obsah tuku a soli. Jidlo je navic nevhodné

baleno, coZ jesté navic zpuisobuje ndriist objemu odpadu. Uspokojovdnim potreb timto

zpuisobem tak dochdzi k poskozovdni jak zdravi spottebitelii, tak i Zivotniho prostvedi.

Tylenol — Iék, ktery zabijel

V USA zemtelo osm osob po uZiti léku Tylenol, nihodné obsahujiciho kyanid. Vijrobce byl
presvédcen, Ze kyanid byl do 1ékii primichdn omylem v nékolika lékdrndch a nikoliv primo ve
vyrobé. Firma se rozhodla pro okamZité staZeni, které pro ni znamenalo sniZeni poklesu trZeb
0 240 milionii.

Diky tomu se podafilo obnovit duvéru k firmé i loajalitu k vyrobku a Tylenol
ziistal nejrozsitenéjsim lékem na utiSeni bolesti. Toto rozhodnuti z dlouhodobého pohledu
prospélo jak spotrebiteliim, tak firmé a nedoslo ani k poskozent spolecenského zdjmu.

www.tylenol.com

Jiz pred vice neZ deseti lety byl v Ceské republice usnesenim vlddy ziizen Ndrodni program
pro oznacovdni vyrobkii ochrannou zndmkou , Ekologicky Setrniyj vyrobek”. Ekologicky Setrny
vyrobek je takovy viyrobek, ktery podstatné méné zatéZuje Zivotni prostiedi ve srovndni
s ostatnimi viyrobky stejnych uZitnych wvlastnosti. Prdvo pouzivat ochranou zndmku
Ekologicky Setrny vijrobek™ propiijcuje svym rozhodnutim a podpisem prislusného certifikitu
ministr Zivotniho prostredi. Kromé znacek, které udéluji nékteré stity EU, existuje jiZ také
evropskd ekoznacka.

www.ekoznacka.cz

Socialni koncepce

Soucasny vyvoj proto smeéfuje k socidlni koncepci marketingu, kterd vychazi
z pozadavku, aby d¢innost vyrobc a prodejcd nejen vedla k dokonalému
uspokojovani potfeb zakaznikt, ale aby také neméla nepiiznivy vliv na kvalitu
zivotniho prostfedi a na fungovani lidské spole¢nosti.

Snahy o udrZeni ekologické rovnovédhy, o zajisténi tzv. trvale udrZitelného Zivota
jsou v zajmu nds vSech, a proto je tfeba cilevédomé usilovat o to, aby nedochédzelo
k vytvéafeni zbyte¢nych ¢i umélych potieb, aby nabizené vyrobky byly bezpe¢né, aby
nebyly zdravi Skodlivé, aby jejich vyroba neméla za nésledek devastaci Zivotniho
prostiedi a aby jejich uzivani ¢i spotfeba nevedly k zbytecnému plytvéani
a nadmérnému vycerpavani deficitnich a neobnovitelnych pfirodnich zdroj.
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Jiz pred vice nez deseti lety byl v Ceské republice usnesenim vlddy ziizen Ndrodni
program pro oznacovdni vyrobkii ochrannou zndmkou ,Ekologicky Setrny
vyrobek”. Ekologicky Setrny viyrobek je takovy vyrobek, ktery podstatné méné
zatéZuje Zivotni prostedi ve srovndni s ostatnimi vijrobky stejnych uZitnych vlastnosti. Ty jiz
samy musi splfiovat urcité poZadavky, které vychdzeji z prdavnich predpisii. U ekologicky
Setrnych vyrobkii se vSak predpoklidd splnéni jesté vyssich pozadavkii, nez stanovi zdkon,
technickd norma, bezpecnostni nebo hygienicky predpis apod. Prdvo pouzivat ochranou
zndmku , Ekologicky setrnij vijrobek™ propiijcuje svym rozhodnutim a podpisem prislusného
certifikdtu ministr Zivotniho prostfedi. Kromé znacek, které udéluji nékteré staty EU, existuje
jiz také evropskd ekoznacka. Udéluje se napriklad v téchto kategoriich zbozi: mycky nddobi,
chladnicky, praci prostiedky, zdfivky, barvy a laky, hygienicky papir a papir na kopirovini,
loZni povlecent a tricka.

Odkaz: www.ekoznacka.cz

Sociadlni koncepce marketingu se proto snaZi uvést do souladu zdmy jednotlivct
s prospéchem celé lidské spolecnosti a predpokladd kompromisni fesSeni vztahti mezi
zisky podniku, uspokojovanim lidskych potfeb a zajmy vefejnosti. Jeji aplikace vSak
obvykle zvySuje ndklady spojené sochranou Zzivotniho prostfedi podniku
a komplikuje realizaci podnikovych operaci. V dnesni situaci vSak jsou snahy tohoto
typu obecné vysoce ocetiovany a podstatné zvysuji image a prestiZ téch podniki,
které svou ¢innost timto zptisobem realizuji.

1.6 Priklady z praxe

Marketing zahrnuje nejen aktivni zaméreni se na zdkaznika v dobé pred

realizaci prodeje (ndkupu), ale také v priitbéhu samotné smény. Méné casto

je obchodnici zaméiuji na fdzi poprodejni, kdy je tifeba tesit reklamace
zdkaznikil. Jaky by mél byt vhodny postup?

Asi nikdo se pti podnikdni nevyhne stiZnostem zdkaznikii. Reklamace jsou zpravidla chdpdny
jako néco negativniho, obtéZujiciho a pridéldvajiciho prdci. V ocich mnoha podnikatelii je
stézujici si zdkaznik pouze neptijemnou nocni miirou doprovdzejici jejich podnikdni. Proziravi
podnikatelé si vSak uvédomuji diisledek pramenici ze strany nespokojenijch zdkaznikii: ztrdta
businessu. Vyzkumy potvrzuji, Ze mnespokojeni zdkaznici hovori o sviych negativnich
zkusenostech 2 — 3x castéji, nez zdkaznici spokojent.

O svijch problémech hovoti aZ s jedendcti dalsimi lidmi, kteri by se moznd mohli stdit
zdkazniky. A navic: pouze jeden z 24 mnespokojenijch zdkaznikii si opravdu stéZuje. Kdo
myslite, Ze je pro firmu cennéjsi — stéZujici si zdkaznik, nebo ten, kdo pouze $i7i o firmé spatné
zprdvy? StiZnosti zdkaznikii mohou pomoci odstranit slabé strdnky firmy, a prispét tak ke
zlepsent jeji konkurenceschopnosti.
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Jak uspokojit stéZujiciho si zdkaznika?

. SnaZte se pochopit zdkaznika. Zaméstnanci, ktefi 7esi reklamace, by méli byt
dostatecné vyskoleni. Rikd se, Ze spor se zdkaznikem neni moZné vyhrdt. Pracovnici
zabyjuajici se teSenim reklamact by méli védét, Ze v proni fazi komunikace nejsou ani tak
moc diileZité logické argumenty, jako schopnost zidkaznika uklidnit a prohldsit jeho obavy
za oprdvnéné, resp. obavy, ¢i ndrok na reklamaci, ne reklamaci samotnou. Je treba
zdkaznika ujistit, Ze se budete jeho stiZnosti seriézné zabyvat.

. V dalsi fdzi je potieba ujistit se, ceho se reklamace presné tykd. Nyni jiZ miiZete pfejit
k procesnim zileZitostem — vysvétlete zdkaznikovi, co od néj ddle potiebujete (reklamacni
protokol apod.) a informujte jej co nejkonkrétnéji o tom, jak bude jeho zdleZitost ddle
resena.

. Bud'te piipraveni na nep¥ijemné situace. Reseni stiznosti a reklamaci nent prijemnd
prdce. Lidé, kteri se ji zabyovaji, by méli byt dostatecné psychicky odolni, trpélivi
a zkusent pri jedndni s rozcilenymi zdkazniky. Méjte zpracovdn pisemné proces reSent
reklamaci a zajistéte, aby jej znali vSichni zaméstnanci, kteri se dostdvaji do styku se
zdkazniky.

. Poznejte své zdkazniky. Méli byste védeét, kdo je jak duleZity zdkaznik. Zdkaznikiim,
ktefi opakované prindseji Vasi firmé nemalé penize, byste méli vénovat obzvldstni
pozornost a individudlni péci a fesit jejich reklamace vstiicné a mnohdy i nestandardné.

. SnaZte se opravdu tesit problém zdkaznika.

. Marketing i poskytovand sluzba ¢i produkt musi byt v souladu. Splnite-li
ocekdvdni zdkaznika, kterd vyplyvaji z propagace vaSich sluzeb, miiZete zabrinit
reklamacim jesté drive, nez vzniknou.

Jednotlivé podnikatelské koncepce se postupné pretvdreji a je patrny silici

trend socidlni koncepce. Vijvoj je patrny i na trzich Ceské republiky, kde

naptiklad dochdzi k rozsifovdni nabidky bioproduktii. Samotnd nabidka
vSak neni klicem k iispéchu, proto je na misté uziti i rozlicnmjch marketingovijch
postupii. Jakych?

YoV

V nedduvné dobé doslo k rozsiteni nabidky biopotravin Spar Naturpur. Hlavnim benefitem je
ucelenost fady, kterd Citd pres 250 produktii. Komplexnost fady sahd od mlécnyjch produkti,
ovoce a zeleniny pres pecivo, rjZi a téstoviny, masné vijrobky, suché plody az po sojové ndpoje.

Vijznamnou roli v komunikaci znacky hraje nabidka v misté prodeje. Vyjrobky jsou umistény
v regdlech s motivem sveZi louky. Pojicim motivem celé bio fady Spar Naturpur je zelend
barva evokujici piivod potravin. Casto se produkty této fady vyskytuji blizko sebe, tj. je jim

vyhrazena urcitd cdst prostoru.
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Veskeré marketingové materidly a predmeéty v misté prodeje obsahuji stejniyj grafickyy motiv jako
obaly biopotravin. To je pojici proek, ktery ulehcuje identifikaci zdkaznikovi.

Oproti jingm znackdm si bio Zddd vétsi informovanost zdkaznikii a probofeni informacni
bariéry a odbourdni klisé ,zdravé a bio neni dobré”. Specidlni broZury, informace v letdcich,
spojeni s odborniky na vyZivu, informace na webovych strdnkdch — to vse informuje
spotrebitele o prednostech biopotravin.

Prodej bioproduktii je rovnéZ podpoten soutézi o bio kos v hodnoté 10 000 K¢, ddle jsou
realizovdny testovaci dny, kdy je nabizena 20% sleva na vybrané produkty. Cilem je
stimulovat zdkazniky k prootnimu kontaktu s biem. Na prodejndch probihaji rovnéZ pravidelné
ochutnduvky, jejichZ cilem je zprostredkovat zdkaznikovi opravdu prirodni chut.

Komunikace bio produktii je vSak béh na dlouhou trat. Komunikace v Ceské republice je
intenzionéjsi a zamérend vice na osvétu. Napriklad v Rakousku tato osvéta zdkaznika prament
spise z obecnijch médii a tetézec komunikuje pouze benefity vlastni znacky.

Zdkaznici firmy Federal Express (FedEx) ziskdvaji kromé tady uZitkii — predevsim rychlého
a spolehlivého doddvdni zdsilek — i dalsi hodnoty plynouct ze statutu a image této spolecnosti.
VyuZiti jejich sluzeb znamend pro odesilatele i prijemce zvysent pocitu vlastni diileZitosti.

To berou zdkaznici pfi svém rozhodovdni zvaZuji zminéné hodnoty v porovndni s financni
Cdstkou, kterou museji zaplatit. Berou v vvahu i nezbytnou ndmahu a psychickou zdtéz
spojenou s vyuZitim této sluzby. Navic srovndvaji hodnoty nabizené FedExem s hodnotami,
které jim nabizeji jiné spolecnosti napr. UPC a vyberou si tu, kterd jim poskytne vétsi hodnotu.
Dorucuje firma FedEx zdsilky skutecné rychleji a spolehlivé? Jestlize ano, je vy3si kvalita
sluzby vimérnd zvysené cené, kterou si firma iictuje? Spolecnost UPS arqumentuje, Ze jeji
expresni sluzba je srovnatelnd, zatimco ceny jsou mnohem nizsi. Posuzujeme-li podil dosaZeny
na trhu vétSina zdkaznikii to vnimd jinak. KaZdym dnem svétuji zdkaznici o 50 % wvice
leteckijch zdsilek firmé FedEx neZ jejimu nejvétsimu konkurentovi — UPS. Zménit vnimdni
hodnoty zdkaznikem — to je jedind cesta pro zvysent podilu spolecnosti UPS.
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2. Procedury a funkce marketingu, orientace podle
typu podniku

(44 Rizeni podniku a marketingové fizeni je ve vsech organizacich vzdjemné provizdno.
99 Obé cdsti musi byt feSeny soucasné zdivodu lepsiho dosahovdni
stanovenych cilit podniku.

Posldni a cile podniku museji byt ovSem presné specifikoviny a mezi sebou dile
nezamériovdny. Vytycené cile totiz bezprostiedné urcuji cinnost firmy v daném
podnikatelském prostiedi a jejich jasné vyjddreni pak napomdhd sprdvné se orientovat
a raciondlné kontrolovat 1isili fidicich i vijkonnych pracovnikii.

Na rozdil od ponékud obecnéjsi, abstraktnéjsi formulace poslini firmy se u cilii obvykle
pozaduje vyjddieni v kvantitativni (Ciselné) podobé, umoZriujici ndsledné také kvantitationi
zhodnocent jejich plnéni (dosaZeni).

Aby byl podnik schopen dosahovat svich vytycenych cilii, musi vZdy ndsledovat urcitou
strategii. Zde se tak diiraz klade predevsim na marketingové strategie a strategické
planovdni. Mezi nejrozsitenéjsi marketingové strategie patii strategie minimdlnich
ndkladii, strategie diferenciace produktu a strategie trZni orientace.

2.1 Marketingové fizeni

Marketingové fizeni musi byt nedilnou soucasti fizeni organizace (podniku).
Klicovd marketingovd rozhodnuti se wuskutecniuji na trovni vrcholového
managementu podniku, a to v rdmci procesu strategického pldnovani, kdy se
definuje poslani podniku a kdy jsou formulovany cile, jichZz chce podnik v ramci své
¢innosti dosdhnout.

zdkaznikil, na néz se podnik chce zaméfit, specifikovat jejich potieby a zvolit
prostredky, jimiZ budou tyto potteby uspokojeny.

ﬁﬁﬁ P#i definovdni posldni podniku je nutno vymezit okruh potencidlnich

Takto definovana povaha podnikéni je pak voditkem pfi vybéru trznich prilezitosti,
které jsou urcovany potiebami zdkaznikd, aktivitami konkurence, dostupnymi zdroji,
kvalitou fizeni podniku a faktory marketingového prostiedi.
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Marketingové aktivity nejsou vysadou pouze viyrobnich (obchodnich) podnikii, ale
také riznych organizaci. Ministerstvo zdravotnictvi je napfiklad zfizovatelem

Zdravotniho istavu v Praze (stdtni prispévkovd zdravotnickd organizace), ktery se
zameétuje na zdkazniky; 1. zdravotnickd zatizeni — zajisténi laboratorné diagnostickijch sluZeb,
vyroba autovakcin, chemické a fyzikdlni kontroly, 2. verejnost — informace o cistoté vody,
preventivni péce pro zaméstnance, testy, vyhodnoceni zdravotné mnezdvadnych vyrobkii,
3. spolecenské a zdjmové organizace a sdruZeni — odbornd stanoviska, posudky z oblasti
ochrany verejného zdravi, 4. stdtni sprdva — monitorovdni zdravotniho stavu obyvatelstva
apod. Tyto skupiny se musi o této nabidce sluzeb dozvédét, musi byt vhodnou formou
informovdny.

Odkaz: www.szu.cz

Rizeni marketingu je moZné chapat jako proces skladajici se z nasledujicich péti
krokii.

PEE RS

Obrazek €. 2.1: Hlavni kroky procesu fizeni marketingu
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Rizeni marketingovych Cinnosti miiZe vykondvat firma sama nebo miiZe vyuZit
riuznych sluzeb marketingovijch spolecnosti, které celkovy marketingovyj proces

dokdZi zvlddnout. Spolecnost SyNext, s.r.o. zajistuje marketingové audity,
marketingové viyzkumy a mixy, marketingové strategie, ndvrhy logotypii, sloganii, tvorbu
prezentacnich a propagacnich materidlii apod.

Odkaz: www.synext.cz

2.2 Definice poslani a cili firmy

Vijchodiskem pro iicinnou a iispésnou aplikaci marketingu v fizeni firem je
definice vlastniho posldni podniku a vymezeni jeho cilii.

Posléni firmy byva obvykle vyjddieno velmi obecné.

Vsichni dobre zndme slogany naptiklad sité supermarketii ,Albert drii ceny pri
zemi” nebo automobilky Skoda ,Najdéte sviij vlastni prostor” c¢ido tietice

celosvétové zndmy slogan spolecnosti NIKE ,Just Do It”, ktery vystizné
charakterizuje posldni uvedenyjch spolecnosti.

Odkaz: www.adage.com/century/slogans.html

Firma Monsanto

Tato firma vyviji své podnikatelské aktivity v mnoha oblastech, vietné zemédélstvi,
farmaceutickyjch pfipravkii i potravinovych viyrobkil. Své poslini definuje jako aktivity,
které napomdhaji k nasycent stdle rostouci svétové populace, ale neohroZuji Zivotni prostvedi.
Toto poslini vede k celé hierarchii podnikatelskych a marketingovyjch cilil, jako napf.:

. vyrdbét produkty, které nezatézuji Zivotni prostieds,

. dodat produkty na trh rychleji a

‘v

. za nizZst ceny neZ konkurence.

Cilem divize zemédélskych produktii je:
. zoysit produktivitu zemédeélské vijroby,

. sniZit znecisténi piidy chemickymi ldtkami diky vyzkumu noviyich pesticidii a odriid
odolnyjch proti nemocim, které maji vyssi viynosy bez chemickych postfikii.

Potrebny vyzkum je ovsem velmi ndkladny a jeho financovini vyZaduje vytvdreni zisku.
ZvySeni ziskovosti je tak jednim z podnikatelskijch cilii. Lze jej dosdhnout zvySenim prodejniho
obratu nebo sniZenim ndkladii. Tyto podnikatelské cile se tak stdvaji zdroveri marketingovyjmi
cili firmy, které vsak musi byt podloZeny marketingovymi strategiemi. Zvétsit sviij podil

na trhu miiZze firma tim, Ze zvysi dostupnost svych vyrobkii a zintenzivni iisili o podporu
prodeje.
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ZvySeni podpory prodeje napriklad miiZe vyZadovat prijeti vice pracovnikii
a intenzionéjsi reklamu — oba poZadavky pak musi byt zretelné formulovdny. Timto
zpusobem musi byt firemni posldni rozpracovino do tady dilcich cilii. Stanovime-li
si za cil zvysit podil firmy na trhu, pak to samozrejmé nent tak uZitecné, jako kdyz si urcime cil

zoysit podil firmy na trhu o 15 % rocné.

www.monsanto.com

Stanoveni cild podniku vSak naproti tomu musi byt zcela pfesné a konkrétni.
Vytéené cile totiz bezprostfedné urcuji cinnost firmy v daném podnikatelském
prosttedi a jejich jasné vyjadfeni pak napomdhd spravné se orientovat a racionalné
kontrolovat tsili fidicich i vykonnych pracovnikt. Vymezeni cilti a jejich plnéni je tak
tzce spjato se snahami o pieziti nebo rozvoj firmy nebo jeji ¢asti (zdvodu, divize
apod.), s ispéchem ¢i netdspéchem urcitého vyrobku nebo celé vyrobkové rady.

Na rozdil od ponékud obecnéjsi, abstrakinéjsi formulace poslani firmy se u cilt
obvykle pozaduje vyjadfeni v kvantitativni (¢iselné) podobé umoziiujici ndsledné také
kvantitativni zhodnocent jejich plnéni (dosaZeni).

Cilem spolecnosti SMART Comp., a. s. (poskytuje sluzby a produkty
g na telekomunikacnim trhu) je nabidnout partnerium (provideriim) technologické

know-how pro vystavbu nejmodernéjsich telekomunikacnich siti — FITx, ETTx
a vytvofit na této platformé sit s vice neZ jednim milionem pripojek do roku 2010.

Odkaz: www.sc.cz

Mezi zdkladni ukazatele tspéSnosti rozvoje firem v trZznim prostfedi patfi zisk,
rentabilita, rist obratu a podil dosaZzeny na urcitém trhu. Tyto cile samozfejmé
nejsou cili jedinymi. Pfi fizeni podniku jako celku jde pfedevsim o jejich tcelnou
dekompozici, takze vysledkem pak je celd soustava cilti, kterou lze usporddat
napiiklad takto:

1.  Cile tykajici se postaveni podniku na trhu:
. dosaZeni urcitého trzniho podilu,

. zvySeni objemu odbytu,

. upevnéni pozice na trhu,

. obsazeni novych trhti.

2. Cile v ekonomické oblasti:

. zvyseni zisku,
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. zvyseni rentability odbytu (obratu),

. zvySeni rentability vlastniho a celkového kapitélu.

3.  Finan¢ni cile:

. dosaZeni lepsi navratnosti tvéru (zhodnoceni tvéru),
. zvysenti likvidity,

. zvyseni stupné samofinancovani,

. zlepsSeni struktury kapitalu.

4.  Cile socidlni oblasti (vztahy k zaméstnanctam):

. zlepSeni spokojenosti pracovnikii,

. zvyseni diichodii a socidlniho zajisténi,

. zajisténi rozvoje osobnosti.

5.  Cile v oblasti trzni prestize:

. posileni nezavislosti podniku,
. zlepSeni image podniku,
. zvyseni jeho politického a spolec¢enského vlivu apod.

Uvedené cile vrcholové strategie jsou v oblasti marketingu konkretizovany naptiklad
do téchto dil¢ich cila:

. ziskani podilu na trhu v urcité oblasti (vyrobkové, v trznim segmentu),

. dosaZeni urcitého rozsahu kryti potieb, a to ziskdnim poptavky urcité skupiny
spottebiteli (odbératelt1) v danych komoditéach,

. zvySeni objemu odbytu (prodeje, trzeb) urcitého vyrobku,

. dosazeni vedouciho postaveni na trhu na zdkladé ziskani technologické prevahy
(predstihu) a nizsich vyrobnich nakladd,

. zvySeni konkurenceschopnosti urcitého vyrobku na zdkladé jeho inovace,

rozsifeni po¢tu modifikaci, zkvalitnéni obalt atd.,

. dosaZeni vedouciho postaveni na trhu na zdkladé vyssi kvality vyrobka
a lepsich obchodné-technickych sluZeb,

. zvySeni podilu na trhu zmeénou odbytovych a distribu¢nich cest pomoci

N

pohotovéjsich dodédvek a pruznéjsi reakce na zmény poptavky,
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. zvySeni odbytu na zédkladé lepsich dodacich a platebnich podminek, vyssich
poskytovanych zdruk a kvalitngjsiho a rychlejsiho vyfizovani pfipadnych
reklamaci,

] sniZeni rozsahu reklamaci, eliminace reklamac¢nich nakladti, omezeni placenych

pokut, pendle, thrad skod apod.,

. vyrovndni sezénnich a konjunkturalnich vykyvia v prodeji na zdkladé lepsiho
vyuZzivani vyrobnich kapacit a snizovani ndklada,

] vytvoreni, popfipadé zlepSeni image vyrobka, znacky i celého podniku,

. uplatnéni netradi¢nich forem podpory odbytu a forem prodeje, napi. leasingu,
prodeje na splatky apod.,

. zrychleni obratovosti zdsob, snizeni miry akumulace zdsob bez negativniho
vlivu na pruZnost a efektivnost fungovani vyrobniho a odbytového systému,

. zvySeni efektivnosti fungovani logistického systému podniku (pfepravy,
manipulace, skladovéni, baleni), sniZeni ndklad@ na zdkladé jeho raciondlniho
reSeni a vyuZziti.

schopnosti firmy, tj. jejich prednosti a nedostatkii, jejich silnijjch a slabych
strdnek.

ﬁﬁﬁ Realistické stanoveni cilit podniku predpoklidd dokonalou znalost

Tyto schopnosti jsou urcovédny jak soucasnymi a ocekdvanymi zdroji (hmotnymi
i finanénimi), tak také tirovni zaméstnanct (jejich kvalifikaci, znalostmi, schopnostmi,
ochotou ke spolupréci apod.). Avsak zdroje nejsou neménné. Jednim z hlavnich
tukoltt vedoucich pracovnikii firmy je volit a pouzivat takova opatfeni, kterad
povedou ke zlepSeni téchto zdrojti, k lepsimu vyuzivani potencidlnich prednosti
a silnych stranek firmy.

Identifikace vnitini situace firmy tedy znamend zhodnoceni jejich silnych a slabych
stranek (pfednosti a kritickych mist). V souvislosti s tim je také nutno posoudit
stdvajici pozici firmy na trhu, vyhodnotit celkovou kapacitu tohoto trhu, odhadnout
dichodovou situaci faktickych i potencidlnich zakaznikti a analyzovat intenzitu
konkurence.

trzniho podilu na ceském trhu bez enormniho ndriistu medidlnich ndkladii, zvyseni

ceny nebo neptiznivého vlivu na znacku. DosaZeni tohoto cile podpofila kampar ve
stylu ,Kdyz ji milujes, neni co fesit”. Marketingovym cilem spolecnosti Avon s kampani
,Avon proti rakoviné prsu” bylo ve stejném roce: 1. dosdhnout toho, aby 45 % procent Zen na
zdkladé shlédnuti kampané navstivilo nebo hodlalo navstivit lékare, 2. oproti roku 2004 ziskat
0 50 % vice financnich prosttedkii z Pochodu proti rakoviné prsu (iicastnici Pochodu prispivaji
formou koupé , vstupenky” — tricka nebo ksiltovky).

Marketingovy cil spolecnosti Kofola, a. s. byl zaméfen na dlouhodobé udrZeni
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Vytvorit povédomi o kampani Avonu na prevenci rakoviny prsu (z 37 % v roce 2004
na 45 % v roce 2005), Zeny kampani zaujmout, presvédcit k absolvovdni vysetient,
a splnit tak vyse uvedeny marketingovy cil.

Odkaz: www.kofola.cz

2.3 Marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova stratégus a znamend umeéni vést
valku a feSit vdle¢né operace tak, aby bylo dosaZeno vitézstvi.

cinnost urcitého kolektivu lidi zpiisobem, ktery umozZni splnit hlavni
vytcené cile.

ﬁﬁﬁ V pieneseném slova smyslu se pod pojmem strategie rozumi uméni ridit

Moderni podnik, ktery chce dlouhodobé prosperovat, musi bezpodmine¢né pouZzivat
trzné orientované strategické planovani. Strategické planovani piedstavuje
v marketingu soucast fidictho procesu, v némz se rozviji a udrzuje shoda mezi cili
a zdroji podniku se stale se ménicimi trznimi p¥ileZitostmi a hrozbami jeho vnéjsiho
prostfedi. Cilem strategického pldnovéani je tedy formulace a modifikace aktivit
a produktt podniku takovym zptisobem, ktery zaruc¢uje dosaZeni uspokojivého zisku

a umoziiuje udrzeni stability anebo zajisténi ristu firmy.

Strategické planovani se pochopitelné tykd vSech sfér ¢innosti podniku. Zabyva se
jim vrcholovy podnikovy management, ktery vytycuje dlouhodobé cile a urcuje
sméry vyvoje. Tyto strategické cile by vSak mély byt stanoveny tak, aby pietrvaly
i v obdobi pfipadnych zmén, a vSichni manaZefi podniku musi byt s témito cili
naprosto ztotoznéni.

Strategické pldnovdni je patrné mnejen v podnikatelskyjch aktivitdch. Zndmym
dokumentem mistni sprdvy je naptiklad strategicky pldn rozvoje meésta, ktery

formuluje nejdiileZitéjsi vize a aktivity mésta, na kterém se shodnou voleni zdstupci —
zastupitelé. Strategicky plin rozvoje mésta Hradec Krdlové do roku 2020 je k sezndmeni
na oficidlnich strankdch mésta.

Odkaz: www.hradeckralove.org

Obdobi velkého rozvoje a zdokonalovani metod strategického pldnovéani spadéd do
sedmdesatych let minulého stoleti. V tomto desetileti postupné doslo k nékolika
celosvétovym krizim (zejména ropnym), které mély za ndsledek veliky nartist inflace,
ekonomickou stagnaci a zvySovani nezaméstnanosti.
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Relativné cetné a zdvazné ,poruchy” celosvétové ekonomické rovnovahy a politické
stability vyvolaly potfebu zformulovat nové fidici a planovaci postupy, které by
prispély k zachovani hospodaiské stability a k eliminaci zmatkt a problémt, jeZ se ve
svétovém méfitku zacaly vyrazné projevovat. V ramci téchto novych postupt
planovani jsou definovany zakladni pozadavky:

. vSechny aktivity podniku je tfeba fidit jako finanéni investice. Podnik musi
alokovat své finan¢ni zdroje takovym zptsobem, aby byly podporovany
a rozvijeny jen ty nejslibnéjsi a perspektivni aktivity,

. vZdy je tfeba analyzovat a vyhodnotit budouci ziskovy potencial aktivit,

. tvorba dlouhodobé strategie je nezbytnosti; pro kaZdou ze svych aktivit musi
podnik vypracovat postup, jak dospét k vytéenym dlouhodobym ciliim. V této
souvislosti je ale tfeba zdtiraznit, Ze neexistuje zddna univerzalni strategie, ktera
by ve vztahu k ostatnim konkurentiim byla pro danou aktivitu optimalni. Kazdy
podnik si proto musi jednoznac¢né urcit, co pro néj ma z hlediska jeho postaveni
v oboru, za danych podminek z hlediska jeho cilii, z hlediska jeho piileZitosti
a zdroj nejvétsi smysl.

Strategie spolecnosti PATENTSERVIS Praha, a. s. (vznikla privatizaci piivodni
jediné samostatné patentové a zndmkové agentury v byvalém Ceskoslovensku,

zajistujici ve vétsim rozsahu priimyslové pravni ochranu v tuzemsku i zahranici) je
zamérena na zmeénu od pasivniho vyckdvini na ptichoziho zdjemce o konzultaci za aktivni
obchodnti politiku viici klientiim, zaloZenou na nabidce sirokého spektra sluZeb v oboru ochrany
priimyslovych prdv a na detailni znalosti mistnich podminek, jednotlivych iifadi a prdoniho
prostred.

Odkaz: www.patentservis.cz

Strategické planovani se sklada z nékolika opakujicich se cykld, které zahrnuji
analyzu, planovani, realizaci a kontrolu. Rizeni organizace je spojeno s nutnosti
rozhodovat a pfijatd rozhodnuti pruzng, redlné a dtisledné realizovat.

Vypracovani strategie rozvoje podniku a strategického pldanu proto neni ¢innosti
jednordazovou, ale kontinudlnim procesem — procesem soustavného vyhleddvani
a nachdzeni novych moznosti, procesem reagovani na ménici se vlivy faktort vnéjsiho
i vnitfniho marketingového prostiedi podniku.

Strategické planovani je tedy procesem, ktery v sobé zahrnuje jak schopnost vedeni
uvadét do optimalniho souladu vnitfni moZnosti podniku s podminkami vnéjsiho
prosttedi, tak také uméni hledat a nalézat optimdlni zptisoby realizace zdmérd, které
sméfuji k dosaZeni stanovenych cilti (projektové fizeni). Tento proces je dtlilezity pro
velké podniky i pro malé vyrobni jednotky.
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V kazdém podniku je strategické pldnovani vyznamnym tikolem jeho managementu,
ktery zodpovida za realizaci celého planovaciho procesu.

Pokud ma mit zvolend strategie smysl (a to bez ohledu na to, jaky styl fizeni podnik
uplatiiuje, a bez ohledu na jeho velikost), musi vSechny jeho organiza¢né-provozni
jednotky realizovat nasledujici tii planovaci aktivity:

- rozvoj jasné deklarovaného poslani organizace,
. identifikace strategickych podnikatelskych jednotek,

. vyhodnocovani portfolia béZného podnikani.

I kdyz Ize samoziejmé formulovat celou fadu marketingovych strategii,
k nejrozsifenéjsim patii tyto:

. strategie minimalnich nakladi,
. strategie diferenciace produktu,
. strategie trzni orientace.

Strategie minimalnich naklada

Svvs

ndklad na vyrobu a distribuci a aby tak nabizel své produkty ¢i sluzby za niZsi ceny
neZ jeho konkurenti, coZ mu umozni ziskat vétsi podil na trhu. Smyslem tohoto usili
je dosdhnout co nejvétsiho ziskového rozpéti pii vysokém objemu trzeb a malém
zisku z prodané jednotky. Vytvorené prostfedky jsou pak co moZznd nejvétsi mérou
reinvestovany do efektivnéjsiho vybaveni a dokonalejsich vyrobnich technologii.

Podniky pouZivajici tuto strategii vychdzeji z vyrobni anebo vyrobkové marketingové
koncepce; musi byt orientovdny na vyuZzivani kvalitnich technologii a musi dosahovat
dobrych vysledkii jak v oblasti nakupu, tak také vyroby a distribuce. Nepotiebuji byt
pfilis dokonalé v oblasti marketingu. Tuto strategii obvykle uplatriuji podniky, které
se orientuji na velmi rozsdhly a svym charakterem masovy trh. Pfi pouZiti této
strategie vSak existuje riziko, Ze se na trhu objevi podnik s niz§imi ndklady a Ze tak
zlikviduje nebo silné poskodi praveé ten podnik, ktery celou svou budoucnost zakladal
na strategii minimalnich néklada.

Spravny kli¢ k dosazeni pottebné konkuren¢ni vyhody proto spocivd v aplikaci
strategie nejnizsich naklada ve vztahu k tém konkurentam, kteti aplikuji bud’ stejnou,
anebo podobné jednostranné zaméfenou strategii.
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Tuto strategii miize vyuzivat naptiklad pekdrna (Odkolek, a. s.), kterd doddvd na
mistné omezeny trh pecivo. Pokud je jeji pecivo standardni bez zvldstnich chuti,
ingredienci, prisad apod., nebude vyuZivat aktivniho marketingu, ale bude se snaZit

‘v vs

chuti a s jejich delsi dobou trvanlivosti bude vyuZivat marketingu ve vétsi mire neZ shora

'

uvedend pekdrna. Bude se snaZit zdkaznika presvédcit k ndkupu i pres vyssi cenu svijch baget.

Odkaz: www.united-bakeries.cz

Strategie diferenciace produktu

V tomto pripadé se podnik soustfeduje na dosazeni dokonalého vykonu v nékteré
oblasti, jeZ je pro zdkaznika duleZita a kterd je oceriovdna trhem jako celkem. Podnik
miiZe napiiklad usilovat o to, aby ziskal vad¢i postaveni v oblasti servisu, v oblasti
poskytovani dopliikovych sluZeb, které konkurence nenabizi (,bezplatny” rozvoz
zakoupenych vyrobkii, moznost telefonickych objedndvek podle katalogu, specidlni financni
sluzby, prodlouZend prodejni doba apod.), v oblasti jedinecnosti produkta (vyjimecnd
kvalita nebo ojedinélé funkcni vlastnosti), v oblasti stylu vyrobkt, v oblasti novych

technologii atd.

OdliSeni produktu se také dosahuje pomoci psychologickych nastroji
(tj. ovliviiovdnim predstav a postojii zdkaznikii reklamou, obalem nebo cenami) anebo
zpusobem distribuce (ve specidlnich prodejndch, osobnim prodejem ptimo spotiebiteliim
atd.). Podnik tedy rozviji ty své silné stranky, které mu umozZnuji ziskat v nékteré
oblasti konkuren¢ni vyhody. Strategii diferenciace obvykle uplatiiuji piedevsim
stfedni a mensi podniky, jimZ jejich omezené finanéni zdroje nedovoluji vstoupit do
pfimé konfrontace s témi podniky, které na trhu zaujimaji vedouci pozici.

Tak naptiklad firma, kterd se snaZi ziskat vedouci postaveni v oblasti jakosti
g vyrobkii, musi vyrdbét anebo nakupovat pouze komponenty Spickové kuvality,

kvalitné a odborné je sestavovat dohromady, peclivé kontrolovat cely vijrobni proces
atd. Pritom je zcela jasné a pochopitelné, Ze jen velmi tézko lze ziskat dominantni postaveni
ve vsech diileZitych oborech cinnosti.

Odkaz: www.csq.cz

Strategie trZni orientace

Pfi uplatnéni této strategie se podnik zameéfuje spiSe na jeden ¢i vice mensich
segmentt trhu (vyklenkd, mikrotrhti) a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jeho
prevdzné casti. Podnik se pfitom zaméfuje na to, aby co nejlépe rozpoznal potieby
téchto segmentti, a snazi se ziskat vedouci postaveni v urcité konkrétni oblasti zadjmu
zékaznikda.



2. Procedury a funkce marketingu, orientace podle typu podniku & 48

Pfi pouZiti této strategie byva trh nejcastéji clenén jednak podle hlediska
demografického nebo geografického a jednak na zdkladé frekvence uZivani produktu
¢i sluzby spottebiteli.

Pri¢inou koncentrace ¢i specializace podniku na urcitou ¢ast trhu (¢asto maly
specificky vyklenek) obvykle byva nemoznost anebo nevyhodnost ptisobeni na trh ja-
ko na nediferencovany celek. V konkrétnich situacich byvéa pti¢inou tohoto piistupu
nedostatek zdrojii pro obsluhu trhu velkého rozsahu, vysoka ziskovost nékterého

segmentu anebo mala konkurence na urc¢itém segmentu trhu.

Casto také dochazi k tomu, Ze podniky kombinuiji strategii trzni orientace se strategii
diferenciace anebo se strategii nizkych naklad.

Strategie diferenciace a strategie minimdlnich ndklada jsou vSak dost protikladné
anavzijem se spiSe vylucuji. V praxi vSak existuje i cela fada podnikt, které
nesleduji viibec Zddnou strategii.

Aplikace strategii v oblasti marketingu pfitom souvisi s tim, Ze na soucasnych trzich,
a to zejména v celosvétovém a globalnim méfitku, dochédzi ve vyspélych zemich
k tvrdym a nelitostnym soubojim a stietim, nebot pro tyto trhy je zcela typicky

previs nabidky nad poptavkou.

Za zdékladni strategie lze proto rozhodné povazovat strategii tto¢nou a strategii
obrannou. Podstatou strategického marketingového planovani je proto snaha vyuzit
v kazdém stfetu s konkurenci a jeji nabidkou co nejvice svych vlastnich pfednosti
anaopak co nejvice eliminovat své nedostatky a maximalné vyuZzivat vSech slabin
konkurence a konkuren¢nich produkti.

Tuto strategii miiZe ndsledovat zmiriovany uvyrobce riuznych druhii baget.
Zaméruje se cisté na tento sortiment (bagety), aniz by se snaZil prosadit na

celkovém trhu s pecivem. Stejné tak by se mél spise zaméfovat na marketingovou
podporu prodeje, nez na dosahovdni niZsi irovné ndkladii (ovSem i toto hledisko musi byt na
odpovidajici virovni).

Odkaz: www.crocodille.cz

2.4 Rizeni marketingovych aktivit

Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici
ze strategického fidictho procesu (viz kapitola ¢. 2) a vychazi ze zasadnich
rozhodnuti, kterd byla v rdmci procesu na tirovni vrcholového fizeni provedena.

Sklada se ze tii souborti ¢innosti a probihd ve tfech po sobé ndsledujicich etapéch,
kterymi jsou:
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1. pldnovani,
2. realizace,

3. kontrola.

Pro prehlednost 1ze vztah strategického fidiciho a marketingového procesu znazornit

nasledovné:
(Strategicky ridici proces)
I - Podnikové cile Prilezitosti
(Strategick\'/ marketingovy procesj
Planovaci etapa ] [ Realizacni etapa ] [ Kontrolni etapa
o priprava strategického o realizace planovanych © zpracovani vysledkl
planu aktivit

e e @ vyhodnocenf vysledkd
a jiné plé%y 0> dilgi tpravy

Obrazek €. 2.2: Vztah planovaci, realiza¢ni a kontrolni etapy

Firma usiluje o to navrhnout a realizovat takové aktivity, jejichz prostfednictvim
nejlépe dosdhne splnéni svych cilti na cilovém trhu. DtleZity je vztah mezi:

1. planovaci etapou,

Prvni etapa procesu — planovani, pfispivad k soucinnosti vSech sloZek podniku.
Predstavuje hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu a konkurence, analyzu
a prognézu vyvoje poptdvky, stanoveni cilli, tvorbu strategickych variant
asestaveni funkéntho dokumentu - planu, ktery slouzi jako =zdklad
marketingového fizeni podniku. Znamené sladit zdroje a schopnosti podniku
s prileZitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym cildm. (Firma
EuroStar Brno, s. r. o. pldnovala jiZz vroce 1994 sviij vstup do oblasti mobilni
komunikace s ohledem na stav konkurence, moznosti nové se formujiciho trhu mobilnich
telefonii apod.)
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2.  realiza¢ni etapou,

V ramci planovaci etapy jsou stanoveny zakladni tkoly pro realizaéni etapu,
kterd spociva v pievedeni planem stanovenych cild do podoby konkrétnich
vyrobkil a sluZzeb. Velmi dobry marketingovy plan bude k nicemu v ptipadé
chybné realizace. Proto je tfeba ho realizovat zptsobem, ktery odpovidd cildm
planu. Predpokladd dobfe organizovany komplex marketingovych c¢innosti
provézany s aktivitami ostatnich podnikovych ttvari a jejich vhodné zaclenéni
do organiza¢ni struktury podniku. (V roce 1997 méla firma EuroStar Brno, s. r. o.
tfi prodejny, doslo k pruni aktivaci pripojeni sité Paegas, v roce 2002 certifikovany
partner spolecnosti Nokia, v roce 2003 oficidlni partner a autorizovanyj servis spolecnosti
Sony Ericsson, vroce 2004 Nokia Profi Partner, vroce 2005 bylo otevieno jiz 11
prodejen a zaloZena spolecnost EuroStar, s. r. 0.)

3.  kontrolni etapou.

V kontrolnim procesu se porovnavaji planované tkoly se skute¢né dosaZenymi
realizacnimi vysledky. Etapa je nezbytnd pro ziskani jistoty, Ze plany byly
fakticky i tspésné realizovany. Pokud se tak nestalo, je nutné zjistit pficiny
nesouladu mezi vysledky realizace a standardy pldnu a provést piislusna
opatfeni. Mechanismus zpétnych vazeb znamend nejen sezndmit se
s identifikovanymi odchylkami a s dtivody, které je vyvolaly, ale také provést jiz
zminénd pfiméfrend opatfeni sméfujici k revizi a zméndm planu. (Na zdkladé
korekce planu byl ve spolecnosti EuroStar Brno, s. r. 0. v roce 2001 zaloZen E-Shop,
jehoz zrizent nebylo piivodné pldnovdno.)

Prostfednictvim strategického planovani se firma rozhoduje, jaké ma plany s kazdou
ze svych podnikatelskych jednotek. Kazdy obor podnikéni, kazdy vyrobek i kazd4
znacka vyzaduji podrobny marketingovy plan.

Marketingové pldnovdni zahrnuje rozhodovdni o marketingovich
strategiich, které firmé napomohou uskuteciiovat firemni strategické cile.

NiZe uvedend tabulka vymezuje hlavni ¢asti marketingového planu, ktery se tykd
vyrobku nebo znacky. V prvni ¢asti vedeni zpravidla uvadi sviij ndzor na situaci
firmy, firemni cile a doporuceni. NejdtleZitéjsi soucdsti marketingového planu je
podrobnd analyza soucasné situace na trhu, kterd vymezuje jak moZzna ohroZeni
pozice firmy, tak jeji pfileZitosti. Déle v této ¢asti nalézame hlavni cile firmy, pokud
jde o vyrobek nebo znacku, a specifika marketingové strategie, s jejiz pomoci ma byt
ciltt dosaZeno.

s Marketingovy pldn je pisemny dokument zachycujici vysledky
marketingového planovini a ukazujici, kde si podnik pfteje byt v urcitém
casovém momenté v budoucnosti a pomoci jakijch prostiedkii tam dospéje.
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Marketingovy plan ma nékolik ¢asti (oddild), které se lisi tim, kolik podrobnosti
vyZaduje vrcholovy management. Vétsina marketingovych pland, predevsim plany
vyrobki a znac¢ky, obsahuje nasledujici:

= shrnuti,

. béZnou marketingovou situaci,
. akéni programy,

. rozbor pfilezitosti a ocekavani,

. pfedpoklddané finan¢ni vysledky,
. naklady (rozpocet) pro jednotlivé ¢asti planu,

] monitorovani a kontrolu.

V zasadé tvori marketingovy pldn ¢asti jako jsou:
. Uvod - zac¢ind se kratkym shrnutim hlavnich ciléi, které by se mély dale

rozpracovat v planu.

. BéZna marketingova situace — zde jsou zdkladni tdaje o konkurenci,
distribuci, makroprostiedi a také tidaje o vyrobku.

. Situace na trhu - obsahuje zdkladni ciselné tdaje o prodejich, cenach,
ziskovém rozpéti a cdistém zisku pro kazdy nabizeny produkt za nékolik
poslednich let.

. Situace v distribuci — pojednava o prodeji v kazdé distribu¢ni cesté, o zménach

v distribuci. Jednd se pfedevsim o zmény v sile obchodnik{, v cendch,
obchodnich podmink&ch, o razné motivace pfi prodeji.

. Konkurenéni situace — zahrnuje identifikaci hlavni konkurence, popisuje jeji
velikost, cile, trzni podil, kvalitu konkuren¢nich vyrobkid, pripadné dalsi
charakteristiky pro pochopent jejich zdmért a chovani.

. Rozbor prileZitosti a ocekavani v makroprostiedi — identifikuje hlavni
pfilezitosti a vaZnd ohroZeni ve vztahu k silnym a slabym strdnkam, rizika,
ktera mohou negativné ptisobit na obchod v rdmci makroprostiedi, zde jsou
popsény demografické, ekonomické, technologické, politicko-pravni, socidlné-
kulturni vlivy, které mohou mit pfimy dopad nabudoucnost konkrétnich
vyrobki (produkti).

. Cile — na zédkladé predchozich zjisténi a rozbort se stanovi zakladni typy cilt:
finanéni a marketingové. Finan¢ni cile jsou zaméfeny na miru ndvratnosti
investic, prepoklddané zisky. Marketingové cile vychdazeji z finan¢nich cild,
urcuji objem produkce pro dosaZeni finan¢nich cila.
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Precizné zpracovny marketingovy pldn nabizi na svijch internetovych strdnkdch
agentura CzechTourism. Prezentovany marketingovy plin je zpracovdn pro iicely

zviditelnéni Ceské republiky jako golfové destinace. Hned v tivodu Peter Walton
(prezident Mezindrodni asociace golfovych tour operdtorii) vidi budoucnost ceského golfu
pozitivné. Rikd: ,,Golf v Ceské republice dosahuje tak vyrovnané vysoké kvality, Ze tato zemé
Marketingovy pldn se tak snaZi sdélit, jak dilcich pileZitosti Ceské republiky o této sfére
vyuZit.

Odkaz: www.czechtourism.cz

Priprava ¢i planovédni kvalitni strategie jsou pouhym pocatkem tspésného
marketingu vyrobku nebo sluzby. I vysoce kvalitni marketingové strategie nemaji
pfilis velky vyznam, neni-li firma schopna je tispésné uskutecnit. Realizacni etapou
rozumime proces, v jehoZ rdmci jsou marketingové plany a strategie uvadény do
praxe. Cilem marketingovych aktivit je realizace marketingovych cilti. Realizace
marketingovych planti a strategii vyZaduje fadu kaZdodennich rutinnich dkond,
operaci, které provadime kazdy meésic tak, aby byl marketingovy plan tspésné
realizovan.

Zatimco marketingové pldnovdni urcuje, pti realizaci jde o to, kdo, kde,
kdy a jak napldnované ¢innosti udéld.

Mnoho fidicich pracovniki je toho ndzoru, Ze implementace je stejné dtlezitd nebo
vyhodu. Prvni miZe mit stejné dobrou strategii jako firma druhd, a pfesto ta druha na
trhu uspéje, protoze dokdZe své strategie a pldny uskutecriovat rychleji a lépe.
Realizace je vZdycky obtiZné, je vZdy mnohem snadnéjsi o strategiich pfemyslet, nez
je uskutec¢iiovat.

Ve svété, ktery je stale vice a vice propojen, museji vSechny subjekty marketingového
systému, a to na vSech udrovnich, pfi realizaci marketingovych planti a strategii
spolupracovat.

ndradi, vyZaduje realizace marketingové strategie tadu kaZdodennich rozhodnuti

mmnoha lidi uoniti organizace i mimo ni. Marketingovi odbornici p¥ijimaji rozhodnuti
o znackdch vyrobkil, o jejich baleni, o cendch, o komunikaci se zdkazniky i o distribuci. Aby
ziskali podporu pro své vijrobky a programy, navazuji kontakty s lidmi ve firmé.

U firmy Black & Decker (Black & Decker G.m.b.H. — organizacni slozka), vyjrobce

Hovori s inZenijry ve vijvojovych oddélenich o vnéjsim vzhledu vyrobku, s pracovniky vyroby
o0 vyrobni kapacité i o iirovni zdsob, s pracovniky financniho oddélent o rozpoctech a penéZnich
tocich.
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Navazuji kontakty i s pracovniky z okoli firmy, napriklad v reklamnich agenturdch,
aby napldnovali reklamni kampané. Prodejci vyvijeji tlak na firmy typu Baumax, Obi

a dalsi, aby propagovaly vyrobky firmy, aby jim poskytly dostatek prodejnich ploch
a napt. vyuzivaly firemnich stojanii.

Odkaz: www.blackanddecker.cz

Firma mtzZe zfidit marketingové oddéleni, které je schopno realizovat marketingové
strategie a plany. Jde-li o malou firmu, je moZné svéfit otdzky marketingu do
ptisobnosti jen jednoho pracovnika. Do jeho kompetence spadd marketingovy
vyzkum, fizeni prodejnich aktivit, zajiStovani reklamy, sluzby zdkaznikiim i dalsi
¢innosti.

V zavislosti na tom, jak firma expanduje, rozsifuje se i ¢innost marketingového
oddéleni. Ve velkych spole¢nostech pracuje v marketingovych oddélenich mnoho
specialistti.

za jednotlivé vijrobky, prodejni manaZeri i samotni prodejci, pracovnici zabyvajici
se vyyzkumem, odbornici na reklamu.

V marketingovém oddéleni firmy Black & Decker pracuji zaméstnanci zodpovédni

Odkaz: www.bdk.com

Pfi realizaci marketingovych plant se casto vyskytuji zna¢né problémy i mnohd
prekvapeni. Marketingové oddéleni se proto musi zabyvat soustavnou kontrolou
marketingovych ¢innosti.

] Marketingovou kontrolou rozumime proces hodnoceni marketingovijch
strategii a jejich ii¢innosti.

Kontrola umoznuje piipadné tpravy marketingové strategie, které zajisti skute¢né
dosazeni planovanych cilti. Marketingovi manaZefi vytvareji fadu postupt pro
hodnoceni vykonnosti marketingového tusili. Hodnoti zejména trovenn prodejt,
ndkladi a zisku, a to pomoci analyzy prodejii, ndkladt a zisku. Kazda z analyz mé
své specifické cile.

2.5 Priklady z praxe

vvvvvv

marketingového pldnu. Pro¢ je tomu tak? Marketingové cile popisuji, kam
se md firma dostat, tj. popisuji jeji poZadovany budouci stav, a jejich
dosazZeni proto zajistuje zdravy riist a prosperitu firmy.
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Marketingové cile by se proto mély tykat zejména:

podilu na trhu,

objemu prodeje a hrubého zisku.

Jak cile definovat? V ndsledujicim odstavci je uvedeno nékolik praktickijch
doporuceni pro definovdni cilit. Z praxe je zrejmé, Ze mnohdy dochdzi
k nevhodnému stanovent cilii, proto je nutné provérit:

Zda se jednd opravdu o definici cile: mnohdy dochdzi k zdmeéné cilii za strategii
(tj. misto ,,co je cilem” je popisovdno ,jak to udélat”), nebo iza konkrétni propagacni
programy — napr. jako cil se uvede ,Rozeslat informacni broZury s nasi nabidkou
sluZeb” misto sprdvného ,Ziskat nové zdkazniky pro nasi nabidku sluzeb” (pozn. jesté
lépe konkrétnéji napt. ,, Do konce roku ziskat 50 novijch zdkaznikii pro nase sluzby” nebo
,Ziskat letos tolik noviych zdkaznikii, aby se podileli na objemu prodeje minimdlné
15 %”).

Zda je cil métitelny: pokud neni, jen téZko miiZete hodnotit, jak jste s jeho plnénim
daleko, resp. zda jste jej viibec splnili nebo ne. Proto nepouZivejte vigni a neurcité

formulace typu , Zlepsime organizaci prodeje”, ,Zvysime obrat a proddme vice”, ale
pouzivejte pti definici marketingovyjch cilii co nejpresnéjsi formulace, cisla, procenta.

Zda je marketingovyj cil v souladu s dalSimi firemnimi cili: neni nic horsiho, nez
kdyz naptiklad vijroba ,bojuje” pod praporem svych cilii proti marketingu nebo prodeji.

Zda je cil ¢asové ohranicen: vétsinou se predpoklddd jeho splnéni do konce roku, pro
ktery je plin pfipravovin, nicméné splnéni nékterych cilu miiZe byt poZadovino

vvvvvv

Zda je Vs cil dostatecné ndrocnyj a zdroveii splnitelny a motivujici: postavite-li
si ,,mekké” cile, ztejmé jich dosdhnete — ale s rizikem, Ze Vids konkurence brzy prevdlcuje.
Na druhé strané, téZko splnitelny i pfimo nesplnitelny cil miiZe piisobit na zaméstnance
jako demotivujici. Postarejte se o to, af jsou marketingové, ale i dalsi firemni cile dobre
komunikovdny zaméstnanciim, kteri tak budou védet, kam firma sméruje. Budou-li cile
dobre postaveny — tj. budou-li zaméstnanci akceptovdny a budou pro né motivujici —
bude dosaZenti firemnich cilii diky jejich prdci a podpote mnohem snazsi.

Zda budete mit k dispozici potiebné zdroje: mite k dispozici potiebné finance? Maji
zaméstnanci odborné znalosti a know-how pro uskutecnéni cilii? Maite k dispozici
pottebné vybaveni, materidl, prostory?

Nékolik ptikladii vhodné zvolenijch cilii:

v cilové skupiné ,regiondlni malé firmy do 50 zaméstnancu” zvysit informovanost
a povédomi o nasi nabidce o 40 %,

uvést na trh novou produktovou fadu ,,Model-X" a prodat do konce roku minimdlné 500
ks,
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. zoysit letos podil na tuzemském trhu z 15 % na 25 %, a to zejména oslovenim novijch
zdkazniki na Morave,

. zdvojndsobit objem prodeje, tento ndrist realizovat z25 % v tuzemsku aze 75 %
vstupem na zahranicni trhy.

2. IBM: Velky modry dinosaurus v oblasti prodeje pocitacii, anebo gigant v oblasti
e-business?

Kdyby se nékdo pred deseti lety dotdzal clenii vrcholového managementu IBM, v cem firma
prevdzné podnikd, ziejmé by odpovédéli: ,,Proddvdme pocitace a softwarové programy.”
Jde tu opfipad zjevné marketingové krdtkozrakosti c¢izaslepenosti. Jednostranné
zaméteni na existujici vyrobni program zpiisobilo, Ze firma postupné ztrdcela ze zfetele
zdkladni potreby sviych zdkaznikii. Ty se vyznamné zménily, avsak firma sviij pristup
odpovidajicim zpiisobem neadaptovala. Jeji vysledky se zhorSovaly a na pocitku devadesdtijch
let minulého stoleti poklesl jeji podil na trhu a trZni cena akcii IBM se prudce sniZila.

Skutecny obrat nastal vroce 1993, kdy byl do funkce generdlniho feditele jmenovdn Lou
Gerstner, ktery zacal prosazovat novou orientaci firmy, tj. zaméreni na zdkaznika. Jednim
z jeho pronich krokii bylo svolini schiizky mezi vrcholovyym managementem
s novymi potiebami a prioritami zdkaznikil.

Gerstner a jeho tidici tym zjistili, Ze zdkaznici se pfestdvaji orientovat ve vyjrobcich,
které firma nabizi. Firmy musi zvlddnout prudce se rozvijejici informacni technologie tak,
aby vyhovovaly nejen potiebdm zdkaznikii, ale i dodavatelii, distributorii nebo zaméstnancii.
Gerstner si uvédomoval, Ze v dnesnim komplexnim pretechnizovaném svété si zdkaznici
kupuji u IBM mnohem vice nez jen pouhé pocitace nebo software. Kupuji si predevsim
reSeni problémii, které maji se zavddénim informacnich technologii.

Firemni posldni bylo na zdkladé tohoto poznatku zménéno. Zeptdte-li se dnes kteréhokoliv
zaméstnance IBM, jak zni, odpovi: ,Resime problémy nasich zdkaznikii, které maji
v souvislosti se zavddénim informacnich technologii.” Reklamni slogan zni: ,Resime
problémy malé planety.” Skutecnosti v soucasné dobé je, Ze zdkaznici se jen mdlo zajimaji
o to, od koho kupuji software nebo hardware.

Pat Zilvitis, feditel oddéleni pro informacni technologie firmy Gillette v Bostonu, kterd je
vyznamnym zdkaznikem IBM, uvedl: ,,Nejsou to pocitace od IBM, servery ¢i software,
co mé nejvice zajimd. Casto ani nevim, zda potiebuji hardware, software nebo pouze
zajisténi jistych sluzeb, a v podstaté to ani neni diileZité.” Pro¢ firma spolupracuje
s IBM? Tato spolecnost disponuje Sirokym sortimentem vyrobkii, md k dispozici skutecné
odborniky  a poskytuje znacny rozsah sluzeb. Doddvd informacni technologie,
které skutecné funguji. ,,Nevnimdm jiz IBM jako vyrobce hardwarového vybaveni vseho
druhu. PovaZuji IBM za partnera, ktery mi miiZe pomoci nejriiznéjsimi zpiisoby.”
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Novd orientace na zdkaznika zvyraziiuje tilohu sluZeb ve srovndni s doddnim hardwarového
nebo softwarového vybaveni. IBM v soucasné dobé nabizi rozsitené konzultacni sluzby,
tizeni informacnich systémii, externi zajistovdni sluzeb (strategicky outsourcing), sluzby
v oblasti internetovych obchodii, které mohou napomoci ziakaznikiim pfi reSeni prakticky vsech
jejich problémii — vyhodnocovdni, pldnovdni, navrhovdni, implementaci ¢i fizeni informacnich
systémii tak, aby se svou rychlosti vyrovnaly internetovym obchodiim.

Nekteré spolecnosti, jako napt. AT&T, Eastman Kodak nebo Hertz, si externé zajistuji své
informacni systémy prostrednictvim IBM. V takovém pripadé informacni systém vidi IBM,
zaméstnanci firem pracuji pro IBM, IBM wvlastni zdkaznikovy pocitace, jejichz
provoz IBM idi.

Sluzby jsou v soucasné dobé pro IBM sektorem, ktery nejdynamictéji roste. Zajistuji 40 %
obratu firmy, ktery v prodejich cini 88 miliard dolarii, a podileji se ze 48 % na zisku, kterého
firma dosahuje.

Analytik uvddi: ,IBM Internatinal Business Machines — se stdvd firmou IBS, kdy pismeno
S symbolizuje sluzby, software a veseni”. Pomérné mdlo lidi si vsak uvédomuje, Ze IBM je
nejvétsim poskytovatelem sluzeb v oblasti komunikacnich technologii. Ve snaze fesit tento
problém zahdjila firma rozsdhlou informacni kampari, do které investovala 75 milioni
dolarii. Ustiednim heslem byl slogan: ,Jsme lidé, kteii premysleji. Jsme lidé, kteii jednayji.
Jsme lidé, kteii vytesi jakijkoliv problém.” Firma IBM vyvinula znacné iisili, aby naddle
nebyla vnimdna verejnosti jen jako dodavatel pocitacii. V ramci kampané se predstavili
jednotlivi odbornici firmy, zabyvajici se strategickymi otdzkami, feSenim jednotlivych
problémii, implementaci informacnich systémai.

., Vsichni tito lidé zajistuji, Ze ziskdvdte veseni prdvé téch problémii, které potiebujete
vyfesit,” uvddél slogan vyuzivany v ramci kampané. Jeden reklamni plakdt ukazoval experta
IBM Nicka Simiciche (podtitul znél — profesiondlni paranoik), kteryse zaméroval
na kritické oblasti informacnich systémii a zjistoval, nakolik jsou odolné proti pocitacovym
pirdtiim — hackervrn. Na jiném reklamnim plakdtu se objevil Patrick McMahon,
kteryy napomohl pojistovaci spolecnosti Prudential zménit systém prodeje pojistek.
Viysledkem bylo zvyseni poctu prodanijch pojistek na dvojndsobek a zvyseni provizi 0 153 %.

Patrick se 7idil ndsledujicim posldnim: ,,Musime pracovat se zdkazniky, aby informacni
technologie hladce fungovaly anapomdhaly plnéni firemnich cilii.” Patrick se ridil
ndsledujicim posldnim: ,,Musime pracovat se zdkazniky, aby informacni technologie hladce
fungovaly a napomdhaly plnéni firemnich cilii.” Obdobné to vyjddril ifidici pracovnik
reklamni agentury, kteryj pracoval pro IBM: ,Nase zprdva je jasnd a jednoduchd. IBM md
odborniky, ktefi vdm napomohou vyniknout v internetovych obchodech, poskytuji
konzultace na spickové tirovni, poradi vdm pfi revitalizaci, je-li vds podnik v kritické situaci,
zajisti i fizeni celych informacnich siti”. V posledni fizi transformace ve firmu orientovanou
na potteby zdkaznikii zvolila spolecnost IBM positioning, na jehoZ zdkladeé se predstavila jako
firma, kterd zajisti feSeni vSech problémii v oblasti e-business.
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V tomto pripadé znamend tento pojem internet, intranet, extranet i e-commerce. Stile vice
a vice firem vyuZivd internet jako zdkladni komunikacni technologii. A objem transakci
na poli e-business prudce vzrostl. IBM usilovala o to stdt se firmou, kterd by navrhovala
koncepce i feseni prdvé v této oblasti. Priaplikaci nové strategie sehrdla diileZitou iilohu
divize nazvand ,,Nové obchodni strategie”. Do ni se sousttedily veskeré firemni aktivity,
souvisejici s oblasti e-business vyuZivinim webovych strdnek spolecné s konzultantskymi
cinnostmi, které napomdhaly zdkaznikiim vyuZivat vijhody internetu.

V uplynulijch dvou letech zacala firma IBM poskytovat konzultacni sluZby ve dvaceti
novych oblastech, které se vztahovaly k tématu e-business vcetné konzultaci zamérenijch
na vztahovy marketing. Firma IBM v té dobé uvedla, Ze md na 10 000 zdkaznikii. Nékteri
z nich vyuZivali pouze webovych strdnek firmy vcetné nékterych dalsich sluZeb. [ini vSak
pozadovali, aby firma realizovala zcela novy druh vztahu se zdkaznikem.

Spolecnost Federated Department Stores sivybrala IBM, aby pro ni novym zpiisobem
zpracovala jeji webové stranky tak, aby se na nich dalo podnikat. Vysledky byly ohromujici.
Béhem Sesti mésicii vytvorila Macys.com ze strdnek, na kteryjch se proddvalo jen 5000
vyrobkii, stranky mnabizejici 250 000 vyrobkii svyuZitim softwarového vybaveni,
umoznujictho ndvstévnikiim nalézt ty vyrobky, které pozadovali. Firma IBM piisobi jako
konzultant a tyto strdnky pravidelné navstévuje. E-business se ukdzal byt oblasti vytvdrejici
prostor pro komplexni feseni problémii informacnich technologii. Vice nez ¢turtina vynosii
firmy IBM je v soucasné dobé zajistovdina produkty, které se vztahuji k e-business. Navic
se podatilo, Ze IBM se stala firmou, kterd doslova uchvitila zdkazniky vyZadujici produkty
a sluzby v této oblasti. 'V diisledku realizace tady iispésnijch projektii i celosvétové reklamni
kampané, zdvraznujici tyto uspéchy, firma ziskala rozhodujici podil na svétovém trhu
v segmentu e-business.

IBM se v pozoruhodné krdtkém case transformovala z “firmy proddvajici pocitace
a software” ve ,spolecnost, poskytujici feseni nejriiznéjSich problémii v oblasti
informacnich technologii”. Stala se novou firmou a trh rychle zareagoval. Za posledni ctyri
roky zaznamenala prudky ndriist prodejii, vzrostly ivykazované zisky a pétindsobné
se zvysila trini cena akcii. Diirazem na uspokojovini potieb zikaznikii, nikoli pouze
na prodej pocitacii a softwaru, sefirma s modrym dinosaurem ve znaku zménila
v gigantickou spolecnost, podnikajici v oblasti e-business.

3. Jak vypada konkrétni marketingovy cil Marketingového planu GOLF 2007
zpracovany agenturou CzechTourism?

Nase cile — kam chceme dojit?

Viysledky propagace zemé jako golfové destinace jsou méritelné, musime zacit sledovat
a zaznamendvat pocty prijizdéjicich golfistii a iniciovat, aby byly vytvoreny prislusné
statistiky a analyzy, a to jak na bdzi ndrodni (Cesky statisticky iivad), tak lokdlni (jednotlivé
golf kluby by si mély vést takové zdznamy).
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Ve, o

Pottebujeme zndt soucasny pocet prijizdéjicich golfistii a stanovit nds cilovyy poZadovany pocet
prijizdéjicich golfistii, kterého bychom chtéli za urcity cas dosdhnout.

v N

Hlavnim cilem CzechTourism je rozsifit informace o ceském golfu do zahranici
a touto cestou zvysit pocet prijizdéjicich golfovych turistii, respektive zvysit zisk
komerénich a soukromyjch subjektii, které v zemi v golfovém priimyslu podnikaji.

Analyjza SWOT:

1.  Silné stranky

. dobre rozvinutd a stdle se rozvijejici golfovd a turistickd infrastruktura,
. soucasnd silnd pozice zemé na sttedo- a vyjchodoevropském golfovém trhu (dle priizkumu
KPMG),

] ocekduvd se, Ze zemé si tuto pozici udrZi (vijhled KPMG do roku 2020),

. unikdtni kombinace pfirodnich krds, historickjjch pamdtek a kvalitnich golfovijch hrist
postavenijch podle designu svétové proslulijch architektii golfovych htist (napt. Gary
Player, Miguel A. Jiménez, John Burns),

. poloha zemé v srdci Evropy a z toho vyplyvajici vybornd mezindrodni dopravni
dostupnost vsemi zpiisoby (letadlo, nizkondkladové aerolinie, auto, vlak, autobus),

. prijemné tempo hry na golfovijch hfistich, golfovd hristé nejsou prelidnénd, snadnd
rezervace tee-timu (hraciho casu),

. prijemné a mirné klima (golfovd sezéna minimdlné od dubna do konce tijna), Zddné
neptijemné pdlici slunce,

. Ceskd golfovd htisté pokryvaji rovnomérné celou mapu zeme,

. Cesky golf zacind ziskdvat mezindrodni uzndni od profesiondlil piisobicich v golfovém
i } , g p .o
riumyslu (Golf Business Forum, IAGTO Awards) a zemé je na profesnich setkdnich
oznacovdna jako zemé s masivnim a iZasnym rozvojem golfu,

. idedlni zemé pro nabidku ,,balickii” golf + néco,

] pohostinnost,

] vysokd kvalita sluZeb,

. dobry pomér cena — vijkon: golfovi turisté dostanou za vynaloZené prostedky kvalitni
sluzby,

. Ceskd republika je povaZovdna za bezpecnou destinaci.

2. Slabé stranky

. domdci trh neni jesté viplné pripraven na golfovou turistiku — manaZeti golfovych hrist
mnohdy nevédi, zda maji zdjem o golfové turisty ze zahranici nebo ne, zdali se chtéji
propagovat v zahranici nebo ne atd.,
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stdle mdame velkou rezervu v péci o zdkazniky — ackoliv nase golfovd hfisté dosahuji
z hlediska 1idrzby a technické kvality evropskych standardii, stdle pokulhdvime v péci
o zdkazniky (obsluha klientii s ochotou, pritelskym pristupem a iismévem, ktery je
piiméje se vrdtit znoou), miiZe se stdt, Ze golfoui turisté prijiZdéjici objevovat Ceskou
republiku zaZiji néjakou negationi zkusenost a nejen, Ze uz se nevrdti znovu, ale také

NNV

rozsiri tuto informaci ddle.

PrileZitosti

mdme prileZitost vytvorit z Ceské republiky vedouci stiedoevropskou golfovou
destinaci, a tak zvysit pfijem z tohoto odvétvi cestovniho ruchu,

mdme prileZitost povysit Ceskou republiku z neobjevené golfové destinace na populdrni
golfovou destinaci,

mdme prileZitost takto zvysit piijezdovy cestovnt ruch do regionii Ceské republiky,

mdme prileZitost timto zpiisobem podporit rozvoj regiondlnich letist, protoZe golfisté
previdzné do cilovyjch destinact létaji.

Hrozby

Jaké konkurenci celime?

Vijzkumy ukazuji, Ze ndsledujici zemé se do roku 2020 stanou viyznamnymi hrdci na
golfovém trhu: Dubai, Jihoafrickd republika, Turecko.

Nisledujici zemé se tadi k nejuyznamnéjsim evropskym golfovym destinacim: Spanélsko,
Portugalsko, Kandrské ostrovy, Irsko, Skotsko, Anglie, Wales a severozdpadni Francie.

Co nabizeji?

Spanélsko a Portugalsko nabizeji: 1. téméF po cely rok dobré pocasi pro hru golfu,
2. vynikajici zdzemi jednotlivych golfoviych resortii spolu s hotely v misté hriste,
3. mnoho kvalitnich h#ist, 4. relativné vysoké ceny, 5. spojeni nizkondkladovymi
aeroliniemi, 6. kombinaci ,golf a more”, 7. ceny za hru ovsem stdle rychle rostou, hristé
jsou preplnénd, stavi se novd hfisté, coz mnohdy znamend, Ze se golf nékdy hraje témér
na stavenisti, v 1été je ve Spanélsku a Portugalsku na golf pli§ horko — zdvér: pro
mmnoho golfistii se golfovd dovolend v téchto zemich méni ve zklamdni.

Velkd Britdnie: 1. velmi atraktioni golfovd destinace pro golfového turistu, 2. historie
a povést britskich golfovijch hist pfitahuje golfisty z celé Evropy, 3. Skotsko — obrovskd
golfovd tradice, kombinace ,golf a more”, ve Skotsku se nachdzeji nékterd z nejlepsich
a nejstarsich hiist na svété, golfové hfisté v St. Andrews je nazyvdno ,, domovem golfu”,
golfovd turistika tvori nejvyznamnéjsi podil skotské turistiky celkové, 4. Irsko — neni
atraktioni pouze diky dlouhé tradici golfu, ale také diky irské pohostinnosti a tradicnim
symboliim jako je pivo znacky Guiness, v roce 2006 hostilo nejvétsi golfovou sportovni
uddlost Ryder Cup 2006,
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5. Anglie a Wales — disponuje velkym mmnoZstvim vynikajicich a populdrnich golfovyjch
htist, obé zemé jsou populdrni u golfoviich turistii, avsak poplatky za hru jsou velmi
vysoké (100 liber za hru).

. Severozdpadni Francie: 1. Normandie a Bretani jsou pro anglické, holandské, belgické

a némecké golfisty velmi dostupné, 2. francouzskd golfovd h¥isté jsou kvalitni, relativné
levnd a snadno se tam dd dostat.

Nds (Ceské republiky) cil neni porazit tyto destinace, ale spiSe nabidnout alternativu!
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3. Marketingové prostfedi podniku

(44 Marketingovy pldn je ndstrojem, ktery v sobé zahrnuje postupy a zdroje potiebné

k dosazeni marketingovyjch cilit firmy na urcitém specifickém trhu. Aby tohoto
cile mohlo byt viibec dosaZeno, je tfeba, aby firma byla schopna definovat své okolsi,

resp. marketingové prostredi, v némzZ se pohybuje. Marketingové prostredi lze rozdelit
na dvé cdsti, tj. na marketingové makroprostiedi a marketingové mikroprostredi, které je

Yov s

mozné ddle clenit na vnitini marketingové prostiedi a vnéjsi marketingové prostredi
firmy.

Marketingové pldny se opiraji o nejriiznéjsi analyzy, jejichZ vysledky jsou prezentovdny
prevdzné v podobé hodnoceni perspektivnosti tzv. strategickijch podnikatelskiyjch jednotek.
Analyza by méla ddt odpovéd na otdzku, co ddl s dotycnou strategickou jednotkou — zda md
smysl ji ddle budovat, udrzovat Ci rozvijet anebo naopak tlumit ¢i rusit. Odpovéd na tuto
otdzku prindseji dva modely: BCG model a GE model.

Stejné tak diileZitou funkci md i dobve zpracovanyy marketingovy mix firmy.

3.1 Analyza portfolia

Jak bylo feceno v predchozich kapitolach o marketingové strategii a marketingovém
planovani, slouzi marketingova strategie k identifikaci specifickych trhii, na néz se
podnik hodla zaméfit, a k vypracovani souboru nastrojti, které mu umozni na tyto
trhy proniknout a dosdhnout na nich konkurené¢ni vyhody.

Marketingova strategie vyZaduje jasnou definici cild, navrzeni spravného
marketingového mixu a vypracovani takového marketingového programu, ktery
umozni a zajisti jeji ispéSnou realizaci.

] Strategicky marketingovy pldn je ndstrojem, kteryj v sobé zahrnuje postupy
a zdroje potrebné k dosazZeni marketingovych cilii firmy na wurcitém
specifickém trhu. V tomto pldnu jsou obsaZeny nejenom marketingové, ale
i vSechny ostatni funkcni aspekty firmy, které je tfeba koordinovat. (Napft. vyjrobu,
finance, personalistiku a ochranu Zivotniho prostredi.)

Pfi vypracovani specifickych marketingovych plant a definovani jednotlivych
zajmovych oblasti se proto pouziva fady ndstrojli, z nichZ nejbéznéjsi je tzv. analyza
portfolia, kterd umoZnuje posoudit a ndzorné popsat atraktivitu jednotlivych
produkti pro urcité trhy a naznacit perspektivnost jednotlivych podnikatelskych
jednotek (provozoven), zvolit pro né vhodné marketingové strategie a stanovit postup
jejich realizace.
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Analyza portfolia je tedy metodou, kterd je analogii analyzy finan¢niho portfolia
pouzivaného ke zhodnoceni rizik pfi investovéni. Jejim vysledkem je hodnoceni
perspektivnosti tzv. strategickych podnikatelskych jednotek.

casto vyuzZivanym ndstrojem, svédci i pripad brnénské firmy GE Lighting, kterd je

dcefinou spolecnosti amerického koncernu General Electric. Management GE toleruje
na odvétvové i regiondlni a lokdlni irovni pouze proni nebo druhé misto na trhu, jinak svou
strategickou jednotku rusi nebo proddvd. Proto musi i firma GE Lighting dosdhnout v oboru
osvétlovaci techniky na nasem trhu v pribéhu ctyr let podil nejméné 25 %. Zdsady, Ze GE
musi byt v kaZdém oboru své cinnosti jednickou nebo nanejvys dvojkou, jinak je lépe z trhu
odejit, se az do svého odchodu do diichodu letos v zdii drZela také manaZerskd legenda John
Francis Welch, Jr. Za dvacet let svého piisobeni na nejoyssim postu GE se mu podatilo zvysit
hodnotu podniku z piivodnich 15 mld. USD na dnesnich 400 mld. USD a pfindset investoriim
priimérny rocni vynos ve viysi 24 %. Jesté markantnéjsim prikladem je soucasnd novd strategie
produktového portfolia zndmého britsko-nizozemského koncernu Unilever. Vedent této firmy se
rozhodlo sousttedit svoji pozornost vijhradné na ty produkty, u nichz se minimdlni mezirocni
ndriist prodeje pohybuje v rozmezi 6 az 8 %. V obdobi pristich péti let by tak mélo dojit ke
sniZeni portfolia znacek ze soucasnych 1400 na 400. U nds dnes mdme na trhu asi jen 100
jejich znacek. Mnohé z nich, naptiklad Rama, Domestos, Algida, Magnum, Kapitdn Igloo,
Lipton, Signal, Dove, Lux, Impuls ¢i Calvin Klein jsou zndmy po celém svété. Témér tri
ctortiny z nich vsak tvofi maximdlné 8 % obratu firmy, zatimco 360 znacek dokdZe vytvorit
92 % obratu. Unilever se tedy soustieduje pouze na ty produkty, které ve své kategorii
zaujimaji proni nebo druhé misto na trhu.

O tom, Ze ndstroje analyjzy portfolia nejsou pouhou hrickou, ale naopak manaZery

Odkaz: www.gelighting.com

3.2 Strategicka obchodni jednotka

Termin strategickd podnikatelskd jednotka (Strategic Business Unit) zacal byt pii
strategickém planovani pouzivan v 70. letech 20. stoleti a slouZi k oznaceni vyrobni
divize, vyrobkové rfady anebo jiného ziskového centra v ramci celého podniku.
V praxi se dnes béZné oznacuje zkratkou SBU.

Prikladem SBU miiZe byt vyrobni divize spolecnosti SPEL, spol. sr. o., kterd se
zabyvd vyrobou nizkonapéfovyjch komponentii, pristrojii, mikrovinnych zatizent,

rozvadécii, vodicovych svazkii, kabelii apod. pro firmy jako Rockwell Automation,
Thermoking, Andrew Telecom, Huber + Suhner a Ingersoll Rand. Vijroba je clenéna do dvou
vyrobnich divizi, v zdvodé pracuje celkem cca 350 pracovnikii. SBU miiZe predstavovat ovsem
i pouze jedna fada komponentii, které spolecnost vyrdbi.

Odkaz: www.spel.cz
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Tato jednotka je schopna samostatné existence, ma své vlastni vedeni, obsluhuje jasné
definovany segment trhu a ma své vlastni konkurenty. Jeji naklady, zisky, investice
a strategické plany lze jednozna¢neé vydélit z celkového hospodateni podniku.

At uZ se strategickou podnikatelskou jednotkou rozumi konkrétni produkt, provozni
jednotka anebo soubor téchto jednotek, podstatné je, Ze vzdy musi byt splnény
nasledujici tfi podminky:

. strategickou podnikatelskou jednotku 1ze samostatné planovat,

. ma vlastni konkurenty, s nimiz se na trhu stietava a musi se s nimi vyrovnat
nebo dokonce je pfekonat,

. ma vlastntho odpovédného manaZera, zodpovidajictho za strategické
pldnovéni a zisk.

Vlastni analyza portfolia by méla dat odpovéd na otdzku, co dal s doty¢nou
strategickou jednotkou — zda ma smysl ji ddle budovat, udrzovat ¢i rozvijet anebo
naopak tlumit ¢i rusit.

Spolecnost SPEL, spol. s r. 0. do budoucna uvazuje o pfesunuti celé vijrobni divize na
Slovensko, kde Ize produkci zajistit s niZsimi ndklady na pracovnt silu.

Odkaz: www.procont.sk

Jako konkrétni praktické nastroje jsou nejcastéji pouzivany dva modely:

. bostonsky model produktové analyzy — BCG model (Boston Consulting

Group),
- model firmy General Electric, (zkrdcené GE model).
Model BCG

Podle modelu BCG vyplyva ziskovost strategické podnikatelské jednotky ze dvou
hlavnich parametrii, a to jednak z jejtho relativniho podilu na trhu aza druhé
z tempa rastu jejiho podilu na tomto trhu.

Prvni parametr tedy vyjadfuje pomér trZeb jednotky k trzbam celého odvétvi
(pfipadné zvoleného nejzajimavéjsiho konkurenta, napt. nejvétsiho, nejbliZsiho apod.), druhy
je chapén jako prirastek trzeb z prodeje v daném odvétvi. Hranici mezi ,nizkym*
a ,vysokym” podilem na trhu je rovnovadZznd hodnota 1 a za predél mezi ,pomalym”
a ,rychlym” tempem rtistu byva obvykle povaZovédna hodnota 10 %.
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Pomoci téchto dvou parametrii pak lze kazdou strategickou podnikatelskou jednotku
umistit do jednoho ze ¢tyi kvadrantii jednoduché matice, ktera marketingovému
manaZzerovi umoznuje charakterizovat pozici a perspektivu pfislusné jednotky.

Rozlisovany jsou ¢tyfi zdkladni typy SBU:

Hvézda (SBU s vysokym podilem na trhu a s vysokym tempem rozvoje) se nachdzi
v perspektivnim postaveni; v tomto pfipadé se jedna o SBU, kterd ma na trhu
dominantni postaveni a dobrou perspektivu dalstho ristu. Ale pro udrZeni
kroku s konkurenci vyZaduje neustalé investice do vyvoje a vyzkumu. Na jeji
dalsi rozvoj a zvétSovani podilu na trhu je zpravidla zapotiebi vynaklddat vice
finan¢nich prostredk, nez kolik sama pfinadsi. Také vydaje na propagaci byvaji
znacéneé vysoké.

YV _ o,

Penézni krava (SBU s vysokym podilem na trhu s malym tempem riistu) pfedstavuje
idedlni pfipad; nevyZaduje piilis velké investice (zejména ne do propagace),
pfinasi velky zisk a ma vysoky podil na trhu. Diky svému vysadnimu postaveni
na trhu si firma mtiZze dovolit stanovit vy3si cenu neZ konkurence a geograficky
rozSifovat prodej.

Otaznik (SBU s nizkym podilem na trhu s vysokym tempem riistu) se sice vyznacuje
vysokym tempem riistu, avSak k tomu, aby doslo k pfesunu do kvadrantu
hvézd, by bylo zapotfebi zna¢nych investic. Proto je tfeba dobfe zvazit, zda je

N

dobré na tuto perspektivu vsadit anebo zda je vyhodnéjsi tuto SBU zrusit, nebot

pfindsi jen maly zisk. Rozhodovini o jejim dalsim osudu je pro
velka. I kdyZ se trh utéto SBU rozsifuje, je jeji podil na ném maly a jeji
budoucnost je zna¢né nejista.

Pes (SBU s nizkym podilem na pomale rostoucim nebo stagnujicim trhu) nep¥indsi
témét zadny zisk a pfitom by do jeho dalsi existence bylo zapotiebi investovat;
tuto SBU je jednozna¢né tieba zrusit anebo prodat, nebot ve svém
konkurenénim prostiedi jiz nikdy nebude tspésna; tyto jednotky se pomérné
¢asto vyskytuji na vyspélych trzich (high-tech).

Matice BCG umoZzZiiuje hodnoceni jednotliviyjch aktivit na zdkladé matice
2x 2 pro zjisténi toho, kterd podnikatelskd aktivita firmy md vétsi
potencidl a kterd naopak spotiebovdvd zdroje organizace.

Horizontdlni osa pfedstavuje trZni podil, ktery je bud velky, nebo maly, vertikalni
osa urcuje predpoklddané tempo ristu trhu, které je opét bud’ nizké, nebo vysoké.
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Obrazek ¢. 3.1: Matice BCG

Pro tspésnou podnikatelskou cinnost je proto nutné mit jednotky (produkty)
umistény nejen v kvadrantu penéZni kravy, ale také v kvadrantech hvézda a otaznik.
Jejich naroky na dalsi investice 1ze hradit z vynosti penézni kravy a hlavné je tfeba

délat vSe pro to, aby se z nich staly penéZzni kravy.

Zdanlivou prednosti, ale v nasich konkrétnich sou¢asnych podminkéch i nedostatkem
bostonského modelu je to, Ze jeho vychozimi informacemi jsou tzv. harddata, tj. tdaje
z oficidlnich statistik, které nejsou snadno dostupné.

(Napft. iidaje o poctu prodanych vyjrobkii, o poctech vyrobenijch kusii zboZi,

Harddata jsou informace o vijsledcich c¢innosti podniku, o jeho chovdni.
podilech na trhu, tempu riistu trhu apod.)

Pfi soucasném stavu naSich statistickych informaci je tfeba pocitat s tim, Ze takové
udaje nebudou k dispozici. Tento model je predevsim diagnostickym ndstrojem,
jehoz praktické pouZiti se doporucuje zejména pro dlouhodobé planovani (pét a vice
let), ptip. pro feSeni otadzek optimalizace zisku podniku.
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SBU 1 si oznacme mistni pivovar, kteryy md podil na trhu hodnoceny koeficientem

2 a jeho tempo ristu trhu cini 3 %; mistni lécebné ldzné si oznacme jako SBU 2;
jejich podil na trhu je 0,2 a tempo riistu trhu dosahuje hodnoty 5 %; SBU 3 pfedstavuje mistni
vystavisté s podilem na trhu 1,5 a tempem riistu trhu 15 %. Vijsledné umisténi téchto SBU
v jednotlivych kvadrantech je zachyceno na obrdzku ¢. 3.2:

PouZiti a hlavné visledné zobrazeni bostonské matice Ize zndzornit ndsledovné: Za

( HvEzDA ) ( oTaznik |
@ VYSTAVISTE
(SBU 3)
2
og 10 %
-3
E
L) ;oW - ¥ w
= ( LECEBNE LAZNE
 PIVOVAR (SBU 2)
(SBU 1)
| krAVA | " PES

Relativni podil na trhu

Z obrdzku je na proni pohled patrné, Ze nejprinosnéjsi je mistni pivovar, perspektivni, ale
ndrocné na dalsi investice je mistni vystavisté, zatimco mistni ldzné nemaji prakticky Zddnou
nadeji.

Odkaz: www.goodyear.com/corporate/about/about_sbup.html

Nevyvazené portfolio se vyznacuje tim, Ze mad nadmérné mnozstvi psu ¢i otaznikti
nebo pfilis malo hvézd a penéZnich krav. Firma potiebuje nyni urcit, jaké cile,
strategie a rozpocty pfifadi svym aktivitdim. Principidlné ma ¢ty¥i moZnosti:

a. Budovat

V tomto pfipadé je cilem zvysit trzni podil dané aktivity na trhu a v souvislosti
s timto cilem dosdhnout zvétSeni kratkodobych vydélkd. Budovani je vhodné
predevsim pro otazniky, jejichZz podily na trhu musi rist, jestlize se maji stat
hvézdami.

b. UdrzZzovat

Zde je cilem udrzet trzni podil podnikatelské aktivity. Tento cil je vhodny pro silné

Nl

krévy, jestlize maji i naddle pfindset velkou penéZzni hotovost.

c. Sklizet

Cilem je zvysit kratkodobé penézni tok hotovosti, bez ohledu na dlouhodoby
ucinek. Tato strategie je vhodnd pro slabé penéini kravy, jejichZ budoucnost je
nejasnd a od kterych je zapotifebi ziskat vétsi mnozstvi penéZni hotovosti. Taktika
sklizné vSak miiZze byt pouzita také u otazniki a psti.
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d. Zbavovat

Zde je cilem podnikatelskou aktivitu prodat nebo ji zlikvidovat, protoZe takto
uvolnéné finanéni prostfedky mohou byt jinde lépe vyuzity. Tato taktika se hodi
zejména pro psy a otazniky, které ptisobi jako brzda pii dosahovéani ziskda.

Zasadni omyly, kterych by se firma neméla dopustit!

. Nadmérné ubirdni financi penéZnim kravim - ty potom zeslibnou, nebo
naopak jejich nadmérné dotovani a o to mensi moZnost investovat do novych
perspektivnich obchodi.

. Vynakladani neamérnych investic do bidnych psii v nadéji, Ze se zmatofri.

] Udrzovani nadmérného mnozstvi otaznikt, a tim mensi moznost do nich
investovat. Otaznik musi dostat to, co potfebuje, nebo byt zlikvidovéan.

KaZzd4 strategickd obchodni jednotka je také nedilnou soucésti fetézce: dodavatelé,
strategicka obchodni jednotka, marketingovi zprostfedkovatelé a zakaznici.

Spole¢nost McDonald’s CR miiZe prezentovat situaci svého portfolia nap¥iklad
ndsledovné: 1. hvézdy (vysoky podil na celkovém prodeji a vysokd mira riistu

prodeje): Big Mac, kuteci saldt, zahradni saldt, 2. krdvy (vysoky podil na celkovém
prodeji, ale nizkd mira ristu prodeje): Cheesburger, Hamburger, hranolky, nealkoholické
ndpoje, 3. otazniky (nizky podil na celkovém prodeji, ale vysokd mira ristu prodeje):
McPremiere, McToast, 4. psi (nizky podil na celkovém prodeji i nizkd mira ristu prodeje):
McFish, Chicken McNuggets. Lze ocekdvat, Ze se bude tato matice neustdle ménit s tim, jak
spolecnost bude uvddeét na trh nové druhy jidel a ndpojii.

Odkaz: www.mcdonalds.cz

Model GE

Na rozdil od modelu BCG charakterizuje model GE atraktivnost trhu
a konkurencni pozici organizace.

N

Z téchto dvou komplexnéjSich parametrti pak lze nédsledné usuzovat na to, do jaké
miry je vhodné do pfislusné strategické jednotky investovat. Oba zminéné parametry

je vSak tfeba nejprve rozloZit na konkrétnéjsi polozky (komponenty). Uvedme si
nékolik prikladi:
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. Atraktivnost trhu muaZe byt vyjadfena velikosti trhu, tempem rhstu trhu,
cykli¢nosti ¢i sezonnosti trhu, povahou konkurence a chovanim konkurenc¢nich
instituci, technologickym vyvojem, statni regulaci, dosahovanim hrubého zisku,
citlivosti viici ekonomickym vykyviim atd.

. Konkurenéni pozici podniku Ize zase vyjadfit pomoci podilu na celkovém trhu,
roénim tempem rustu trzeb, vérnosti zakaznik(, zkuSenostmi a znalostmi
provadéni marketingu v dané oblasti podnikani, pfiméfenosti distribu¢niho
systému, technologickymi moZnostmi, strukturou finanénich zdrojt apod.

Oba modely (BCG i GE) poskytuji pfedevsim prvni rychlou a vizudlné jasnou
pfedstavu o postaveni jednotlivych SBU na trzich. I nezasvécenému c¢tenéfi napovi
v BCG modelu o pozici téchto jednotek vic neZ dostatecné jiz samotné nazvy
kvadranth (hvézda, krava, otaznik a pes). Podobné vyslednou matici GE lze barevné
ozfejmit trojici barev znamych z pokynti signaliza¢nich zafizeni (semafort) v silni¢ni
dopravé. Prvni tfi policka mohou mit barvu zelenou (,jed, rozjed to”), na diagonale
miiZe byt oranzova (,,pozor, opatrné”) a konec¢né posledni tfi policka pod diagonalou
mohou byt ¢ervena (,,sthj, brzdi”).

SILNA PRUMERNA  SLABA

i \

r

VYSOKA

w

STREDNI{
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-
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POZICE NA TRHU

Obrazek ¢. 3.3: GE model

Zdrojem informaci pro GE model jsou pfitom mnohem snadnéji dostupnd
tzv. softdata, kterd vyjadiuji nadzory urcitych subjektt (expertr). Ve srovnani
s harddaty vSak nejsou tato data ve své podstaté o nic vic subjektivnéjsi, a tudiz ani
méné presnd, nebot v obou pfipadech vlastnim zdrojem je ¢lovék — subjekt.
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Kavdrny Starbucks
Na jihu USA, kde pfichdzeji zdkaznici spiSe pozdéji a déle se zdrZi, prosazuje firma

vétsi a pohodinéjsi kavdrny a nabidku doplnila o Sirsi vybér Zddanych zikuskai.
V Atlanté otevrela velké kavdrny s pohovkami a stolky venku, aby se lidé zejména vecer citili
pohodinéji. Na zdkladé téchto zkuSenosti se snaZi pfizpiisobit vSechny provozovny mistnim
zvyklostem. V New Orleansu vdm nabidne jak kdvu s mlékem, tak riizné toasty (napf. prodej
peciva Bagel se ztrojndsobil poté, co zacalo byt rozpékdno v kavdrndch Strabucks). Takovou
nabidku v restauracich nebo kavdrndch Starbucks v jinyich cdstech USA nenajdete. Na druhou
stranu, kdvovy kold¢ vdm firma nabidne zase jediné na severovijchodé USA.

Polygraficky podnik

Velky polygraficky podnik vyrdbéjici kalenddre a potisténé obaly, miiZe byt rozclenén podle
ruznych ndhledii napriklad na:

. divizi zdsobujici velkoobchodni sit (kalenddrte),

. divizi zdsobujici pfimo vyrobni podniky (potisténé obaly).
Nebo miiZe byt rozclenén na:

. divizi pro ofsetovy tisk (kalenddte a nékteré obaly),

. divizi pro hlubotisk (vybrané obaly).

Velice t¢innou pomftickou je také SWOT analyza (analyza silnych a slabych stranek
a ptilezitosti a ohroZeni). Ze SWOT analyzy vyplyvd rozdéleni strategickych
obchodnich jednotek do néasledujicich ¢tyt skupin:

. Idedlni strategickd obchodni jednotka — ma velké prileZitosti a mald ohroZeni.

. Spekulativni strategicka obchodni jednotka — mé velké pfileZitosti, ale i velika
ohrozeni.

. Vyzrdla strategickd obchodni jednotka — md malé pfileZitosti, aleimala
ohrozeni.

. Znepokojiva strategickd obchodni jednotka — md malé prilezitosti a velka
ohrozeni.

3.3 Marketingové prostfedi podniku

Podstata marketingového pfistupu je v zdsadé jednoduchd — pomoci systému
teoreticky propracovanych a ovéfenych ndéstrojli, principli a postuptt dosdhnout
v praxi toho, aby podnik dokdzal reagovat na pfani, potfeby a ocekavani zakaznika
lépe nez konkurence a aby si tak zvysil pravdépodobnost dosaZeni tspéchu na trhu
a splnéni svych podnikatelskych cilt.
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V této souvislosti je vSak tfeba zdiaraznit, Ze marketing v Zddném piipadé neni
néjakym vSelékem nebo zdzracnym prostiedkem, ktery umoZni feSeni vSech
podnikovych problémi. Nelze doufat, Ze se ndm pomoci nékolika osvédcéenych
marketingovych trikh podaii okamzité zbavit firmu potiZi, napfiklad v oblasti
financovani.

Marketingovd cinnost predstavuje dlouhodobou, systematickou a pldnovitou
ﬁﬁﬁ realizaci veSkeryjch aktivit podniku a jejich jednoznacnou orientaci na trh

a jeho pozZadavky. Proto se také za jeden ze zdkladnich marketingovich
krokii povaZuje analyjza situace na trhu.

V zésadé lze proto marketingové prostfedi rozdélit na dvé ¢asti, tj. na marketingové
makroprostfedi a marketingové mikroprostiedi, které se podle nazoru nékterych
autor(i dale ¢leni na vnitfni marketingové prostredi a vnéjsi marketingové prostiedi
firmy.

Marketingové prostiedi se netykd jen podnikatelskych subjektii. Napr. Univerzita
g Hradec Krdlové musi umét definovat své ,zdkazniky”, musi umét propagovat své

»sluzby a produkty”, komunikuje s pedagogy, internimi pracovniky, stdtnimi
a soukromymi institucemi, je ovlivnéna cinnosti ostatnich univerzit, fakult apod.

Odkaz: www.uhk.cz

I.  Marketingové mikroprostfedi podniku

Jak bylo feceno vyse, md marketingové mikroprosttedi podniku dvé relativné
samostatné slozky, které jsou tvofeny jednak faktory snaze ovlivnitelnymi jako jsou
v tzv. marketingovém mixu a jednak faktory htife ovlivnitelnymi, tvofenymi
zejména lidmi, zameéstnanci.

a. Faktory snaze ovlivnitelné - marketingovy mix, ktery v soucasném
marketingovém managementu patfi ke kliCovym pojmim, je souborem
marketingovych nastroji, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cili. Jde
o soubor vzdjemné povazanych proménnych.

s Marketingovy mix sestdvd ze vseho, ¢im firma miiZe ovlivnit poptdvku po
svyjch produktech.

Zavodni kapitoly je zfejmé, Ze marketingové ndstroje 4P tvori produkt, cena,

distribuce a propagace. Pro nékteré obory vSak kombinace pouze téchto 4P vytvari
pfilis izky ramec, ktery neni schopen reagovat na vSechna specifika pfislusné oblasti.
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Proto dochazi k tomu, Ze se podniky sluZeb snazi vytvofit a do svého
marketingového mixu zahrnout i dalsi slozky, tj. takové, které v ramci jejich
marketingového mixu pozadované odliSeni umozni.

V bankovnictvi se proto miiZeme setkat se slozkami iicastnici (Participans), postupy
(Processes) a fyzickd pritomnost (Physical evidence). Ve Skolstvi zase byvd

marketingovy mix rozsiten o tii P, ato osobnosti (Personalities), pedagogické
pristupy (Pedagogical Approaches) a participacni aktivitu (Participation Activating). V oblasti
cestovntho ruchu byvd marketingovy mix obvykle rozsiten o sloZky lidé (People), nabidka
,balicku”  sluZeb (Packaging), programovd specifikace (Programming) a partnerstoi
(Partnership).

Odkaz: www.marketingteacher.com

b. Hufe ovlivnitelné faktory —lidé

V neékterych marketingovych wucebnicich byvd jiz zdkladni, klasickd podoba
marketingového mixu ¢asto rozsifena jesté o jeden faktor, o tzv. paté P, které zahrnuje
lidi (People).

Specifickym rysem této slozky marketingu je osobitost, lidska svoboda, nezavislost
a schopnost samostatného mysleni. O tom, co bude na trhu nabizeno, za jakou cenu,
na jakém misté a s jak rozsdhlou propagaci, rozhoduje jednozna¢né a beze zbytku
podnik a jeho vedeni. Mysleni lidi, jejich projevy a chovani vSak plné kontrolovat
nelze.

V podnikové praxi se jednd o problém, nakolik se vedeni podniku podafi svoji
podnikovou identitu (vize, cile, hodnoty, smérnice, pfedpisy), prosadit mezi
zameéstnanci a uvést v zivot v podobé odpovidajici podnikové kultury.

Vyznamnou soucasti vnitfntho prostfedi kazdého podniku jsou pochopitelné jeho
zaméstnanci. V kazdé organizaci, v kazdé obchodni spole¢nosti, v kazdém podniku
se vyskytuje nékolik zdkladnich skupin pracovnikd, ktefi na sebe navzdjem ptisobi,
ktet{ lépe ¢i hiife spolupracuji a ktefi také komunikuji s lidmi existujicimi mimo tuto
organizaci.

. Predevsim podnikové vedeni, které formuluje a definuje hlavni sméry ¢innosti
firmy, jeji poslani a cile (vize), jeji strategii a jeji taktiku.

] Na druhém misté 1ze uvést ekonomické oddéleni, které m4 na starosti feSeni
ekonomickych problémd, finance a efektivni hospodareni podniku.

. Tteti sloZzkou, kterd v podniku mtZe existovat, avsak obvykle pravé z finan¢nich
davodi chybi, je vyzkumné a vyvojové oddéleni.
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. Podstatné je také ndkupni oddéleni. Naopak napiiklad u ¢isté obchodni firmy
obvykle nejsou paté v poradi — vyrobni utvary. Zato zcela urcité nechybi
vystupni odbytové a prodejni oddéleni.

k detailnim odhadiim budoucich penéZnich prijmii, kterym musi byt vénovina

ndleZitd pozornost: marketingové oddéleni musi pripravit dokonalou analyzu trhu,
predevsim predpovédet objem proddvaného zboZi a jeho cenu (musi vzit v ivahu vliv reklamy,
odezvu konkurence, vijvojové trendy v pozZadavcich zdkaznikii aj.), technicky a vyrobni iisek
musi zjistit vijrobni ndiklady spojené s novou vijrobou, zdsobovaci oddéleni musi didt podklady
pro materidlové kalkulace vijrobkii, financni oddélent iidaje o cené pouZitych zdrojii (1ivéru)
atd.

Provdzanost oddéleni ve farmaceutické spolecnosti Zentiva, a. s. slouzi naptiklad

Odkaz: www.zentiva.cz

Uvedené organizacni slozky podniku mohou mit k jeho marketingové ¢innosti zna¢né
rozdilny a mnohdy i protichtidny vztah, ktery vyplyva z jejich tkold, zjejich
pracovni naplné, ze samotné podstaty a smyslu jejich existence. Za normalnich
okolnosti jsou marketingové aktivity vice spjaty s odbytem a prodejem nez
napiiklad s vyzkumem a vyvojem. Odlisné jsou vSak izajmy téchto jednotlivych
organizacnich sloZek a jejich vztahy v ramci celého podniku.

vyroby a sniZovdni vyrobnich ndkladii, poZaduje vyroba avyvoj dokonalé

technologické vybavent, dostatek vstupii a adekvdtni pfisun prostredkii na vyjzkum
a vjvoj. Ukolem odbytu je zajisténi co nejvétsiho objemu prodeje vyrobkii a posldnim vedeni
podniku je manaZerské rozhodovdini, koordinace vsech aktivit podniku, tizeni lidi a vytvdreni
dobrého pracovniho prostredi.

Zatimco ekonomické ¢i financni oddéleni usiluje predevsim o zajisténi rentability

Odkaz: www.marketingovenoviny.cz

Vzhledem ke své povaze je marketing pieduréen k tomu, aby vsem
ﬁﬁ organizacnim  sloZkdm  podniku  poskytoval potiebné informace

pro kvalifikované rozhodovdni, aby sledoval situaci na trhu, zjistoval
postoje zdkaznikii a podilel se na koordinaci podnikoviyjch aktivit.

Jak jiz bylo uvedeno, do této skupiny (lidé) patfi také partnefi, vefejnost a konkurenti.
Z4dna z téchto skupin pochopitelné neni homogenni a zahrnuje celou fadu réiznych
a raznorodych subjekti.

Prvni — partnefi — zahrnuje vSechny jedince a organizace, ktefi podniku dodavaji

N 2

vstupy, zprostfedkovavaji jeho kontakty s vnéjsim prostfedim a zajistuji jeho odbyt.
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Patfi k nim:

Dodavatelé, ktefi zajistuji pfisun vSeho, co je k ¢innosti podniku zapottebi
(suroviny, polotovary, sluzby, penézni prostiedky apod.). Pti kontaktu s nimi je tfeba
trvale vénovat pozornost kvalité doddvanych vyrobkii a poskytovanych sluzeb,
dodrzovani smluvenych dodacich terminti a lhiit, potfebnému objemu vstupt
a cené dodavek.

Marketingovi zprostfedkovatelé, ktefi zahrnuji obchodni zprostfedkovatele,
skladovaci a piepravni firmy, agentury marketingovych sluzeb a finan¢ni
zprostiedkovatele.

Druha skupina - vefejnost — ma nékolik podskupin, jako napiiklad:

vladni instituce (armdda, skolstvi, zdravotnictvi, legislativa apod.),
hromadné sdélovaci prostredky (tisk, rozhlas, televize, internetové servery atd.),
neziskové organizace (charitativni organizace, nadace, cirkve apod.),

zdjmové a ndtlakové skupiny (ochrdnci lidskijch prdv, ochrdnci prdv zovitat, odpiirci
globalizace, ekologicti aktivisté apod.),

mistni vefejnost (lidé Zijici v bezprostrednim  okoli  podniku, avsak
bez pracovnéprduvniho vztahu k nému),

obecnda vetejnost (lidé Zijici v teritoriu, na némz podnik trvale funguje, vcetné
zahranicnich trhii, kde se opét setkdvdme se vSemi predchozimi ctyimi pripady, tentokrdit
se vsak navic vyskytuji v cizim prostieds).

Déle je tfeba zafadit také skupinu zdkazniki, ktefi vyrobky nebo sluzby podniku
kupuji a vyuzivaji. K zdkaznikiim patii:

spotiebitelé (jednotlivci a domdcnosti),
organizace (priimyslovy trh),
vlada (stdtni zakdzky),

mezindrodni trh (zahranicni dodavatelé a odbératelé).

Zcela specifickou skupinu tvoii konkurenti, za néZ povaZujeme vsechny subjekty,
které na trhu nabizeji stejné nebo substituc¢ni produkty.
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II. Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostfedi sestavd z Sesti skupin faktort, které firmu ovliviiuji
zvendi a pfimo i nepfimo (zprostfedkované) ptisobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto
faktory nemd firma prakticky vibec Zadny vliv, nemiZe je Zadnym zptsobem
kontrolovat, a proto se o nich hovoifi jako o faktorech nekontrolovatelnych,
determinujicich. Patif k nim:

a. Demografické prostiedi s takovymi zdvaZnymi jevy, jako je rist populace,
migrace obyvatelstva, vyvoj porodnosti, stdrnuti obyvatelstva, iimrtnost, iiroven
vzdélanosti, zaméstnanost a zmény v rodiné, to vse s obzvldsté dynamickou proménou
role Zen.

b. Ekonomické prostiedi, pro které jsou typické jevy, jako wvysokd mira inflace,
sménné kurzy, recese, nezameéstnanost, zejména u mladé generace.

c. Pfirodni prostiedi s takovymi ekologickymi problémy, jaké piedstavuji
znecisténi vody, ovzdusi, zejména ve spojitosti s ozonem, nedostatek surovin a s jejich
tézbou spojend devastace Zivotniho prostedi, rostouci ndklady na energii (vistavba,
provoz a ukoncent Zivotnosti jadernych elektrdren).

d. Technologické prostfedi charakterizujici iroveni technického rozvoje se stile se
zrychlujicim tempem inovaci, se zkracovanim inova¢niho cyklu astim
souvisejici Zivotnosti produkti (nové technologie, materidly, postupy).

e. Politické prostfedi s takovymi faktory, jako jsou zdkony (legislativa) jak na
ochranu investora (podnikatele), tak také na ochranu spottebitele, cinnost vlddnich
instituci (agentur), skupin verejného zdjmu, nevlddnich organizaci a politickijch stran.

f.  Kulturni prostfedi, které pfes veskerou homogenizaci, jeZz s sebou piinesly
zejména hromadné sdélovaci prostfedky, si i nadale uchovava fadu tradi¢nich
a dodnes silné pusobicich hodnot a mistnich specifik (jazykovich, ndboZenskych),
projevujicich se v mnozstoi odlisnyjch subkultur.

Vijhledy do budoucna
Demograf spolecnosti Procter&Gamble fikd, Ze v roce 2025 jiZ nebudeme nakupovat

v obrovskych supermarketech. S tim, jak se bude rozvijet internet a elektronické
obchodovini, budeme si objedndvat levnéjsi, nekazici se zboZi, jako treba olej, nebo Ziletky
viyhradné prostrednictvim internetu. Prodejci budou misto vlastniho prodeje spojovat tyto
zakdzky do velkijch balikii a dorucovat aZ do domu.

To povede k fiizim mezi maloobchodnimi tetézci a dorucovatelskymi firmami — napft.
by mohla vzniknout Wal — Mart Express jako spojeni firem Wal — Mart a Federal
Express. Futurolog spolecnosti First Matter LLC predpovidd, Ze v roce 2025 jiz budou
pocitace tak inteligentni jako lidé a zdkaznici budou jejich prostiednictvim komunikovat
s internetovymi agenty, kteri budou za né prochdzet internetovy trh a hledat nejvyhodnéjsi
nabidky.
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Domdcnost bude vybavena technologii automatického dopliiovini zdsob a bude mit
seznam vhodnyich vyrobkil, jako nap? ubrousky mnebo krmivo pro psy a v pripadé,

Ze néktery vijrobek bude dochdzet, automaticky objednd dalsi. Pokud softwarovy agent
narazi na srovnatelny, ale levnéjsi substitutu néjakého vyrobku z toho seznamu, automaticky
je nahradi.

3.4 Marketingovy mix

V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych ndstroja
i jejich uplatiiovani pfi feSeni konkrétnich situaci v rdmci ¢innosti dané firmy nebo
jiné organizace. Vysledek zdvisi na sprdvném vzdjemném ,poméru”, na spravné
kombinaci vSech sloZek marketingového mixu (4P).

S marketingovym mixem se lze setkat v jeho specifickych podobdch; marketingovy
mix individudlni turistiky, marketingovy mix prodeje vina, marketingovy mix

e-comerce, marketingovyy mix pro export, destinacni marketingovy mix, marketingovy
mix sluzeb, marketingovy mix cestovniho ruchu.

Odkaz: www.adage.com/century/timeline/index.html

Diléi, nesystémové vylepsovani jednotlivych prvkd anebo kombinovani téchto prvki
na nesrovnatelné trovni zpravidla k lepsimu vysledku nevede. Znamena to, Ze jedna,
i kdyZ vynikajici, slozka marketingového mixu nemtiZze zachrénit situaci v pfipadé,
kdy podnik nevénuje zbyvajicim slozkam néleZitou pozornost.

Yov s

vztah podniku k jeho vnéjsimu okoli, tzn. k zdkaznikiim, dodavateliim,
médiim, distribu¢nim a dopravnim organizacim, zprostiedkovateliim apod.

ﬁﬁﬁ Marketingovy mix je tedy tvoren souhrnem vsech ndstrojii, které vyjadiuji

Jednotlivé slozky marketingového mixu mivaji zpravidla toto vnitini ¢lenéni:
Produkt

Zde je prvni pismeno nazvu shodné v ¢estiné i v angli¢tiné — produkt. Nez je produkt
uveden na trh, musi projit dosti sloZitou etapou vyvoje, ktera je v zdvislosti na typu
produktu rtzné dlouhd, ale i ndkladnéd. A vlastni uvedeni nového produktu na trh
jesté nezarucuje kladnou reakci zdkaznikd.

pridavaji téZ ,néco pro potéSeni”. PotéSeni spociva v prekvapeni zdkaznika urcitou
nabidkou. Firma tim déva najevo, Ze chce o zdkaznika pecovat zvlastnim a ne bézZnym
zpusobem.
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Nejvétsi hotelovy komplex v Evropé (TOP HOTEL PRAHA, s. r. o.) poskytuje
g klientiim nejen ,, pouhé” ubytovdni. Samoziejmosti je nadstandardni vybaveni pokoje,
bezplatné vypiijcent auta, sportovni a relaxacni prostory atd.

v

Toto se ovsem nemusi vZdy nutné projevit ve vyssi cené, kdy boj o klienta v Praze nuti

'

hoteliéry vénovat péci o zdkaznika vyssi pozornost.

Odkaz: www.tophotel.cz

Pfi vytvafeni marketingové strategie pro jednotlivé produkty se musi prodejci
rozhodnout pro oznaceni produktd. Znaceni produktit predstavuje hlavni problém
produktové strategie. Vyvoj znackového produktu vyzaduje vétsi a dlouhodobé
investice (reklama, propagace, baleni). O dobrém jménu produktové znacky se fik4,
Ze ma spottebitelskou vysadu.

Zakladni pojmy z oblasti znaceni produkti

. Znacka: Jméno, termin, znak, symbol, tvar (nebo jejich kombinace), jejichz
smyslem je identifikace produktd jednoho prodejce nebo skupiny prodejct
a jejich odliSeni od konkurencnich (Nike, Puma).

*  Jméno znacky: Cést znacky, ktera je vokalizovatelnd — vyslovitelna (Dior, Cedok,
Skoda).

. Symbol znacky: Cést znacky, ktera je rozpoznatelna, ale nevyslovitelna. Mtize
to byt symbol, tvar, odliSujici zabarveni nebo odliSujici pismo (Playboy,
Metro-Goldwyn-Mayer).

. Obchodni znacka: Znacka nebo jeji ¢ast, kterd ma pravni ochranu, protoZe je ve
vyhradnim vlastnictvi. Obchodni znacka chrani vyhradni prdva prodejce
pouzivat jméno nebo i symbol znacky (Oakley).

. Autorska prava: Vyhradni prdvo reprodukovat, publikovat a prodévat literdrni,
hudebni a umélecka dila ve vSech svych firmach.

Jméno znacky by mélo mit nésledujici vlastnosti:

1 Mélo by naznacovat, jaka je uZite¢nost produktu.

2 Meélo by naznacovat vlastnosti produktu (ptisobeni, barva).

3.  Meélo by byt snadno vyslovitelné, rozpoznatelné a zapamatovatelné.
4

Meélo by byt zietelné.

Vétsina obchodnikt povaZuje baleni za soucdst vyrobkové strategie. Baleni m{izeme
definovat jako ¢innosti navrhovani a vyroby krabic a obalti pro produkty.
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Lahvicka s vodou po holeni Old Spice predstavuje primdrni obal. Lepenkovd krabicka,
ve které je uloZena lahvicka s vodou po holent, pfedstavuje sekunddrni balent.

Prepravni baleni je napt. krabice z vinité lepenky, ve které se prepravuje Sest tuctii
vody po holen.

Odkaz: www.oldspice.com

Znaceni je soucasti baleni a tvofi je tisténé informace o produktu. Znaceni byva
nalepeno pfimo na baleni nebo je volné pfiloZeno. V soucasné dobé se stava baleni
mocnym marketingovym ndstrojem. Dobfe navrzeny obal dokdZe piesvédcit
zékaznika o hodnoté produktu, a tak pro vyrobce piedstavuje vyznamny propagacni
prvek (obal prodava). V soucasné dobé existuje celd fada faktorti, které zduaraznuji
pouzivani baleni jako marketingového néstroje.

Formou produktu je také sluzba. Sluzba je ¢innost, kterou muZe jedna strana

nabidnout druhé. Je naprosto nehmatatelnd a nevytvori Zadné nabyté vlastnictvi. Jeji
realizace mtZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem.

Sluzby mohou predstavovat podstatnou nebo relativné malou c¢ast celkové nabidky
firmy. Nabidka firmy se mutZe pohybovat od produktu az ke sluzbé (privni,
konzultacni, prepravni, architektonické, lékarské, vzdéldvaci sluzby). Z toho hlediska
muiZeme rozlisit ¢tyfi kategorie nabidky:

. pouze hmatatelné produkty (mydlo, zubni pasta, siil),

. hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami (automobil a zdruka a seznam
garancnich servisii),
. sluzba s doprovodnymi produkty a sluzbami (pfi letecké prepravé — primdrni

vozNe

sluzba — dostdvaji pasazéri také jidlo, ndpoje, casopisy apod.),

. pouze sluzba (pedikiira, masdze, vijuka ciziho jazyka).

Firma Ford nabizi vice neZ jen automobily: poskytuje také servisni a opravdrenské
sluzby, zdruky a jejich plnéni, vystavni plochy s automobily i zatizeni, kde mohou

zikaznici odpocivat Ci se obcerstvit. SmiSend nabidka se tak sklddd z vyrobkii i sluzeb
zhruba ve stejném poméru.

Marketingové programy nejvice ovliviiuji (¢tyfi) hlavni vlastnosti sluzeb:

. Nehmatatelnost — sluzby jsou nehmatatelné a na rozdil od fyzickych produktt
si je nemiiZzeme pied ndkupem prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo
oc¢ichat. Proto bude zdkaznik vyhledavat prikazné zndmky nebo svédectvi
o kvalité sluzeb. Zavéry o kvalité sluZzby bude délat na zdkladé znalosti mista,
kde je poskytovana, podle zaméstnancti, vybaveni, propagacnich materiald,
symbolil a ceny.
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. Nedélitelnost — pro sluzby je charakteristické, Ze jsou vytvareny a spotiebovany
soucasné, zatimco fyzické produkty jsou nejdiive vyrobeny, poté skladovény,
distribuovéany a teprve pozdéji spotiebovany.

. Proménlivost — sluzby jsou vysoce promeénlivé, protoze zaviseji na tom, kdo je
poskytuje, kdy je poskytuje a kde je poskytuje.

. Pomijivost — sluzby nelze skladovat. Pomijivost sluzeb neni problém, pokud je
stdld poptdvka (protoZe je snadné zabezpecit persondl pro poskytovani sluzeb
v piedstihu).

Cena

Cena, anglicky price, je uvddéna jako druhy prvek marketingového mixu. Je tomu tak
proto, Ze cena dosti citelné ovliviiuje prodejnost produktu.

Ceny mohou mit rizné ndzvy: ndjem, poplatek, jizdné, iirok, pojistné, clensky
prispévek, iiplatek, ddvka (socidlni), zdloha, plat, provize, mzda, dati, taxa, sazba.

Odkaz: www.cima.cz

Urceni ceny je problém zvlasté tehdy, jednéd-li se o stanoveni vychozi ceny. To
nastavd, kdyz firma vyvine novy produkt nebo si novy produkt osvoji, chce zavést
bézny produkt do jiné distribu¢ni sité nebo kdyZz tvori novou (kontraktacni)
nabidku.

Vijrobee jizdnich kol znacky TREK nabizi jizdni kola na novou sezénu s cenou
podstatné vyssi, nez jakd je na zacdtku ndsledujictho roku pri zavddécich cendch.

Odkaz: www.trekbikes.com

Faktory ptisobici na citlivost vii¢i cené:

. Vliv jedinecné hodnoty: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, jestliZze se jedna
o jedine¢ny produkt.
. Vliv povédomosti o ndhradé: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, maji-li mensi

povédomost o ndhradnich produktech.

. Vliv obtiZného porovndni: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, pokud nemaji
moznost snadno porovnat kvalitu ndhradnich produkti.

. Vliv celkovych vydaji: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, pokud ceny
predstavuji maly (relativni) podil z jejich celkovych p¥fjmd.

. Vliv celkového uZitku: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, ¢im vétsi uZzitek
a vyhody jim plynou z uZivani produktu.
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. Uc¢inek sdilenych nékladt: zékaznici jsou méné citlivi na ceny, hradi-li jejich
vydaje nékdo jiny.
. Vliv zhodnoceni investice: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, bude-li produkt

pouzivdn ve spojeni s néjakym jinym, jiz dfive zakoupenym produktem
(autopfisluSenstvi).

] Vliv kvality: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, ma-li produkt vyssi kvalitu,
prestiZ nebo exklusivitu.

. Vliv skladovatelnosti: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, nemohou-li produkt
skladovat (brambory nebo jablka na zimu).

Mnoho spotiebitelii povaZzuje cenu za indikétor kvality: prodejci pro porovnani ¢asto
pouzivaji referen¢ni ceny (cenové porovnani s jinymi obdobnymi produkty).

Mnoho prodejcii je presvédceno, Ze by cena méla koncit lichou cislici (Bata
g = K¢ 999), ale chce-li obchodnik vytvorit image vysokyich cen, mél by se taktice
lichyjch koncovyjch cisel vyhnout.

Odkaz: www.bata.cz

Vliv ostatnich prvkt marketingového mixu na cenu:

. Znacky s relativné vysokou primérnou kvalitou a relativné vysokym
reklamnim rozpoctem si mohou dovolit vyssi ceny. Spotfebitelé jsou ochotni
zaplatit vyssi cenu za znamy produkt nez za neznamy.

. Znacky s relativné vysokou kvalitou a relativné vysokou reklamou dosahuji
nejvyssich cen, zatimco znacky s nizkou kvalitou a nizkou reklamou dosahuji

vV

nejnizsich cen.

. Kladny vztah mezi vysokymi cenami a vysokymi ndklady na reklamu je

nejsilngjsi v poslednich etapach Zivotniho cyklu produktu, a to zejména u firem
s vedoucim postavenim na trhu a produktii s nizkymi vyrobnimi néklady.

Distribuce a propagace

Distribuce, anglicky place, je uvadéna jako tieti prvek marketingového mixu. Jde o to,
jak se produkt (vyrobek, sluzba) dostane k zdkaznikovi. Je logické, Ze urcité ,,pohodli”
(donaska do domu) si musi zdkaznik zaplatit. Proto jsou ceny v podnikovych
prodejndch nékdy podstatné niz$i, nez v obchodé conejblize zdkaznika. Proto
muZeme specifikovat distribu¢ni cestu a zprostfedkovatele na této distribuc¢ni cesté.

] Marketingové cesty miiZeme chdpat jako soubor nezdvislych organizaci
ticastnicich se procesu, kteryj umoZziiuje uZiti nebo spotvebu produktu.
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Funkce a pohyb na marketingovych distribu¢nich cestich znamend, Ze cesta
zabezpecuje pohyb produktli od vyrobcti ke spotfebitelim. Preklenuje casové,
prostorové a vlastnické propasti, které oddéluji produkty od téch, ktefi je chtéji
pouzivat.

Clanky marketingovych cest zabezpec¢uji mnoho kli¢ovych funkci a podileji se na
nasledujicich marketingovych pohybech:

. Informace — sbér a Sifeni marketingovych informaci o potencidlnich a béznych
zékaznicich, konkurentech a dalSich faktorech a silach v marketingovém
prostredi.

. Propagace — vyvoj a Sifeni pfesvédcivych informaci o nabidkéch s cilem pitildkat
zékazniky.

. Jednani — snaha o dosaZeni konecné dohody o cené a dalSich podminkach

dodavky tak, aby mohl byt uskute¢nén prevod vlastnictvi.

. Objednédvéani — zpétnd komunikace o zdmeérech c¢lent marketingové cesty
nakoupit produkty od vyrobct.

. Financovani — ziskavani a rozdélovani fond pottebnych pro financovani zasob
na rtznych trovnich marketingové cesty.

. Prebirdni rizika - prevzeti rizik spojenych s pohybem produktd
na marketingové cesté.

. Fyzické vlastnosti — vhodné skladovani a pohyb fyzickych produktti, poc¢inaje
surovinami a konce findlnim produktem (logistika).

. Platby — kupujici plati své tcty prostfednictvim bank (a dalsich forem).

. Vlastnosti — skute¢ny piesun vlastnictvi z jedné organizace, firmy nebo osoby na
druhou.

3.5 Priklady z praxe

Zpiisobii, jak oslovit zdkaznika, resp. propagovat znacku virobce, je celd
fada. Nejnovéjsi ndpady jsou patrné prevdiné v oblasti e-marketingu
a kombinovdni médii.

Konkrétni priklad propojeni riznych médii je zietelny z reklamni kampané ,Za skutecnou
krdsou” kosmetické znacky Dove. Koncept zobrazovdni skutecnych Zen a nikoliv umeélych
anorektickyjch modelek je revolucni uz sdm o sobé. V propojeni s tradicnimi médii, jako je
televize, venkovni reklama, tisk, dostala akce velkou silu a internet byl vyisténim celé
komunikace. Nejvétsi sila této kampané nicméné spocivala v interakci — v moZnosti vyjddrit
svilj ndzor. Dove nediktoval svoji pravdu, ale misto toho se ptal. Je tato Zena péknych tvarii
nebo kyprd, je zrald nebo stard?
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Lidé mohli zasilat své ndazory SMS zprdvou nebo hlasovat na internetu. Béhem nékolika mdlo
tydnii navstivilo web 70 tisic lidi, hlasovalo nékolik desitek tisic Zen a témeér 20 tisic jich
poslalo svoji fotografii.

Podobny priklad je patrny i z marketingové akce pro jednu developerskou spolecnost. Cilem
reseni je prodat co nejvice domii a bytu. Na rozdil od jinych klientii je zde tedy vysoké
zaméreni na efektivitu a napriklad rist znalosti znacky je aZ druhotady. Pro kaZdy
developersky projekt vznikne specidlni web a rovnéZ je vytvoren sjednocujici portdl pro
vsechny projekty. Kromé vsech relevantnich informaci je samoztejmosti u vsech projektii
interaktioni prohlidka a graficky vyhleddvac. Je vhodné vice nez obuvykle pracovat
s ndvstévniky, nechybi tedy rizné poradny, zajimavé informace od architektii a moZnost
nechat si zasilat informacni newsletter se zajimavymi cldnky o bytovém designu a novich
trendech. Nabidek na bydleni je na internetu prehrsel, ale vétsinou se jednd jen o velmi
sofistikovany prodejni seznam bez Spetky emoci. V kontrastu s tim virtudlni obchodnik nabizi
moZnost diskutovat o vijhoddch projektii a poradi, ktery byt by byl ten nejlepsi.

E] Konkrétni otdzky vlivu stanoveni ceny na prodejnost viyjrobkii a sluZeb.

1.  Rikd se, Ze zdkaznik chce co nejkvalitnéjsi zbo%i za co nejniZsi ceny. Md se
tomu obchodnik prizpiisobit? Md tedy obchodnik jako prednost svijch produktii
zdiiraziiovat, Ze jsou maximdlné kovalitni a pfitom levnéjsi neZ konkurence?
Ptinese mu takovd strategie iispéch?

Pravdépodobné neprinese. Ackoliv by zdkaznik rdd kvalitni zboZi za nizkou cenu (kdo by také
nerad), prece jen vi, Ze za kvalitu se musi platit. Laciné a ptitom kvalitni zboZi je
povaZovdno za protimluv a zdkaznik bude automaticky oclekdvat, Ze néco neni
v potddku. Radéji si tedy ujasnéte, co budete proddvat: laciné zboZi, pristupné vSem, ale pri
priimérné nebo nizké kovalité, Ci zboZi kvalitni, ale s odpovidajici cenou. Kockopes nikoho
nenadchne.

2.  Ndklady na ziskdni zdkaznika jsou obvykle povaZovdny za reZijni. Je to
sprdavné? Ve vétsiné firem se setkidte s tim, Ze ndklady, které je treba vynaloZit
na ziskdni konkrétniho zdkaznika (cestovné, mzda obchodnika, materidly atd.)
jsou sledovdny za vsechny obchody. Je to spravné?

Neni. Nemdte-li prehled, kolik vds stdlo ziskdni konkrétniho zdkaznika, miiZete propadnout
iluzi, Ze uz pti proni objedndvce ziskdvdte zisk. Pritom bylo-li uzavieni smlouvy ndrocné
(nékolikrdt jste napriklad jeli stovky kilometrii), mohou se vim vynaloZené ndklady vrdtit az
pri treti i desdté doddvce. Sledovini konkrétnich ndkladii na ziskdni konkrétnich zdkaznikil
tedy brdni , plytvdni zdkazniky”, tedy predstaveé, Ze je lépe shdnét nové, nez udrZet ty piivodni.
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Ptitom statistiky i obecné fikaji, Ze ziskat nového zdkaznika miiZe byt aZ 10x draZsi,
nez si udrZet stdvajiciho.

v v

3.  MiiZeme nabidnout niZsi, tzv. zavddéci ceny? Mnohé firmy, aby naldkaly své
zdkazniky, pouZivaji na zacdtku takzvané zavddéci ceny, které jsou casto
podstatné niZsi. Teprve po néjaké dobé ptijdou s normdlni (vyssi) cenou. Co tim
ziskaji a je to vijhodné nebo neni?

Prodduvite-1i bézné spotiebni zboZi anonymnimu davu zdkaznikii, miiZete to zkusit. Zvldsté
tam, kde se jednd o zboZi kaZdodenni potteby. Je-li to ale produkt, ktery si zdkaznik koupi
jednou za dlouhyj cas (nebo jednou za Zivot), nebude zavddéci cena tispésnd. Zdkaznici
si nakoupi laciné zboZzi, to draZsi pak uz nikdo nebude chtit a vy nic nevydélite. A uzZ viibec
byste nemeéli pouzivat zavddéci ceny u podnikovych zdkaznikii, zvldsté jde-li o opakované
doddvky ¢i sluzby. Zddny normdlni zdkaznik vdm totiz nepovoli pozdéjsi zvysent.

4.  Priméreny zisk je zisk maximdlni. Znamend to, Ze miiZete mit tfeba 1000 %
zisku? Midte-li tfeba néjaky patentovany viyrobek, ktery tim pddem nikdo
nemiiZe napodobit a je jediny na trhu, miiZete si lictovat jakoukoliv cenu a mit
tedy jakykoliv zisk? Nebo je vijse vaseho zisku néjak omezena?

Ani v tomto pripadé si nemiiZete cenu urcovat libovolné. V proni fadé mohou existovat
virobky, které mohou zajistit tu samou funkci, i kdyz treba ne tak dokonale jako ten vds. Kdyz
ale cenu prezenete, zdkaznici daji prednost levnéjsimu vyrobku, byt s horsimi vlastnostmi.
Napriklad bude-li novy patentovany lék predraZeny, bude se kupovat 1ék starsi, i kdyz méné
icinny. Ikdyby ale neexistovala za vds produkt ndhrada, je tu stile ve hre objem

zdkaznikovych penéz. Ten se nijak s vasi cenou nezvysi. Prekrocite-li urcitou mez,
zdkaznik si vds produkt odpusti, protoZe na néj nebude jednoduse mit.

5. Je tedy rozumné se soustiedit na ceny blizké dolni hranici? Budete mit vétsi
prodejni tispéchy, kdyZ cenu stanovite nékde pobliZ dolni hranice, tedy vaseho
minimdlniho zisku? Ziskdte vice zdkaznikii a bude v tom pripadé spokojeny jak
zdkaznik, tak vy?

Na zacddtku mozZnd ziskdte vice zdkaznikii, ale v takové pozici nemdte piilis
moznosti, jak sviij pristup inovovat a ménit. K manévrovini s cenou (napfiklad prodejni
akce apod.) uz nemdte prostor a nizky zisk vds navic cini zranitelnymi oproti konkurenci.
MuiZe se stdt, Ze vase firma nebude mit dost prostiedkii k dalSimu vyjvoji produktu, ten zastard
a nebude zajimavy ani za tu nizkou cenu.
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E] Volkswagen New Beetle
Snad Zddnd spolecnost nedokdzala mnovodobého prilivu nostalgie vyuZit Iépe
nez Volkswagen. Piivodni model slavného ,brouka” byl v Americe poprvé uveden
vroce 1949. Se svym jednoduchym designem bez ozdob a zbytecnosti a se svym levnym
provozem byl ,brouk” pravym opakem masioné chromovanych kfiznikii silnic s obrovskou
spottebou, které se v té dobé v Americe vyrdbely. I kdyz vétsina jeho vlastnikii prizndvala,
Ze tento viiz md maly vykon, je hlucny, mdlo prostorny a je v ném zima, tyto vlastnosti byly
povaZoviny spise za roztomilé. Drobné nepohodli bylo vyviZeno tim, Ze ,brouk™ byl levny,
ekonomicky, spolehlivy, snadno se opravoval, dobre se fidil a rozhodné nebyl okdzaly.

Béhem Sedesdtych let, kdy si lidé z povdlecnijch silnych rocnikii kupovali svd proni auta,
vyletéla poptdvka po ,broukovi” raketové vzhiiru atento automobil se stal neuvéritelné
vyraznym symbolem své doby. Podceriované vozitko meélo silny charakter, ktery zosobrioval
tehdejst vzpouru proti konvencim. ,Brouk™ se stal nejoblibenéjsim autem v americké historii.

Jeho prodej dosdhl maxima — 423 000 kusit — v roce 1968. Koncem sedmdesdtijch let se vsak
chovdni povdlecné generace zménilo, vlna ,brouckareni” opadla a Volkswagen model stdhl
z amerického trhu. Presto vSak na tato bafajici auta jejich majitelé jesté po dvaceti letech
vzpominaji s iismévem a ldskou. Volkswagen se pokusil koncem tisicileti vyuZit viny nostalgie
avroce 1998 wvedl natrh nového ,brouka” — model New Beetle. Zvnéjsku se svému
predchiidci velice podobd, a tim vyvoldvd city a vzpominky z minula. Uvnit? je ovsem vybaven
fadou nejnovéjsich technickych novinek. Jeden priimyslovy odbornik fikd: ,Ndvrat brouka” je
zaloZen na spojeni romantismu a realismu — pod staromédni slupkou se skrijoaji moderni
vymoZenosti. Na palubni desce najdeme vedle sebe vizu na jarni kvétiny i moderni autorddio.
Diky doplrikiim, jako jsou elektronicky ovlddand okna, tempomat udrZujici konstantni rychlost

nebo elektronicky stahovatelnd stecha, je to vipné jiny automobil neZ stary osuntély , brouk”.

Je pritazlivé z cisté emociondlnich dvivodii. Proni reklamni kampan na novy model silné
vyuZivala tuto nostalgii, a pritom oZivovala dédictvi starého ,brouka”. ,Vy vSichni, kdo jste
své svédomi prodali v osmdesdtijch letech, mdte sanci si jej koupil zpét,” bylo mottem jednoho
inzerdtu. Dalsi hldsaly: ,Méné kvétin — vétsi vijkon”, ,,Nabizi skvélé novinky. Napriklad
topeni” nebo ,,Zrychleni z nuly na sto? Ano, to umi”. Webové strinky tohoto automobilu
shrnuji: ,,Novy brouk” znd vse, co méli vsichni ,brouci” pfed nim: originalitu, upfimnost,
ndzor. Diikladné a horlivé odmitd banalitu.

Nemyslite, Ze je cas pro to, aby se takovy druh automobilu vrditil?” Volkswagen do ndvratu
,brouka” investoval 560 milionii dolarii. ,Tato investice se vSak bohaté vyplatila — poptdvka
velmi rychle a vyrazné predcila nabidku®”. Mnoho lidi bylo ochotno si automobil objednat
a zaplatit jesté predtim, nezZ se proni wvozy viibec objevily v aulosalonech. Jeden prodejce
z Kalifornie tikd, Ze novy ,brouk” pfitahoval tolik pozornosti, Ze jej museli vZdy odpoledne
premistit ze svého autosalonu, aby se zbavili zvédavcii a mohli se vénovat perspektivnim
zdkaznikiim. UZ v pronim roce po uvedeni na americky trh prekonal objem prodeje nového
,brouka™ ocekdvaniich 50 000 kusii. Po pouhych deviti mésicich hldsil Volkswagen 64 000
automobilii prodanych ve Spojenyjch stdtech a v Kanadé.
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Maly a chytryj automobil ziskdval jedno uzndvané ocenéni za druhym — Zahranicni automobil
roku 1999 od casopisu Motor Trend, cenu za nejlepsi design casopisu Time v roce 1998, cenu
za nejlepsi novinku tydeniku Business Week a konecné titul Automobil roku 1999 v Severni
Americe, udélovany nezdvislou porotou sestavenou z vyznacnych motoristickyjch novindrii.
Prodej tohoto modelu se pfitom stdle zlepSuje, ptesdhl cturtinu celkového objemu prodeje,
kterého Volkswagen dosdhl ve Spojenych stdtech, a pomohl k tomu, Ze tento objem se od roku
1993 zpétindsobil.

Novy ,brouk” md tispéch u vSech generact, nejen u své zdkladni cilové skupiny, tj. u generace
povdlecnyjch silnyich rocnikii, pozdéjsich kvétinovych déli. Libi se dokonce i dnesni mlddeZi,
kterd uz si nemiiZe pamatovat piivodni verzi. ,Je to totézZ, jako bychom tu meéli rockovou
hvézdu a kazdy chtél autogram,” 7ikd manaZer prodeje spolecnosti Volkswagen. ,Jesté nikdy
jsem nevidél aulo, které by pritahovalo tak Sirokou skdlu lidi, od Skoldkii po diichodce” Jeden
ze zdkaznikil, ktefi si automobil rezervovali, fikd: ,Miij tdta mi ,broucka”™ koupil v roce 1967
a jd jej prosté miloval. Jsem si jisty, Ze tenhle mi pomiiZe vrdtit se zpdtky.” A doddvd: , Kupuju
to auto jako prekvapeni pro dceru, ale myslim, Ze ji ho budu povdd brdt.” Horecka prelomu
tisicileti je zpiisobena mnoha faktory marketingového prostredi soucasné — od technologickych,
ekonomickych ¢i demografickijch aZ po faktory kulturni, spolecenské a politické. Vétsina analyjz
predpovidd, Ze vina nostalgie ddle poroste s tim, jak budou povdilecné rocniky stdrnout. To
by pochopitelné slibovalo novému ,broukovi” zdinou budoucnost. ,Brouk neni jen prdzdnd
nostalgie,” fikd komentdtor casopisu Trend Journal. Jiny analytik tvrdi, Ze novy brouk je nase
romantickd minulost, upravend tak, aby vyhovovala nasi hektické soucasnosti. Je jiny,
ale presto divérné zndmij — prosté je to to pravé auto pro dnesni dobu.
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4. Analyza vnéjSiho marketingového prostiedi

(44 Marketingovy vyjzkum a priizkum trhu vychdizi z detailni znalosti prostiedi,

v némz se spolecnost pohybuje. Aby spolecnost byla schopna dosahovat vytycenijch

cili, musi umét vyuZivat vyhod a ptinosii marketingového informacniho

systému. Jeho iikolem je trvale sledovat a priibézné vyhodnocovat situaci na trhu. Pfi realizaci

marketingového vyjzkumu se marketingovi manaZeri musi nejprve rozhodnout, jaky typ

informaci potrebuji, posoudit, zda je mozné tyto informace ziskat a odhadnout, jak ndkladné
a casové ndrocné jejich ziskdvdni bude.

Marketingovy vyjzkum je béZnou obchodni metodou poslednich tiech az ctyr desetileti. Jako
disciplina si vytvofil své vlastni technologie, ale zdklady byly preneseny z jinych védnich
oborii zahrnujicich sociologii a psychologii a casto rozsiril své vyuZiti na socidlni politiku ¢i
vysetfovdni socidlnich problémii.

Jakékoliv marketingové analyzy, vyzkumy a Setfeni se tak opiraji o data. Kovalita
analyzovanych dat pak spoluurcuje kvalitu vystupii marketingovijch Setveni. Aby byla
firma ddle se zdvéry takovychto priizkumii schopna pracovat, musi se snaZit o dobre
provddénou segmentaci a pokryti. Dané pak zpétné ovlivni i opétovné provddénd
marketingovd setveni. Trinim segmentem je tedy urcitd skupina zdkaznikii s velmi podobnou
situaci ve vztahu k urcité skupiné vijrobkii.

4.1 Marketingovy vyzkum

Znalost situace na trhu, zjiStovani potfeb a poZadavka spotfebitelti a vytvareni
aktivitim marketingové orientovaného podniku. K tomu by si mél kazdy podnik
vybudovat sviij vlastni marketingovy informac¢ni systém, jehoZz prostiednictvim lze
ziskavat dostatek relevantnich marketingovych informaci nutnych pro jeho
strategické, taktické a operativni rozhodovani.

Marketingovy informacni systém lze definovat jako soubor aktivit podniku,
které slouzi ke sbéru, tiidéni, analyjze, vyhodnocovdini a prezentaci dat, jeZ
jsou potiebnd pro presné, véasné a kvalifikované marketingové rozhodovdni.

Marketingového  informacniho systému  Leonardo vyuZivd napt. spolecnost
KORAMO, a. s. (nejoétsi vijrobce mazacich olejii v Ceské republice s chrdnénou

znackou MOGUL). Snaha managementu o udrZeni proni pozice na trhu vyistila
v pozadavek na implementaci viykonného informacniho a analytického ndstroje, ktery by
komplexné podporoval marketingové aktivity spolecnosti. Systém Leonardo pracuje s databdzi
firem, osob, projektil, historii aktivit, eviduje obchodni pripady, sleduje kovalitu a kvantitu
obchodnich  Cinnosti, spolupracuje s ostatnimi  programy  spolecnosti, vyhodnocuje
marketingové projekty, jejich vispésnost, niklady, vyjvoj apod. Odkaz: www.koramo.cz
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Marketingovy informacni systém podniku miZe mit pochopitelné riazné formy
a v zavislosti na jeho velikosti a finan¢ni situaci miize byt tvofen bud jen nékolika
malo nastroji anebo naopak rozsihlym komplexem technického a personalniho
vybaveni. Zikladnim tkolem MIS je trvale sledovat a pribéZzné vyhodnocovat
situaci na trhu. Pfi realizaci marketingového vyzkumu se marketingovi manaZeti
musi nejprve rozhodnout, jaky typ informaci pottebuji, posoudit, zda je mozné tyto
informace ziskat a odhadnout, jak ndkladné a ¢asové naro¢né jejich ziskdvani bude.

Spravné fungujici MIS pfitom poskytuje v podstaté tfi moZnosti, jak tyto potiebné
informace ziskat. Jsou jimi:

. vnitfni zdroje firmy,
. marketingové zpravodajstvi,
. marketingovy vyzkum.

Z vnitinich zdrojh ziskavaji marketingovi manaZefi zdkladni informace, jako jsou:

. hospodarské vysledky,

. specifické udaje,
] udaje o dodavatelich, zdkaznicich, konkurenci a distributorech, dopliikové
udaje.

Zdrojem téchto dat je podnikové tcetnictvi, statisticka evidence podniku, operativni
evidence, zprdvy zaméstnancti, finanéni zprdvy a fada dalsich podnikovych
materiald.

VSechny tyto informace lze obvykle ziskat velmi rychle, snadno a hlavné bez dalsich
finan¢nich ndkladt. Nevyhodou je to, Ze jejich aktudlnost a relevantnost byva obvykle
horsi, nebot se jedna vétsinou o tdaje, které popisuji minulost a které byly ptavodné
urceny pro zcela jiny tcel, neZ jsou potfeby marketingového managementu.

Informace marketingového zpravodajstvi mohou pochdzet z velmi rGznych
artaznorodych zdrojii, a to jak od vlastnich zaméstnanct firmy, tak také
od pracovniki externich. Cennym zdrojem informaci je téZ samotna konkurence.

U konkurence Ize sledovat objem produkce, nabizeny sortiment vyrobkii, prodejni
ceny, metody distribuce, zpiisob propagace vyjrobkii, ndiklady na reklamu, prezentaci
v médiich, vyjrocni zprdvy, internetové strdnky atd.

Odkaz: www.marketingonlinepro.com
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Vsechny tyto informace lze ziskat bud vlastnimi silami a prostfedky, anebo je
odkoupit od specializovanych agentur, které se sbérem informaci do databazovych
systémi, jejich zpracovdnim a naslednym prodejem zabyvaji. Obecné lze fici, Ze
marketingovym vyzkumem podnik ziskdvd informace pro zdkladni oblasti
marketingového fizeni.

Soucasti marketingového informacniho systému je také marketingovy vyzkum. S jeho
pomoci 1ze ziskat tidaje o vnéjsim a vnitfnim marketingovém prosttedi, tj. o zménach
ekonomickych, politickych, demografickych, sociologickych, kulturnich a politickych
faktori, o postojich, ndzorech a potfebach =zdkaznik(, partneri, konkurentt
a vefejnosti.

Marketingovy vyzkum je systematicky sbér, analyza a interpretace
informaci relevantnich pro marketingovd rozhodnuti.

Jeho tcelem je pomadhat feSit a zdokonalovat marketingovd rozhodnuti, vybirat
optimdalni moZnosti nebo dokonce vytvofit program pro marketingova rozhodnuti.
V kazdém oboru je zakladem pro dobré rozhodovani platna informace a umeéni ji
spravné pouzit. Jakdkoli informace potfebna nebo néjakym zptsobem piispivajici
marketingovému rozhodovani a metody uZivané k ziskani téchto tidaji mohou byt
povaZovany za marketingovy vyzkum.

Oblast marketingového vyzkumu si miizeme predstavit baddnim nad jednim typem
marketingového rozhodovani: Co udélat s produktem, jenZ zaznamendva
podprimeérné ¢i neuspokojivé zisky? AniZ bychom brali v tivahu povahu produktu,
existuji tfi mozné alternativy probihajici bud oddélené nebo soubézné.

SET-TOP-BOX
Statistiku prodeje monitorovalo a zpracovalo Poradenské centrum HERMES.

Informace o celkovém poctu prodanych SET-TOP-BOXii jsou monitoroviny od
zahdjeni jejich prodeje. Informace byly ziskdvdny od spolupracujicich prodejcii, a to pouze
v oblastech s pokrytim DVB-T: Hlavni mésto Praha, Stredocesky kraj, Jihomoravsky kraj
a Moravskoslezsky kraj. DomaZlice a okoli do tohoto prizkumu jesté nebyly zahrnuty. Ve
vsech uvedenych krajich spolupracovala vice jak polovina elektro-prodejcii (kamenné obchody)
a témé¥ pétina on-line obchodii. Obchodni fetézce o spoluprdci nemély zdjem.
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Strategie Marketingova informace

Velikost trhu pro uchyceni produktu

Prehled trhu v jednotlivych segmentech

Jiz existujici zabrany podil na trhu

Prodavej vice
Dostupnost produktu — napf. maloobchodnf sit

Informovanost spottebiteltl o produktu

Ptijeti produktu spotfebiteli

Cenové trovné konkurent

Citlivost trhu vidi cené

Zvysit cenu Predstava spotfebitelt o hodnoté produktu

DtlezZitost problematiky netykajici se ceny

Pravdépodobny vliv na poptavku spotfebitelti po zvyseni

Zda-li by néjakd vyslednd modernizace produktu ovlivnila ndhled na

Sniz vylohy produkt

Tabulka 4.1: Marketingové strategie a ndlezité informace potfebné ke zvySeni profitu
produktu

VySe uvedend tabulka demonstruje nékteré zinformaci, teoreticky dostupnych
z marketingového vyzkumu, ktery je tfeba provést pied rozhodnutim o zptsobu,
jakym vynos vylepsit.

Trh a marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum miize byt aplikovdan na jakoukoli formu trhu, kde se
nakupujici a prodavajici setkdvaji za ticelem vymény a zvyseni hodnoty (spokojenosti
nakupujictho a zisku proddavajictho). Podle charakteru trhu vsak existuje mnoho
rozdilt v pfistupu a technologiich ze strany vyzkumnika.

Zakladni rozdéleni trhu:

. spotiebni trh — spotiebitelem je jednotlivec ¢i domdacnost nakupujici pro své
vlastni potfeby a uspokojeni

. trh, kde spotiebni jednotkou je organizace, firma, vefejny ¢initel nebo jiny organ
(v tomto pfipadé nejsou uspokojovany individualni a osobni potieby)
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Spottebni trhy mohou byt dale podrozdéleny napt. na trhy srychloobratkovym
zbozim (jidlo) a jiné trhy — média, finan¢nictvi, cestovani a volny cas, spotiebni
trvanlivé zboZzi apod. Technologie pouzivané z vyzkumtm téchto trhti zahrnuji
kvantitativni metody zaloZené na pfesném vybéru vzorkt i kvalitativni metody
zjistujici pfedstavu a motivaci spotfebitelt.

Jakykoli trh, kde je spotiebni jednotkou organizace, vyzaduje rozdilné technologie
marketingového vyzkumu nebo alespori zménu objektu, na ktery je kladen diraz.
Trhy, kdysi sloZené zorganizaci, byly dfive oznafované jako pramyslové, ale
v dnesni dobé je béZné mluvit o B2B (business-to-business) sektoru. Jejich produkty
jsou spise pro kanceldtské pouZiti a zahrnuji vybaventi jako jsou pocitace, kopirky, ale
také sluzby telekomunika¢ni a financ¢nictvi. Kategorie ,priimyslového trhu” ma nyni
tendenci byt uzivana v omezenéSim smyslu pro produkty a sluzby pottebné ve
vyrobé. Rozdily v metoddch marketingového vyzkumu uZivanych v téchto oblastech
odraZeji strukturdlni rozdily ve zkoumanych trzich. Pocet nakupujicich na trhu tak
i prodédvajicich miaZe na rozdil od spotfebnich a B2B trhii ¢itat jen desitky, a proto
bude na pokryti po¢tu organizaci tvoticich 75 % trhu stacit jen maly dotazovy plan.
Na vétsinu obchodnich trhii byva také aplikovano Paretovo pravidlo.

Jen ti nejlepsi z nékolika obrovskych hra¢h jsou povazovani za valnou vétSinu trhu
a i maly posudkovy vzorek, zahrnujici kli¢ové dotazované, zajisti spolehliva data.

Trhy, at uz spotfebni, B2B nebo priimyslové, se neomezuji jen na jednotlivé zemé.
Marketing se stdle vice stdvd mezindrodni aktivitou s celosvétovymi znackami
a marketingovymi programy. Stale castéji je pro nékteré trhy nutné, aby pole
prazkumu zahrnovalo minimélné celou Evropu.

Pfi realizaci marketingového vyzkumu jsou dnes bézné vyuZivany statistické,
psychologické a sociologické postupy, které umoZziiuji stanovit velikost vzorku
vybérového Setfeni, vybrat vhodnou metodu Setfeni a zvolit odpovidajici techniku
dotazovani. Vyznamnou a ¢asto pouZivanou soucésti marketingového vyzkumu pak
jsou metody priazkumu trhu, které jiz piedstavuji praktickou realizaci sbéru
potfebnych informaci. Hovofime-li o marketingovém vyzkumu a prizkumu trhu,
miZeme konstatovat, Ze rozdil mezi témito cinnostmi spocivd v tom, Ze
marketingovy vyzkum predstavuje aktivitu systematickou, dlouhodobou
a komplexni, zatimco prazkum trhu slouzi k feSeni aktualnich problému
a k jednorazovému zjistovani potfebnych informaci.
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Marketingového vjzkumu bylo vyuZito pro zjisténi, jaké procento populace CR znd
E internetovy Portdl verejné sprdvy. Z tohoto vyzkumu uskutecnéného spolecnosti

STEM/MARK vyplynulo, Ze p¥iblizné 27 % populace CR jiZ znd internetovy Portdl
verejné spravy. Cilem Portilu vefejné sprdvy je sjednotit informace a elektronické sluzZby
nabizené verejnou sprdvou do jednoho mista a pod jednu stiechu. Mezi lidmi s moZnosti
pristupu na internet zbézné znd Portdl priblizné kazdy druhy a 10 % internetovych uZivatelii
jiz samotny Portdl navstivilo. Drtivd vétsina téch (90 %), kteri Portdl znaji, se také shodla
v hodnocenti, Ze jeho spusténi bylo veskrze pozitivnim krokem a jednd se o sluzbu, kterd dosud
v CR chybéla.

Odkaz: www.portal.gov.cz

Z prizkumu trhu, ktery uskutecnilo Greenpeace v rdmci své kampané zamérené proti
uvolriovdni geneticky modifikovanych potravin do Zivotniho prostiedi, vyplynulo, Ze nejvétsi
Cesky vyrobce stolnich olejii SETUZA, a. s. pouZivd pri vyrobé stolnich olejii také geneticky
modifikovanou slozku — séju Roundup Ready. Stalo se tak presto, Ze spolecnost deklarovala
svilj zdmér tuto sloZku nepouZivat.

Odkaz: www.greenpeace.cz
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Schéma 4.1: Proces marketingového vyzkumu

s Marketingovy vyjzkum poskytuje podstatné a objektivni informace o situaci
na trhu, o chovdni zdkaznikii a o mozZném podnikatelském riziku. Opatient,
kterd byvaji na zdkladé vyjsledkii marketingového vyzkumu ptijata, by méla
umoznit dosaZeni vytéenych podnikatelskijch cilii a méla by odpovidat potiebdm
marketingové strategie firmy.
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Marketingovy vyzkum jako takovy spoc¢iva ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze
a interpretaci téch tidajd, které ndm umozni:

] porozumét trhu, na némz podnikdme anebo hodlame podnikat,

. identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a zjistit p¥ileZitosti,
které se na ném pro nds vyskytuji anebo mohou vyskytnout,

. formulovat moZné sméry marketingové ¢innosti a hodnotit dosazené vysledky.

Data, kterd 1ze pomoci marketingového vyzkumu ziskat, jsou:

. data primarni — jsou ziskdvana v terénu a pfimo se tykaji feSeného problému,
zjistuji se nové¢, jsou aktudlni a relevantni,

. data sekundarni - jiZ byly né&jakym zplisobem ziskdny v minulosti a jsou
uloZeny v podniku, externi organizaci (naps. v agenture marketingového vijzkumu),
v archivu, v publikacich (napf. centrdlnich orgdnii, jako jsou ministerstva, statistické
iitady, hospoddrské komory). Pfednosti sekundérnich tdajt je jejich nendkladnost
a dostupnost, nevyhodou vSak je jejich neaktudlnost, nerelevantnost
a potencidlni nespolehlivost.

Vyzkum, jehoZ pomoci jsou data ziskdvdna a hodnocena, se potom déli na:

. vyzkum v terénu,

. vyzkum od stolu.

Pred zahdjenim kaZdého terénniho vyzkumu je vhodné provést nejdiive vyzkum od
stolu a jeho pomoci ziskat a posoudit tidaje sekundarni.

Sekunddrnimi iidaji jsou naptiklad statistickd data o situaci na trhu, o jeho kapacité
a vyvoji, informace o vyrobé a prodeji jednotlivych produktii, idaje o prijmech

a vydajich obyvatelstva, vysledky vybérovych Setfeni o ndzorech obcanii na
ekonomickou c¢i politickou situaci, souhrnné iidaje o Zivotni virovni, demografickd data atd.

Odkaz: www.simar.cz

Firma Information Resources, Inc. proddvd data o prodejich pofizend ze snimacii dat
v supermarketech. Celkem md k dispozici data z 55 000 domdcnosti, vcetné zdznamii
o0 zkusebnich prodejcich ao béZnych ndkupech, o oddanosti zdkaznikii wurcité znacce
a demografickém rozdéleni zdkaznikii
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Sekundarnim vyzkumem lze ziskat informace, které mohou poslouZit jako
vychodisko pro primarni vyzkum a navic uSetfit ¢as i finanéni prostiedky. Typem
sekundérnich tdajt jsou zpravy z marketingovych vyzkum, které nejsou provadény
pro konkrétni podnik, nybrz pro obecné informace. Casto se zde sleduje vyvoj zmén
v chovani na stdlém souboru jednotek — tzv. panelu.

Pro firmu Campbell by bylo prilis ndkladné provést kontinudlni audit
maloobchodnich prodejcii s cilem zjistit sviij podil na trhu, ceny a vdaje o konkurenci.

MuiZe si tyto informace ovSem koupit prostiednictvim sluzby InfoScan poskytované
spolecnosti Information Resources.

Khlavnim typtm téchto vyzkum patii:

. Panely prodejen, pfi nichZ se sleduji napf. ceny, zadsoby a prodej vSech znacek
daného druhu zboZi. Tento sekundarni vyzkum poskytuje informace o velikosti
trhu, o podilu urcité znacky na trhu, o cenach apod.

. Spotiebitelské panely sleduji vybrany soubor domacnosti, které eviduji
vSechny své ndkupy za sledované obdobi.

. Omnibusovy vyzkum piedstavuje situaci, kdy jsou do rozsdhlého a vétSinou
pravidelné provadéného vybérového Setfeni zafazeny inékteré otdzky
jednotlivych zadavatelti (firem). Omnibusovy vyzkum firmdm podstatné snizuje
ndklady na marketingovy vyzkum, nebot dochazi k jejich rozdéleni mezi
vSechny zainteresované zadavatele.

Agentura ULTEX Market Research, s. r. o. nabizi marketingové sluzby, pri nichZ
vyuzivd vyzkumu: 1. UltBus (celostdtné reprezentovany omnibusovy vyzkum s 1000

respondenty), 2. MotoBus (omnibusovy vyzkum mezi motoristy), 3. TopBus
(celostdtni omnibusovy vyzkum mezi 1000 domdcnostmi s nadpriimeérnymi prijmy).

Odkaz: www.ultex.cz

Z obecné metodologického hlediska je rozliSovan vyzkum:

. popisny, ktery slouzi k popisu jevii, s nimiZ se v dané oblasti 1ze setkat,

. kauzalni neboli diagnosticky, ktery dany problém nejen popisuje, ale snaZi se
i o formulaci urcitych hypotéz, patrd po pfi¢indch popisovanych jevii a hleda
souvislosti, zavislosti a vztahy kauzalni (pfi¢iny a nasledku). Vychodiskem pro
tento vyzkum byvad pomérné c¢asto vyzkum popisny. Kauzalni vyzkum vsak
obvykle byva ndro¢néjsi jak na ptipravu, tak také na zpracovéni a interpretaci
ziskanych tudajd,

. predpovédni neboli prognosticky, ktery se snazi postihnout soucasné vyvojové
trendy a urcit pfedpoklddany budouci stav sledovanych jevi.
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Marketingovy vyzkum provadény v terénu lze dale ¢lenit na:

. vyzkum kvantitativni — pomoci néj jsou zkoumény rozsdhlé soubory ¢itajici
stovky aZz tisice respondentt a jejich cilem je charakterizovat dostate¢né velky
areprezentativni vzorek. SnaZi se pfitom kvantitativné a co nejvice
standardizovanym (tj. objektivnhim) postupem zjistit ndzory lidi a popsat
(,zmeéfit”) jejich chovani a zjisténé hodnoty pak zpracovat pomoci statistickych
postupti. K technikdm kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani
a experiment. Kvantitativni vyzkumy jsou casové i finanéné ndro¢né, pfinaseji
vSak vysledky v pfehledné podobé.

. vyzkum kvalitativni — naproti tomu umoziuje zjistit pfedevsim motivy chovani

MM

lidi a vysvétlit jeho pfi¢iny.

Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

Individudlni hloubkové rozhovory, které se pokouseji odhalit hluboce zakofenéné
priciny wurcitych nazortt a wurcitého typu chovéani. Tazatel pifi nich pozorné
respondentovi naslouchd, rozhovor zaznamenavad a zjisténé skutecnosti poté
Zpracovava.

Ve skupinovych rozhovorech probihd fizend diskuse ve skupiné lidi, ktefi byli
vybrani tak, aby reprezentovali urcitou cilovou skupinu. Ve skupinovém rozhovoru
jde zejména o sledovani procesu ptsobeni spolecenskych vlivii na formovani
individudlnich nazort a na individuélni rozhodovani.

V porovnani s vyzkumem kvantitativnim je kvalitativni vyzkum rychlejsi a méné
nakladny. M4 v8ak néktera vyznamnd omezeni, napfiklad to, Ze soubor respondentt
je vétsinou maly a nereprezentativni, takZe ziskané vysledky nelze zobecnit na celou
populaci. Tento vyzkum je vS8ak vhodny pro prvni sezndmeni se s problematikou.
Obecné ale nelze Zadny z téchto piistupti upfednostriovat, nebot oba nabizeji na
zkoumanou problematiku specificky pohled.

U informaci, které jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskdvény, se obecné
pozaduje, aby byly:

. relevantni — aby se k feSeni daného problému pfimo vztahovaly,

. validni — aby vyjadfovaly a charakterizovaly to, co vyjadfovat a charakterizovat
maji,

. reliabilni — aby opakovdnim stejnych metod byly ziskdvany stejné nebo
podobné vysledky,

. pohotové — aby bylo moZno ziskat je dostate¢né rychle,

. rentabilni — aby ndklady na jejich ziskdni nebyly pfili§ vysoké.
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NP4 N s

K nejrozsifenéjsim technikdm kvantitativniho i kvalitativntho marketingového
vyzkumu patii dotazovani. Pisemny kontakt je zprostiedkovdvan pomoci dotazniki
nebo ankety. Dal$im postupem dotazovéni je osobni rozhovor, ktery je naro¢néjsi nez
dotazovdni pisemné anebo anketa. Rozhovor veskupiné realizuje zkuSeny
vyzkumnik, ktery s pfitomnymi diskutuje na dané téma, pfipadné predvadi produkt.
Dalsi moZnosti je telefonické dotazovani.

Vybér vhodné techniky Setfeni zdavisi pfedevSsim na zkoumané problematice,
na povaze zjiStovanych informaci, na jejich pozadovaném rozsahu, na charakteru
respondenti a na casovych a finan¢nich moZnostech tazatel. Kazdad z vyse
uvedenych technik ma pochopitelné urcité vyhody a nevyhody aty je tieba vzdy
pfedem peclivé uvazit.

V praxi se pouZiti jednotlivych technik navzajem kombinuje a obecné nelze ¥ici, Ze by
nékterd z nich byla ta nejvhodnéjsi.

Na internetovyjch strankdch spolecnosti GfK Praha, s. r. o. (institut pro vyzkum trhu)
je kdispozici demo verze online dotazniku, na jehoZ zdkladé se lze sezndmit
s mozZnostmi dotazovdni na internetu. Demo dotaznik md pouze informationi
charakter a neni vyhodnocovin. K nahlédnuti je také ukdzka standardnich vyjstupii dotazovdni.

Odkaz: www.gfk.cz

Dalsi techniky, jichZ 1ze v rdmci marketingového vyzkumu pouZit:

. pozorovani, coZz je specificky zpusob ziskdvdni primérnich informaci
a uskutecniovat ho mohou jen vyskoleni pracovnici. Velmi ddleZity je pritom
systematicky zdznam vysledki pozorovani.

. experimentdlni techniky, jejichZz pomoci lze sledovat vliv jednoho jevu
(nezavislé proménné) na jev druhy (zavisle proménnou), a to ve zcela nové
vzniklé situaci. V tomto p¥ipadé usilujeme o zachyceni reakci na vzniklou situaci
a snazime se nalézt vysvétleni tohoto chovéni.

Velmi dilezitou slozkou kazdého marketingového vyzkumu je také vymezeni (vybér)
souboru respondentii, tj. stanoveni poc¢tu zkoumanych jednotek (jedinct,
domadcnosti, firem). Prvnim krokem je proto vymezeni tzv. zdkladniho souboru
jednotek, které nas zajimaji s ohledem na vyzkumny zdmér.

urcité spolecenské skupiny.

Ti] Respondent nds vétsinou nezajimd jako konkrétni osoba, ale jako zdstupce
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Pred casem byl ucinén mezindrodni internetovy komunikacni vyzkum, ktery se
zaméfil na vyzkum postoji a komunikacniho chovdni po iitocich na WTC

11. zdri 2001. Vyzkumnym zdmérem bylo zjistit, diive neZ respondenti zapomenou
nebo nez budou ovlivnéni ve svijch vypovédich prostiedky masové komunikace, jaké byly proni
okamzité reakce lidi na uddlosti 11. zd# 2001. Respondenty byli Cesi, ziskdno bylo také
mnoZstvi vyplnénych dotaznikii od cizincii z mnoha zemi svéta. 59 % souboru tvorili muzi
a41 % jsou Zeny. Témér vsichni (95 %) pouZivaji pocitace ke komunikaci. V internetovém
vyzkumu populaci, v nichZ md jen mens$i cist obyvatel pFistup k internetu (v CR to bylo
v dobé vyzkumu asi 25 az 35 % populace), neni k dispozici vibérovy soubor, ktery by

reprezentoval populaci obyvatel stdtu.

Odkaz: www.efamro.com

Vyuziti marketingového vyzkumu

Smyslem marketingového vyzkumu je vyvodit ze shromazdénych informaci potfebné
praktické zavéry. Informace ziskané pomoci vyse uvedenych technik proto musi
vyzkumnik nakonec zpracovat, vysledky sestavit do tabulek a graf a zjistit
a vyhodnotit ¢etnosti vyskytu sledovanych veli¢in.

Vyuziti marketingového vyzkumu Ize klasifikovat do ¢ty hlavnich oblasti.
Marketingovy vyzkum mtiZe:

1.  pomoc zjistit potfebu produktu ¢i sluzby,

2. pomoci odstartovat novy ¢i slaby produkt,
3. zlepsit vykon jiz vybudovaného projektu,
4.

ukazat zpusob, jak se strategicky pohnout kupfedu, napf. zabirdnim novych
oblasti ¢i nakupovanim.

Poptavka po produktech a sluzbéach se v ¢ase neustéle vyviji. KaZzdy produkt prochéazi
tzv. stadiem mladi, dospélosti a stafi. Ve fazi mladi produktu je poptavka v zacétcich
nizkd a néasledné zaznamendva rapidni nartst. Dospélost je obdobim rtstu, ale

nakonec zpomalenim s kulminaci poptavky. V obdobi stafi poptdvka po produktu
ustava a je nahrazena né¢im jinym.

Marketingovy vyzkum muZe hrat roli jesté predtim, neZ je produkt uveden na trhu,
v tzv. fazi pfed narozenim. V tomto stadiu je rozhodujici urcit, jestli je produkt
potiebny, zddany nebo neexistuje-li néjaka neuspokojend potieba spottebitele. Ve fazi
mladi ma marketingovy vyzkum Siroké pouZiti. Cena produktu musi byt stanovena
kvili prodejnosti a zisku na optimalni trovni, miize byt ndpomocny pii volbé obalu,
reklamy a trhu, na ktery bude urcen tak, aby byli osloveni ti spravni lidé.
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Ve fazi dospélosti, kdy prodejnost produktu sili a sméfuje k maximu, je marketingovy
vyzkum vyuZit k zaruceni spokojenosti zakaznikiti (mtize urcit napf. vyznam znacky
pro spotiebitele a navrhnout, jak ji 1épe sladit s trhem, aby prodejnost stoupla opét na
maximum). Marketingovy vyzkum tak bude =zasahovat do marketingového
planovéni, ur¢ovani cen, reklamniho testovani apod.

Dospéje-li produkt do faze stafi, nachdzi marketingovy vyzkum vyuziti ve
vyhleddvani novych uZivateld produktu, jeho tpravach za tucelem opétovného
zvySeni prodeje ¢i vytvoreni novych segmentti, které mohou byt zasaZeny. MtZe byt
vyuZit pfi testovani novych konceptt, které by mohly nahradit klesajici trzby.

Vyuziti marketingového vyzkumu v Zivotnim cyklu produktu ukazuje néasledujici
schéma.

W | 2 | B || 4

pred mladi dospélost stari
narozenim

Ucel \ uréeni odstartovani vylepseni vymysleni
| prazkumu / potfeb produktu vykonu dalgiho kroku
toatovanl marketingové spokojenost ziskani
Typ K i) planovani, zakaznika, art
studia onceptu ceny, testovani hodnota exportu
| reklamy, baleni znacky

Schéma 4.2: Vyuziti marketingového vyzkumu

1. stadium produktu — Marketingovy vyzkum v urcovini potieb nového produktu byl
diilezity napf?. pii preméné letisté v Manchesteru z mistniho na jedno z hlavnich
evropskyjch center. Letisté si uvédomilo, Ze riist by znamenal primét aerolinky zajistit
nové trasy — ekvivalent k uvddéni vijrobku na trh. Priizkumem bylo ovéfeno, Ze existuje
velkd spousta lidi, kteri by rddi novijch tras vyuZivali.

2. stadium produktu — Ke konci 80. let uZivala spolecnost Philips marketingového
vyzkumu pri uvedeni nové tady lamp, které byly jemné zbarvené v diisledku nové
vyrobenych pigmentii, jeZ elektrostaticky pokryly vnitini stranu Zdrovky, na trh. Ndzev
lampy znél ,Jemny ton”. Pred uvedenim na trh povérila firma Philips marketingovy
vyzkum, aby zjistil, zda-li kviilli novému vzhledu Zdrovky, majici na tehdejsi dobu
novdtorsky tvar (hranaty) a pastelovému odstinu svétla jevi lidé o lampu zdjem.
Visledky tohoto vijzkumu prokdzaly, Ze hranaté lampy byly oblibené, protoZe byly jiné,
nekonvencni a osobité.
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4. stadium produktu — Evropsti vijrobci aut nasli nové trhy pro své stdrnouci, ale stile
pouZitelné motory a karosérie ve ,Vychodnim bloku” a Ciné. Kromé automobilii jsou
prikladem dalSich stdrnoucich, ale stdle iispésnych vyrobkii, které musely prejit na
zahranicni trhy, aby nasly nové moZnosti rustu, napt. Coca-Cola nebo kukuticné
lupinky. Dalsim typickym ptikladem je tieba armdda, kterd potfebovala kampan, jez by
pomohla pfitdhnout dalsi brance.

Vysledky marketingového vyzkumu je tfeba prezentovat v jednoduché
a srozumitelné formé. Vyzkumnik by se v Zddném pifipadé nemél snaZit o to, aby
¢tendfe zavére¢né zprdvy ohromil velkym mnoZstvim ¢isel nebo pouZzitymi
statistickymi metodami. Zavéry by mély byt struéné, ucelené a srozumitelné, véetné
konkrétnich praktickych doporuceni.

Stylisticky propracovany text by mél byt provdzen prehlednymi tabulkami, které
z dtivodt rychlé orientace a vizudlni ndzornosti by mély byt zpracovany také do
graft a diagrami.

V zévéreéné zpravé kazdého marketingového vyzkumu by méla byt predklddana
pouze ta zjiSténi, kterd jsou pro marketingova rozhodnuti vyznamna a relevantni
a kterd by vedeni organizace mélo realizovat.

Dobie provedeny marketingovy vyzkum md zadavatelim nabizet lepsi,

ovs v

kvalifikovanéjsi a spolehlivéjsi feSeni existujicich problém.

Coca-Cola
V roce 1985 v pripadé, ze kterého se casem stal jeden z nejzndmeéjsich marketingovych

pribéhii, ucinila Coca-Cola jednu zdsadni chybu. Po devétadevadesiti iispésnijch
letech upustila od svého piivodniho receptu pod ndzvem Coke. Novym ndstupcem se méla stdt
New Coke” se sladsi a jemnéjsi chuti. Zpocdtku, uprostied vlny reklam a publicity v rdmci
uvedeni New Coke na trh, se proddvala dobfe. Brzy wvsak, spolu s postupné vzriistajicim
poboutenim uZaslé verejnosti, zacaly prodeje stagnovat. Rozzlobeni zdkaznici zacali New Coke
odmitat. Do firmy denné telefonovalo az 1500 lidi. Skupina, kterd si ftikala ,Old Cola
Drinkers”, organizovala protesty, rozddvala tricka a vyhroZovala Zalobou, aZ nakonec,
po pouhyjch trech mésicich od uvedeni New Coke na trh, byla Coca-Cola donucena vrdtit
se k piivodni recepture.

Piivodni ndpoj zacala proddvat znovu pod ndzvem Coke Classic, spolecné s New Coke.
V obchodech se tedy objevily obé znacky. Firma se poté nechala slyset, Ze New Coke se méla
stdt jeji hlavni znackou, zdkaznici vsak byli jiného ndzoru. Ke konci roku byly prodeje Coke
Classic a New Coke ve vzdjemném poméru 2 : 1. Pouze rychld reakce na vzniklou situaci
zachrdnila firmu Coca-Cola od jisté katastrofy.
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Véas se preorientovala na Coke Classic a New Coke wuvedla do role podpiirného
g vyrobku Coke Classic. Opét byla stéZejnim viyrobkem firmy a prednim
nealkoholickym ndpojem v zemi. New Coke se stala ,iitocnou znackou” firmy
zameérenou viici Pepsi — Coca-Cola jejim prostiednictvim sméle inzerovala srovndni chuti New
Coke s Pepsi Colou. New Coke, vsak stdle predstavovala pouhd 2 % trzniho podilu. Na jate
roku 1990 Coca-Cola zménila jeji obal a znovu uvedla tento ndpoj na trh pod ndzvem Coke II.
Dnes pro Coca-Colu predstavuje Coke Classic 20% podil na trhu nealkoholickijch ndpojii. Coke
II v tichosti zmizela z trhu. Proc byla pri prezentacich uptednostiiovdna na pronim misté New
Coke? Kde se stala chyba? Mnoho analytikii pficinu téchto potizi vidi v chybném a povrchnim
vypracovdnim marketingové analyzy. Ackoliv byla Coca-Cola v osmdesitijch letech vedoucim
virobcem na trhu nealkoholickyjch ndpojii, jiz v té dobé zacinala pomalu ztrdcet cdst svijch
trznich podilii ve prospéch Pepsi. Ta po nékolik let vispésné uvddéla sviij televizni porad Pepsi
Challenge, v kterém se diviky snaZila presvédcit, Ze zdkaznici ddvaji prednost sladsi chuti
Pepsi pred Coca-Colou. Zacdtkem roku 1985 Pepsi vitézila na poli prodejii v supermarketech
oceld 2 %. (Zmiriovand 2 % nékomu nemuseji ptipadat jako vysoké cislo, ale na dnesnim
rozsdhlém americkém trhu mnealkoholickych ndpojii predstavuji 1,2 miliardy dolarii
v maloobchodnich trZbdch!) Coca-Cola byla nucena reagovat, aby zabrdnila dalSimu sniZovdni
svého podilu na trhu.

Zahdjila nejrozsdhlejsi vijzkumny projekt v historii firmy, ktery trval déle nez dva roky a byly
na néj vynaloZeny ctyri miliony dolarii. Jeho vysledkem byla zména receptury hlavniho ndpoje
Coca-Coly — Coke. Bylo provedeno 200 000 chutovych testii — z toho 30 000 pfipadalo
na samotnou konecnou verzi nové receptury.

V naslepo provddeénych testech (blind tests) 60 % respondentii dalo prednost New Coke
pred piivodni Coke a 52 % dotdzanijch dalo prednost New Coke pred Pepsi. Coca-Cola
na zdkladé téchto vysledkii uvedla New Coke s diivérou na trh.

Co setedy vlastné stalo? Podivime-li sezpét, zjistime, Ze Coca-Cola definovala sviij
marketingovy vyzkumny iikol prilis povrchné. Analjza se zamérila pouze na chut ndpoje,
ale nezabyvala se jiz reakci zdkaznikii na pripadné staZeni piivodniho ndpoje z trhu a na jeho
nahrazeni New Coke. Nebrala ohled na takové skutecnosti, jako byl naptiklad vZity ndzev
Coke, historie ndpoje, jeho balent, kulturné-spolecensky vijznam a v neposledni radé image. Pro
mnoho lidi md Coke spolu s baseballem, hot dogem ¢i jablecnym koldcem postaveni americké
instituce. Reprezentuje americkou kulturu. Viyznam Coke jako symbolu se ukdzal byt
pro mnoho zdkaznikii mnohem diileZitéjsi nez lepsi chut ndpoje. Analyza zahrnujici $irsi okruh
problémii by tento faktor silnych emoci odhalila. ManaZeri Coca-Coly pouZili k posouzeni
marketingové analyzy pouze vlastni iisudek, na jehoz zdkladé napldnovali novou strategii
firmy. Za smérodatny udaj povaZovali zjisténi, Ze 60 % dotdzaniyich respondentii by dalo
prednost chuti New Coke. Z toho usoudili, Ze vijrobek se prosadi na trhu — podobné, jako kdyz
politicky kandiddt vyhraje volby se 60 % hlasii. Nevzali v vivahu fakt, Ze na trhu je jesté 40 %
zdkaznikii, ktefi maji v oblibé piivodni recepturu Coke. StaZenim puivodniho ndpoje z trhu
Coca-Cola ignorovala pozadavky jeho milovnikii, kteri si neptidli Zddné zmeény.
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Firma se méla zachovat prozirave, nestahovat piivodni ndpoj z trhu a New Coke uvést
jako rozsiteni znacky stejnym zpiisobem, jaky pozdéji zvolila u Cherry Coke. Firma

Coca-Cola  disponuje jednim z nejvétsich, nejlépe fizenijjch a nejvyspélejsich
analytickyjch oddéleni v USA. Kuvalitni marketingovd analyza byla tim, co udrZovalo firmu
po desetileti v cele nestdlého trhu s nealkoholickymi ndpoyji.

Ovsem marketingovd analyza je prece jen ponékud vzddlena exaktnim véddm. Zdkaznici
se casto chovaji prekvapivé a odhalovat jejich chovdni miiZe byt velice obtizné. Pokud se miiZe
chyby v marketingu dopustit firma typu Coca-Coly, miiZe takovou chybu udélat kdokoliv.

4.2 Segmentace a pokryti

Nikdy nelze uspokojit poZzadavky naprosto vSech zdkaznikti, celého dostupného ¢&i
potencidlniho trhu, a to proto, Ze lidé, jejich potfeby a zajmy jsou p#ili§ riznorodé.
které se vyznacuji podobnymi poZadavky a potfebami, jeZ jsou homogenni, a které
1ze tedy snadnéji obslouzit.

Jednotlivé segmenty trhu se od sebe navzdjem odlisuji v celé fadé ohleda (napiklad
svym umisténim, postavenim, moznostmi, chovdnim, ndzory, poZadavky, preferencemi atd.).

TrZnim segmentem je tedy urcitd skupina zdkaznikii s velmi podobnou
situaci ve vztahu na urcitou skupinu vyjrobkii.

Pfi segmentaci trhu a jeho nasledném pokryti nabidkou jde o analyzu celkového trhu
a naslednou volbu téch jeho ¢asti, které miZeme obslouzit 1épe nez konkurence.
Proces vybéru cilovych trznich segment(i ma ¢tyfti stadia:

1 stadium hodnoceni poptavky

. stadium segmentace trhu

3 stadium volby cilového trhu (vybeér)

stadium vypracovani nabidky,
umoznujici ziskat ¢i udrzet si
stanovenou pozici na cilovém trhu

Obrazek 4.3: Stadia vybéru cilovych trznich segment
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V pribéhu prvniho stadia je tfeba peclivé vyhodnotit moZnosti prodeje vlastnich
vyrobkt, posoudit kvalitu vyrobk konkuren¢nich, odhadnout budouci poptavku
a rozhodnout, zda jsou hodnocené trzni moznosti dostacujici.

Vysledky této analyzy pak jsou pouZity k volbé cilového segmentu, pii niZ se podnik
rozhoduje, na kterou skupinu spottebitel(i se zamé&ii.

Pri této segmentaci 1ze vychéazet z nasledujicich hledisek:

. geografického — podnik se zaméfuje na obsluhu mensich ¢i vétsich tzemnich
celkti (obci, regionii, zemi atd.). Geografickd segmentace rozdéluje pfislusny trh na
rtizné zemépisné jednotky (obce, okresy, méstské cturti, venkov atd.). Na zakladé
této segmentace se pak vedeni podniku rozhoduje o tom, v jakém misté ¢i
teritoriu bude ptisobit.

. demografického — zdkaznici jsou zafazovani do skupin (podle véku, pohlavi,
ptijmové kategorie, vzdéldni atd.). Demografickd segmentace byvd nejc¢astéjsim
postupem déleni trhu na mensi jednotky. Hlavnim d@vodem pro tento zptisob
¢lenéni trhu jsou jednak podstatné rozdily v postojich, ndzorech a potfebach
jednotlivych demografickych skupin ajednak snadnd méfitelnost téchto
parametrd.

. psychografického — trh je segmentovan podle prislusnosti zakaznikt k urcité
spolecenské tfidé vyznacujici se urcitym Zivotnim stylem. Pomoci téchto
charakteristik lze dale délit pfislusniky jedné demografické skupiny na mensi
podskupiny, nebot napfiklad spolecenské postaveni do znacné miry urcuje
z&jmy a preference spottebiteli. Velky vliv zejména na volnocasové aktivity lidi
mé jejich Zivotni styl.

. behaviordlniho — trh je segmentovan podle chovéani zdkaznikt (napr. podle miry
pouzivdni urcitych vyrobkii, podle vérnosti znacce, podle mista ndkupu atd.).

V USA byla Mezindrodnim vyzkumnym institutem Stanfordské univerzity vyvinuta
metodologie Zivotniho stylu, kterd je zndmd pod oznacenim VALS (Values And Life

Styles). Cilem této metody je vysvétlit chovdni spottebitelii podle jejich hodnotovych
systémii. Metodologii VALS2 vyuzZivdi u nds napt. spolecnost STEM/MARK, kterd
koncipovala typologii Zivotnich stylii ceské populace. Spottebitele pak cleni napt. podle zdroji,
které maji k dispozici (zdroje jsou pojimdny v Sirokém slova smyslu — viroveri vzdéldni, prijem,
spotrebni apetit, sebevédomi, zdravi atp.), a podle osobnich postojii, tj. podle toho, jak si preji
byt spolecnosti vnimdni. Z tohoto pohledu jsou spottebitelé clenéni podle tii zdkladnich typii
osobni psychologické orientace, kterd ovliviiuje to, jak sami vnimaji svét kolem sebe. Z tohoto
pohledu je rozezndvdna osobni psychologickd orientace na zdsady (principy), orientace na
spolecenské postavent (spolecenskyj status) a orientace na aktioni pristup k Zivotu (cinorodost).

Odkaz: www.stanford.edu
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Z uvedeného vyplyva, Ze trh 1ze segmentovat mnoha zptisoby. Aby tato segmentace
byla proveditelnd a aby viibec méla smysl, musi mit jednotlivé segmenty trhu
pfinejmensim tyto zdkladni charakteristiky:

méfitelnost — velikost segmentu a kupni sila zdkazniki musi byt kvantitativne

vyjadfitelné,

. dostupnost — segment musi byt dosazitelny a musi byt moZzné jej obslouZit,

. podstatnost — velikost segmentu musi byt takovd, aby jeho obsluha byla
rentabilni,

. akceschopnost — vyrobce ¢i prodejce musi mit moZznost vypracovat Gcinny

a realizovatelny marketingovy program.

Cileni (pokryti) trhu znamend, Ze na zdkladé vysledk(i segmentace trhu se podnik
rozhoduje o tom, kterym z vytvorenych segmentt se bude dale vénovat a jakym
zpusobem je bude obsluhovat. V podstaté existuji tfi moznosti:

1. Nediferencovany marketing, ktery se divd na trh jako na celek, vyuziva
plodnych zptisobti distribuce vyrobki a jejich propagace. Pomoci této strategie
lze dosdhnout i Gspor, nebot podnik se zaméfuje hlavné na to, aby v myslich
zékazniki vytvofil o vyrobcich co nejlepsi minéni a hlavné je mohl produkovat
ve stejné podobé v hromadnych sériich. Tento piistup vSak miize byt pro
podnik i zna¢né nebezpecny, nebot je obecné velmi obtiZzné vyvinout takovy
vyrobek, ktery by uspokojoval potieby Sirokého spektra konzument.

Nediferencovaného marketingu zcdsti vyuzivaji obchodni tetézce, které pri prodeji
potravin vyuZivaji v minimdlni mite specifickijch marketingovijch ndstrojii. Veétsinou

se snazi naldkat zdkaznika niZsi cenou neZ md konkurence. Tato cinnost je patrna
naptiklad u vlastnich vijrobkii znacky TESCO.

Zdroj: www.itesco.cz

2. Diferencovany marketing vychazi z toho, Ze si podnik vybira nékolik
segmentl trhu soucasné a pro kazdy z nich vytvaii specifickou nabidku.
Diferencovanou nabidkou dochazi ke zvySeni objemu prodeje, ke zlepSeni
povésti firmy a k upevnéni jeji pozice na trhu. Kazdd modifikace si vSak
vyZaduje ndklady za vyzkum, vyvoj, vyrobu, distribuci i propagaci.

Diferencovaného marketingu uZivaji vyrobci elektrotechniky. Nap?. PANASONIC
pouZivd rozdilnych marketingoviyjch aktivit pro realizaci audio a video zdbavy.

Mulokdo tak soucasné vi, Ze PANASONIC wvyrdbi i vysavace, domdci pekdrny,
depildtory apod.

Zdroj: www.panasonic.cz
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3. Koncentrovany marketing se pouZiva predevsim tehdy, jsou-li finan¢ni zdroje
podniku do urcité miry omezené. Misto toho, aby se firma snaZila ziskat maly
podil na velkém trhu, usiluje o ziskdni dominantniho postaveni na nékterém
z mensich, dil¢ich trht (mezery). Nevyhodou koncentrovaného marketingu je
nebezpeci, Ze se zvoleny segment mutiZze necekané ztratit, nebot zdkaznici
zacnou nabizeny vyrobek z nevysvétlitelnych davoda ignorovat, a tim vazné
ohrozi existenci podniku.

Ndzornym prikladem v tomto sméru je trh drahych sportovnich vozii znacky BMW ¢i
g Audi, kdy vyrobce dokonale znd poZadavky svych zdkaznikii a vSemozné usiluje o to,
aby tyto ndroky co nejlépe uspokojil.

Odkaz: www.bmw.com

Segmentace trhu tedy slouzi k vytvoreni stejnorodych skupin zdkaznikd, jejichZz
obsluha je snadnéjsi. Zejména ve vztahu k jejich reakcim na uZitné vlastnosti urcitého
vyrobku, jeho cenu, zptisob prodeje, propagaci atd. Dobfe provedena segmentace by
tedy méla mit tyto rysy:

. zvoleny segment trhu by mél byt stejnorody a jeho slozky by mély reagovat na
marketingové stimuly podobnym zptisobem,

. mél by mit dostate¢nou velikost,
. mél by byt snadno dosaZitelny béZnymi komunikac¢nimi prostfedky,
. trzni potencial by mél byt tak velky, aby umoZziioval dosaZeni zisku.

Pozice vyrobku na trhu vyjadfuje jeho vztah k vyrobkim konkuren¢nim podle toho,
jaké misto zaujimad v myslich konzumentt. Bude-li totiZ vyrobek zdkazniky vniman
presné tak jako vyrobky ostatni, nebude-li se od srovnatelnych vyrobka odliSovat,
nebudou mit zdkaznici davod k tomu, aby ho kupovali. Dobra pozice vyrobku na
trhu znamend, Ze zdkaznici vnimaji tento vyrobek lépe nez vyrobky ostatni, Ze je
lakavéjsi a z urcitych davodh pfitazlivejsi. Marketingovy pracovnik proto musi
usilovat o to, aby sviij vyrobek odlisil od vyrobkti konkurence a aby o tom informoval
jeho cilové spottebitele — o jeho kvalitdch a pfednostech.

Procter & Gamble
Firma Procter & Gamble proddvd v USA osm znacek prdsku na prani (Tide, Cheer,

Bold, Gain, Era, Dreft, Febreze a Ivory Snow), pét znacek toaletniho mydla (Ivory,
Safehuard, Camay, Olay a Zest) a Samponii (Pantene, Head & Shoulders, Pert Plus, Physigue
a Vidal Sassoon), ctyfi znacky prostiedkii na myti nddobi (Dawn, Tvory, Joy a Cascade), tfi
znacky papirovijch kapesnickii a ubrouskii (Charmin, Bounty a Puffs), mycich prostredkii
na podlahu (Spic & Span, Top Job a Mr. Clean), deodorantii (Secret, Sure a Old Spice),
kosmetiky (Cover Girl, Max Factor a Olay).
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Dile lécebné pripravky péce o plet (Oil of Olay, Noxema a Clearasil), dvé znacky
avivdznich pfipravkii (Downy a Bounce) a jednordzovych plenek (Pampers a Luvs).

Pro riizné trhy firma pouZivd mnoho dalSich znacek. V oblasti prdskii na prani jich
proddvd Sestndct v Latinské Americe a devatendct v Evropé, na Blizkém Vijchodé a v Africe.

www.pg.com

Vsechny tyto znacky, patrici firmé Procter & Gamble, sina prodejnich regdlech vzdjemné
konkuruji. Proc firma nabizi vice znacek zboZi jedné kategorie namisto toho, aby sviij zdjem
koncentrovala na jednu vedouci znacku? Diivodem je fakt, Ze kazdy zdkaznik ocekdvd
od vyrobku, ktery si kupuje, riiznou smésici vijhod. Vezméme si jako priklad prdsky na prani.
Lidé si je kupuji, aby s jejich pomoci vyprali své obleceni. Od tohoto vyjrobku ovsem ocekdvaji
i jiné vlastnosti, napt. nizkou cenu, bélici, skrobici ¢i naopak zjemtiujict vicinky, cerstvou viini,
vetsi ¢i mensi pénivost atd. KaZdy zmnds md ovSem jiné priority. Pro nékteré lidi je
nejdiileZitéjsi vlastnosti praci a bélici icinek, jini ddvaji prednost zovldcriujicim vlastnostem
vyrobku, zatimco dalsi si pfeji, aby prdsek jemné a prijemné vonél. Firma Procter & Gamble
identifikovala osm zdkladnich skupin zdkaznikii a nékolik dalSich podskupin. Na zdkladé tohoto
zjisténi vyvinula rizné znacky svych vyrobkii, které spliiuji poZadavky riiznych skupin
zdkaznikii podle ndsledujicich kritérii:

. Tide: Pomdhd pecovat o vaSe obleceni, aby vypadalo jako nové. Jde o rodinny praci
prdsek, urceny pro vSechny druhy pouZiti. Tide se vyborné hodi na prani mastnijch
skorn. Tide ve spojeni s bélicim ptipravkem je tak silny, Ze vybéli vldkna opravdu
do hloubky.

. Cheer s trojndsobnou ochranou barvy je odbornikem na barvy. Chrdni tkaniny proti
blednuti barev, zaprini a tvorbé Zmolkii. Cheer Free je dermatologicky testovin —
neobsahuje Zddné prisady, které by drdzdily pokoZku.

. Bold obsahuje ldtky na zjemnéni tkaniny. Je urcen pro jemné prani prddla, kterému dodd
Cerstvou viini. Tekuty Bold dodd prddlu navic viini avivdZe.

. Gain: piivodni enzymovy prdsek firmy Procter & Gamble byl prefazen do kategorie
pracich praskii, které vam zaruci cistotu a svézZi viini. Pere a Cisti jako slunce. Neni to
jenom zdfivd cistota, je to Gain Cistota.

. Era obsahuje ldtky na odstratiovdni skvrn. Je to sildk v boji se skvrnami.

. Dreft pomdhd odstrariovat silné zaSpinéni a skvrny na détském prddle... pro Cistotu,
které miiZete diivérovat. Je doporucovin détskymi lékati a je to opravdu proni volba
vsech matek pri prani détského prddla. I po vyprini si prddlo ponechdvd odolnost viici
vznicent.

. Febreze Clean Wash neodstrariuje pouze pachy, ale po jediném prani vycisti skvrny

vvvvvv

predstavit.

Kazdy z téchto segmentii firma Procter & Gamble rozdélila na nékolik podskupin.
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MuiZete si zakoupit Tide (a to jak v prdsku, tak jako tekuty pripravek) nebo nékterou
g z jeho ndsledujicich modifikaci:

. Tide s pridavkem belidla — pomdhd udrZet vasi barvu bilou a zdrivou, zabiji 99,9 %
bakterii.
. Tide Clean Rinse — nejenom odstrariuje skvrny, ale také zamezuje tomu, aby vase prddlo

vypadalo zasle a osuntéle.

vvvvv

vzduchu a Cerstvyjch kvétin.
. Tide High Efficiency je urcen pro pouZiti ve vysoce vykonnych automatickych prackdch
— jde o mdlo pénivy praci prostredek.

. Tide Free — poskytuje silny praci iicinek na odstratiovdni skvrn bez pouZiti parfémii
a barviv.

. Tide WearCare — zamezuje poskozeni bavinéného obleceni a prodluzuje tak jeho
Zivotnost

. Tide Rapid Action Tablets — poskytuji silny praci iicinek a skvéle se hodi na cesty. Jsou
to vSechny silné vlastnosti pripravku Tide koncentrované do malé modré tablety, kterd se
vdm snadno vejde do vaseho zavazadla.

Rozdélenim trhu a uvedenim vice znacek se firmé podarilo pokryt svou nabidkou celé spektrum
zdkaznickyjch skupin.Vysledkem je, Ze se stala jednickou na americkém trhu s pracimi prdsky,
kteryy md hodnotu 4,3 miliardy dolarii. Tide sdm o sobé pokryjvd pro firmu Procter & Gamble
38 % tohoto segmentu trhu. Vsechny znacky firmy pak dohromady pokryvaji 57% podil
na trhu, coz je 1,5krdt vice, nez md jeji druhy nejvétsi rival, spolecnost Unilever.

4.3 Trzné orientované marketingové planovani

Zékladem trzné orientovaného strategického pldnovani je manazersky proces
rozvijeni shody mezi cili, dovednostmi a zdroji obchodnika a neustile se ménicimi
trZznimi prileZitostmi.

Cilem strategického pldnovdni proto je wvytvdreni a pretvdreni
podnikatelskijch aktivit a produktii tak, aby jejich kombinace zabezpecovala
nejen uspokojivé zisky, ale i riist.

Spolecnost zajistujici viyjrobu a distribuci kosmetiky a toaletnich potteb dokdzala
béhem dvou let ziskat vysadni postaveni diky realizaci strategickych planu: 1. byly

uvolnény financni prostiedky pro detailni zpracovini dlouhodobého pldnu,
2. spolecnost rozhodla inovovat vyrobni linku, 3. diky racionalizaci vijroby doslo k lepsimu
vyuziti disponibilnich kapacit, c¢imZ wvznikla moZnost sniZit pocet pracovnich mist,
4. vyrobkové tady prosly konsolidaci (zdokonalent baleni a jasné barevné a tvarové odlisent od
konkurencni produkce), 5. byly upraveny obchodni vztahy (zmény struktury dodavatelit).
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A za 6. misto poskytovini kritkodobych slev a nabidky bezplatnijch vzorkii konecnym
zdkaznikiim, které pfindsely pouze krdtkodobé zvysent prodeje, se spolecnost rozhodla
ceny viyjrobkii sniZit permanentné. Odkaz: www.echoparfem.cz

Vychodiska marketingového planovani
Vychodiska marketingového planovani jsou dtileZita pro kazdého podnikatele. Jejich

podcenéni zptsobuje ndsledné problémy a mtZe vést dokonce ke krachu v podnikani.
Co je nutné si pfedem ujasnit, definuje néasledujici obrazek.

@J Co budeme prodavat?
@\J Komu to budeme prodavat?
—la

@J Do jakého podnikani se to viastné poustime ?]

Obrazek 4.4: Vychodiska marketingového planovani

zatimco sit Cerpacich stanic SHELL bude proddvat hmotné statky (paliva). Cestovni

kanceld? se miize zaméfit svou nabidkou na vybrané klienty, Cerpaci stanice na
vsechny motoristy. Obé podnikdni maji své konkurenty, vybudovanou pozici na trhu, zdméry
a cile, které musi kazdd spolecnost umét dopredu definovat.

Cestovni kanceld¥ CEDOK, a. s. bude nabizet — proddvat sluzby (pobytové zdjezdy),

Odkaz: www.cedok.cz

Budeme-li mit jasné odpovédi na uvedené otdzky, je mozné stanovit cile. Uvedené
cile byvaji obvykle vyjaddieny ve finan¢nich jednotkach a poskytuji konkrétni
informace o tom, co chceme docilit v rozpéti urcitého ¢asového horizontu.

Casovy horizont se zna¢né ligi podle predmétu podnikéni. (V automobilovém priimyslu
se obuykle jednd o casovyj horizont deseti let, v oblasti pop-music nékolika mésicii.)

Podnikatelé i manazefi musi pfi rozhodovani o cilech brat v tivahu celou fadu faktort
(ocekdvdni akciondrii, konkurence, silné a slabé strdnky firmy, prileZitosti a ohroZent, zdroje
apod.). Jedinym cilem je zisk (,vydélat penize”). Kroky procesu marketingového
planovani jsou analogické s kroky bézného planovaciho procesu, i kdyzZ s ur¢itymi
specifickymi rysy.
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Kroky marketingového pldnovaciho procesu jsou nasledujici:

Obrazek 4.5: Kroky marketingového planovaciho procesu

Uvedeny planovaci proces neprobiha linedrné¢, ale cyklicky.

Z kroku 6 se ¢asto vracime na krok 5.
Z kroku 7 se ¢asto vracime na krok 6.

Z kroku 9 se ¢asto vracime aZ na krok 4.

Planovacim krokim piedchazi jakysi ,nulty” krok, nazyvany ,uvédomovani
si pfilezitosti”. Jde o to nalézt problém, ktery chceme a jsme schopni vyfesit.
Zakladem podnikavosti je vidét v problému pfilezitost, jak vyniknout (sportovci,
studenti, védci), nebo jak ,vydélat” (podnikatelé, manaZeri). Kdo v pfileZitosti spatiuje
prevazné problémy, nikdy ni¢eho, ani v osobnim Zivoté, nedocili.

PileZitosti pro vijrobné-dodavatelsky podnik (KOVOS, s. r. 0.) produkujici plechové
é kryty strojii miiZe byt zjistént, Ze vldda schudlila zdsadni rekonstrukci Zeleznicnich
trati (pokud jeji produkce najde p#i rekonstrukci uplatnéni).

Odkaz: www.kovos.cz

Druhy plana

Kazdy plan pfedstavuje formu popisu budoucich ¢innosti, které je nutné vykonat za
ucelem dosaZeni stanoveného cile.
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Smysl ¢i posldni (podniku, instituce, akce)

Smysl ¢i posldni identifikuji zdkladni funkci (tkol) nejen firem, ale také instituci,
agentur, nadaci, vyzna¢nych akci apod.

Hlavnim posldnim Ceské ndrodni banky je dle Ustavy péce o cenovou stabilitu
dosazeni a wudrZeni cenové stability, tj. vytvdrteni nizkoinflacniho prostiedi

v ekonomice je trvalym prispévkem centrdlni banky k vytvdreni podminek pro
udrZitelny hospoddrsky riist. Predpokladem ticinnosti ménovijch ndstrojii vedoucich k cenové
stabilité je nezdvislost centrdlni banky. CNB rovnéZ podporuje obecnou hospoddrskou politiku
vlddy. V souladu s ni urcuje ménovou politiku, vyddvd bankovky a mince, 7idi penézni obéh,
platebni styk a ziictovdni bank, vykondvd dohled nad bankovnim sektorem, kapitdlovym trhem,
pojistovnictvim, penzijnim pripojisténim, druZstevnimi zdloZnami, institucemi elektronickiyjch
penéz a devizovyj dohled.

Odkaz: www.cnb.cz

Kazda firma musi existovat proto, aby v ramci rtzné Sirokého okoli né¢eho docilila.
Poslani firmy je obvykle jasné od okamziku jejtho vzniku. Smysl &i posldni také maze
ztratit svlij vyznam v disledku zmén ve spolec¢nosti, zménou trhii v dasledku
technického a technologického vyvoje a zavadéni novych, atraktivnéjsich produktt.
Jakmile podnikatel nebo firma poznaji, Ze jim ,ujizdi vlak”, je nutné se zamyslet nad
smyslem své existence a je nutné si polozit nékolik zasadnich otazek.

Co tvoii nas obchod?

Kdo je nasim zdkaznikem?

Jaky vyznam pro zdkaznika mame?
Jaky by nas obchod mél byt?

Uspééni podnikatelé a firmy si uvedené otdzky kladou nepietrzité a hledaji nané
promyslené a zevrubné odpovédi.

Poslani firmy nebo podnikatele je tvofeno péti prvky:

. Historie. BohuZel je historie nasSich polistopadovych firem p#ili§ kratka a firmam
jako Bata, Skoda, CKD vypadlo 40 let z historie (kdy z jejich historie profitoval
socialisticky stat). Jinak ma kaZzda firma urcitou historii svych cil, obchodni
politiky a dosahovani vysledkéi. Zddnd firma by neméla piili§ radikalné
opoustét svou minulost.

. Aktudlni preference vedeni a majitelt firmy. Jakdkoliv zdsadni rozhodnuti
mohou, i zna¢né, ovlivnit poslani.

. Trzni ekonomika. TrZni prostiedi definuje hlavni pfileZitosti a ohroZeni firmy.
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. Zdroje firmy. Zdroje firmy jsou dulezité pro redlnost poslani.

. Kompetence. Pii formulovani poslani musi firma vychézet ze svych
kompetenci. Firmy a podnikatelé vypracovavaji sva poslani proto, aby je mohli
sdilet se svymi manaZery, zaméstnanci a i se zdkazniky a ostatni vefejnosti.

Prohlaseni o poslani firmy musi vymezit hlavni konkuren¢ni oblasti, ve kterych firma
hodla operovat. Jedna se o nésledujici oblasti: Odvétvova oblast predstavuje rozsah
odvétvi, které bude firma bréat v vahu. Vertikalni oblast definuje stupern, po ktery si
firma bude sama vyrdbét potfebné komponenty, pro vlastni spotfebu. Geograficka
oblast predstavuje specifikaci tizemi, kde hodl4 firma operovat.

Ukoly neboli cile
Uvedené pojmy predstavuji koncovy bod vSech ¢innosti. Cile mtZe mit jak firma jako

celek, tak i niz8i stupné organiza¢ni struktury, strategickou obchodni jednotkou
konée. Rizeni podle cili je spise pfedmétem managementu.

Hlavnim cilem spolecnosti DHL miiZe byt zaloZeni nového zdikaznického centra ve
vijchodni Evropé. Jeji organizacni sloZka piisobici v Ceské republice md ovsem za cil
upevtiovat svoji pozici na zdejsim trhu. Tyto cile se ovSem nevylucuji.

Odkaz: www.dhl.cz

Strategie

Uvedeny termin je spiSe znam z vojenské oblasti. V marketingu i managementu je

strategie spiSe chdpana jako urceni zdkladnich dlouhodobych ciléi. Dilezité je si
uvédomit, Ze strategie vytvareji rdmec pro tivahy a ¢innosti.

Aby bylo mozné zaloZit nové centrum, je tieba koordinovat Cinnosti jiz existujicich
g center a pozmenit jejich dilci kompetence a iikoly.

Odkaz: www.dhl.com

Taktiky

Taktiky vSeobecné urcuji postupy uvaZovani pfi rozhodovani. Taktika znamend
podporu volnosti jednani a iniciativy, avSak vZdy v ramci urcitych omezeni.

O wvznikajicim zakaznickém centru bude spolecnost DHL své zdkazniky dopredu
g informovat, bude rozsitovat své logistické sluzby a nabidne v pocdtku niZsi ceny
svych sluZeb.

Odkaz: www.dhl-globalmail.com
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Dale lze rozliSovat postupy, pravidla a programy.

Postupy jsou typem planti, které urcuji, ale také vyzaduji metody, jak provadét
budouci ¢innosti. Obvykle maji podobu chronologickych posloupnosti poZadovanych
¢innosti (technologické postupy). Jaky je rozdil mezi taktikou a postupem?

Taktika muZe prodejci firmy umoZnit rozhodnuti o vysi ceny produktu pro
zdkaznika, vramci urcitych limitt. Postup bude urcovat realizaci sepsani kupni
smlouvy, zptisob placeni a dodani.

Pravidla kladou specifické pozadavky na provadéni urcitych ¢innosti, s vylou¢enim
jakékoliv volnosti (pravidla silni¢niho provozu). Casto dochézi k zdméndm mezi
pravidly a postupy. Pravidla, na rozdil od postupti, urcuji zptisob provedeni urcité
¢innosti bez specifikace jejich ¢asové posloupnosti. Zatimco je mozné chéapat kazdy
postup jako posloupnost pravidel, pravidlo mtiZe, ale nemusi, byt soucasti postupu
(zédkaz koureni).

Rozpocty predstavuji numerické stanoveni ocekavanych vysledk. Mohou byt
vyjadfeny nejen ve finan¢nich jednotkéch, ale i po¢tem prodanych jednotek produktu
a jinych méfitelnych jednotek proto, aby bylo mozné kontrolovat, zda nedochézi
k odchylkdm (viz problém statniho rozpoctu).

Programy lze chapat jako souhrn cild, taktik, postupti, pravidel, ptidélenych tkola
a potfebnych kroki, vyuzivani zdrojii a dalsich prvka pottebnych pfi provadéni dané
posloupnosti ¢innosti. Obvykle byvaji programy dolozeny rozpoctem. Jako piiklad je
mozné uvést program PHARE.

Spolecnost STAVOSTRO], dnes Ammann Czech Republic, a. s. vyrdbi stavebni
pro vystavbu silnic ¢i ddlnic. Spolecnost se potykala s negativnim vnimdni své

znacky a minimdlnim odbytem. Jako feseni byla zvolena novd marketingovd strategie.
Vsechny financni prostiedky se investovaly do vijvoje novijch produktii a rozvoje znacky na
itkor krdtké prosperity spolecnosti.

Planovani obchoda firmy
Obchody firmy je mozné planovat nékolika zptisoby. Lze uvést tfi.

1.  Odhaleni a vyuZiti moZnosti v rdmci béZnych obchodti (intenzivni rast).

2. Budovéni obchodt a jejich rozvijeni, pokud navazuji na bézné obchody firmy
(integrovany rast).

3.  Pfipojeni dalsich (alternativnich) obchodd, i kdyZ nemaji vztah ke stavajicim
obchodtm (diverzifikaéni rist).
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A. Intenzivni rast

Vedeni firmy by mélo posoudit, zda jsou né&jaké moznosti, jak zvysit vykonnost
obchodovéni v ramci souc¢asnych obchodti. Opét miZeme uvést tii zdkladni moZnosti.

. Strategie pronikani trhu znamend, Ze firma hledd moZnosti, jak u svych
soucasnych produktti zvysit jejich podil na stavajicim trhu. Jsou rizné moznosti,
jak pfimét zakazniky k tomu, aby kupovali vétsi mnoZstvi produktu.

. Strategie rozvoje trhu znamend, Ze vedeni firmy bude hledat nové trhy, které
by mohlo uspokojit stavajicimi produkty.

. Strategie rozvoje produktu znamend, Ze vedeni firmy za¢ne uvaZovat
o uvedeni nového produktu na trh.

B. Integraéni rast

Jednd se o integraci obchod®t v ramci obchodu nebo odvétvi. Firma mtize dokonce

objevit dodatecné zdroje potfebné pro zvysSeni objemu prodeji. Pokud uvedené

zdroje nebudou postacujici, musi firma zacit uvazovat o diverzifika¢nich krocich.

C. Diverzifikacni rast

Diverzifika¢ni rist ma smysl pouze tehdy, maZe-li firma nalézt dobré piilezitosti nad

rdmec soucasnych obchodi.

Marketingové fizeni

] Proces managementu marketingu, neboli proces marketingového ftizeni, je

procesem marketingového pldnovdni, tizeni a realizace téchto pldnii
a procesem kontroly jejich plnéni.

Marketingovi manazeti vSéak nemohou pldnovat pouze soucasné ¢innosti proto, Ze se
trhy dynamicky meéni, méni se zdkaznické potfeby, zvyky konkurence a celé
marketingové prostfedi se dynamicky vyviji.

Planovani strategii tak predstavuje proces rozvijeni a zajistovani souladu mezi
disponibilnimi zdroji firmy a jejimi marketingovymi moZnosti. Marketingové
planovéni strategie znamend vyhledavani aktivnich moZnosti a rozvijeni ziskové
marketingové strategie.
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Marketingova strategie specifikuje cilovy trh a k nému se vztahujici marketingovy
mix. Jde o ur¢itou vizi toho, co hodl4 firma délat na cilovém trhu. Cilovy trh je tvofen
pomeérné homogenni skupinou zdkazniki, na které bude firma ptisobit.

Marketingovy mix predstavuje kontrolované proménné, pomoci kterych se firma
snazi uspokojit cilovou skupinu zdkaznikd.

Z hlediska marketingu musi byt marketingovy plan pisemnym potvrzenim strategie
véetné casové specifikace realizace této strategie. Mél by proto uvadét nasledujici:

. komu bude marketingovy mix nabizen (cilovy trh) a po jak dlouhé obdobi,

. jaké zdroje (vykazané jako ndklady) bude firma potiebovat v ¢asovém rozpisu
(po meésicich),

. jaké jsou ocekavané vysledky (mési¢ni nebo ¢tvrtletni objemy prodeje a ziskuy).

Marketingovy plin p#i realizaci prodeje nemovitosti spolecnosti A & AGENT
REALITY zahrnuje ziskdni zdjemcii formou detailni analyzy vlastni databdze,

analyzu databdze spolupracujicich realitnich kanceldri, aktivni vyhleddvini
potencidlnich zdjemcii, umisténi inzerce na internetu, na vlastnich strdnkdch, na dalSich
firemnich webech spolupracujicich realitnich kanceldri, inzerci v tisku, vyuZiti vyjvésnijch
tabulich a reklamnich letdkii. Stejné tak spolecnost zajistuje jedndni a vyjedndvdni se zdjemci.
Spolecnost poskytuje ostatni servisni iikony; pravidelné informouvdini klienta, zajisténi obchodu
po prduvni strdnce, predprodejni pripravu nemovitosti (vymalovdni, drobné iipravy, opravy
a 1iklid nemovitosti).

Odkaz: www.agent-rk.cz

Po sestaveni marketingového planu nasleduje jeho ozZiveni. Pro manaZery to znamena
provést vybér pracovnikii, obchodnikt, stanoveni odmén, formy propagace a hlavné
pfijeti planu a ziskani potfebné podpory u ostatnich ¢lanki managementu ve vlastni
firmé. Marketingovy program piredstavuje ,smésici” vSech marketingovych plant
firmy. Je tomu tak proto, Ze vétSina firem proddva v soucasné dobé celou Skélu
produkti na rtznych trzich, které navic mohou byt v rozdilnych etapach Zivotniho
cyklu.

4.4 Priklady z praxe
Jednotny informacni systém je diileZity nejen z pohledu dilcCich firemnich

aktivit, ale celkové dokdzZe provddéné cinnosti zefektivnit. Jak je takovijto
systém sprdvy dokumentii veden ve spolecnosti ING Ceskd republika?
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ING Ceskd republika je dcefinou spolecnosti globdlni skupiny ING Group, kterd poskytuje
sluzby 60 miliéniim klientii v 50 zemich po celém svété. Ve své prazské centrdle ING vytvdri
a distribuuje velké objemy personalizovanych dokumentii pro soukromé i firemni klienty
v Ceské a Slovenské republice. Vytvdreni zdkaznickych dokumentii bylo mimovddné casové
ndrocné, protoZe se spolecnost opirala o nékolik oddélenyich systémii, které mezi sebou
navzdjem ptilis dobte nekomunikovaly, a pokud ano, pak jen v minimdlni mite.

Navic, se stupriujicimi se zdkaznickymi poZadavky na komunikaci v redlném case, zde vznikla
potteba jednotné integrované sprdvy pro tvorbu dokumentii, kterd by dovolovala realizovat
vicekandlovou strategii a komunikovat rychleji a relevantnéji. V roce 2003 bylo firmou
Exstream Software na zdkladé vypracované analjzy navrZeno fteSeni. Systém Dialogue
umoznil spolecnosti ING pripojovat se pti tvorbé vystupnich dokumentii k vice zdrojiim dat
najednou a zdroven prinesl ndvrhdrské prostiedi, které podporuje vSechny stdvajici podoby
dokumentii. Implementace softwarového tesent trvala tii mésice. Po jejim dokoncent spolecnost
ING zacala na novou platformu prevddet stovky stdvajicich dokumentii.

PouzZivani Dialogue jako standardniho ndstroje pro komunikaci se zdkazniky umoznilo zvysit
distribuci relevantnich zprdv, usnadnilo distribuci dal$ich produktii, zefektivnilo vymdhdni
dluhii a sjednotilo profily vsech klientii. ING nyni miiZe se svymi zikazniky komunikovat
nékolika kandly — od personalizované korespondence, pies prohlizeni souborii ve formdtu PDF
on-line aZ po elektronické textové zprdvy. Ve firmé se také zjednodusila archivace dokumentui,
protoZe se tiskne pfimo z formdtu PDF bez nutnosti skenovdni tisténych dokumentii do
elektronické podoby.

Firma sniZila ndklady souvisejici s manudlnim psanim dopisii i chybovost. Diky rychlému
prevddéni dat do formdtu PDF a ndslednému automatickému zasildni zdkaznikiim
elektronickou postou bude i naddle dochdzet ke sniZovdni ndkladii na tisk a postovné. Rovnéz
oddéleni marketingu bude hrdt aktionéjsi roli p#itvorbé a udrZovdni relevantniho obsahu
komunikace se zdkazniky.

Jak poznat, Ze pracovnici firmy piipravili dobry marketingovy pldn? Jeho
zdkladem md byt urcitd struktura, odpovidajici na diileZité otdzky: Co?
Komu? Kdy? Jakou formou? Co bude ptinosem?

Jak vypadd soucasnd situace na trhu? Kde je prostor pro ispéch vasi firmy? Jak dosdhnout
jejtho dalsiho rozvoje? Prdvé na tyto otdzky by meél odpovédét marketingovy plin. Co délat,
kdyz marketingovy pldn pripravi vasi podrizeni a nyni je na vds, abyste o ném rozhodli?

Na proni pohled asi nezhodnotite, zda pfipraveny marketingovy pldn obsahuje redlny popis
situace, redlné mozZnosti ¢i skutecné realizovatelné ndvrhy. Nicméné miiZete se podivat na
strukturu a predevsim zjistit, zda najdete odpovédi na otdizky: Co? Komu? Kdy? Jakou
formou? Co bude vyjsledkem — ptinosem?
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NiZe je uveden seznam zikladnich otdzek, na které byste od svich kolegii z marketingového
oddéleni méli vyZadovat odpoveédi.

. Co? Odpoveézte si predevsim na ndsledujict otdzky: Jak byl stanoven cil pldnu? Meéli jste
k dispozici fddnou analyzu prosttedi? Ptichdzite s vhodnou nabidkou, o kterou by mohl
byt zdjem? Je vase firma na tuto nabidku opravdu pripravena? (Obcas se stdvd, Ze béZi
rozsdhld inzertni kampan na produkt, ktery neni na skladech.) Je pro vasi firmu tato
nabidka opravdu prioritou? Jak si stojite v konkurencnich vztazich? Neni na trhu
obdobnd nabidka levnéjsi, zajimavéjsi? Pokud ano a vy presto budete produkt nabizet,
mdte vypracovanou taktiku pro toto prostredi?

. Komu? Zde je vhodné si poloZit otdzky: Jak byla definovdna cilovd skupina? Umite tuto
skupinu najit? Mdte viibec néjakou moznost oslovit ji? Existuje redlny odhad, Ze vdmi
definovand cilovd skupina bude mit o nabidku zdjem? Bude mit mozZnost realizovat tento
zdjem prdvé u vds?

. Kdy? Z ceho vychdzi casovy plin realizace konkrétni kampané? Byly brdany do iivahy
dalst aktivity vasi firmy i situace na trhu (aktivity konkurence a tfetich stran)? Jakd je
ndvaznost na vase dalsi akce a koordinace uvniti firmy? (Neporddidte pro stejnou
skupinu zdkaznikii dvé akce v jednom tydnu, aniZ byste je propojili?) Mysleli jste na
casovy rozsah jedné kampané v souvislosti se vSemi sloZkami? (Pozvinka, akce,
hodnocent, ndslednd komunikace se zdkaznikem.) Budete v terminu realizace opravdu
pripraveni na zvysenou poptdvku? (Pokud tfeti den kampané zjistite, Ze vdam chybi t7i
pracovnici v telemarketingu z ditvodu dovolené, nebyl pldn dostatecné koordinovdn.)

. Jak? Je ovéren navrhovany zpiisob osloveni? Proc si myslite, Ze bude na tuto cilovou
skupinu fungovat? NemiiZe piisobit na urcitou cdst oslovovaniyich nevhodné? Jsou
sdeéleni i forma dostatecné jasné, jednoduché, akceptovatelné? Nevymyslela ndhodou
agentura cosi, cemu nerozumite ani vy sami? (Jak md potom sdéleni chdpat zdkaznik?)

. Co bude vyjsledkem — p¥inosem? Nezapomneéli jste v zdchvatu nadSeni nad kreativitou
nového inzerdtu a jeho vtipnym sloganem na potrebu védet, co konkrétni kampari
prinese? Obuyklé sdéleni agentur zni: pfinos inzerce se méri velmi téZko. JenZe: pokud
budete na jedné strané inzerovat a na druhé strané vim bude klesat prodej, mdte jasny
diikaz nefunkcnosti této komunikace. Pokuste se vZdy pldnovat marketingové akce tak,
abyste na jejich konci dokdzali tict, zda byla vispésnd c¢i nikoliv. Méfitkem nemusi byt
vZdy konkrétni prodej, ale teba pocet ndvstév webovské strdnky, pocet telefondti,
zvysSeni povédomi na trhu apod.
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5. Nakupni chovani

(44 Aby pracovnici marketingového oddéleni firem byli schopni efektivné vyuZivat

99 znalosti trhu, museji nejprve pochopit samotny princip rozhodovdni o ndkupu.

Specifické rysy md jak ndkupni chovdni instituct, tak i nakupni chovdni jednotlivcii.

Z tohoto divodu je pozornost venovdna lidskému ciniteli jako té proménné, bez jejiz existence

by samotnd sména nemohla byt realizovdna. Pochopeni hlavnich potieb a impulsit vedoucich

k ndkupu komodit a sluieb je tak pro marketing steZejni. Bez lidského Cinitele nelze
obchodovat a ani podnikat.

Marketingové aktivity museji byt ovSem v urcité mive korigovdny a regulovdny. V tomto pojeti
se ke slovu dostdvd etiketa a etika v podnikdni. Zdikladem podnikatelské etiky jsou takové
zdsady, které vyzaduji dodriovdni zdkladnich hodnot, bez nichZ by podnikdni jako cinnost
nebylo realizovatelné. Zvlastni diiraz kapitoly je ddle vénovdn etice v reklamé. Rychly rozvoj
reklamnich aktivit a tvrdy konkurencni boj toti casto svddi k praktikdam, které negativnim
zpusobem ovliviiuji kvalitu reklamniho sdéleni. A prdveé tyto negativni dopady maji nejcasteji
eticky charakter.

5.1 Lidsky ¢initel v marketingu

Kazdy clovék ma celou fadu potieb a ofekavani. Nekteré z nich ¢lovéka k okamzitému
jednani nemotivuji, jiné ano. Lidské potfeby jsou velmi rtiznorodé a jejich spektrum
prechazi od potieb zakladnich (fyziologickych) ptes potieby socialni (lidské) az
k potfebam spoletenskym (nadstavbovym). Podle teorie amerického psychologa
Abrahama Maslowa ze 30. let minulého stoleti lze lidské potieby usporadat
hierarchicky a vytvofit z nich pyramidu potieb.

Potieba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potifeba uznani a ocenéni
(sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potreby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potreba jistoty a bezpeci
(ochrana, bezpeci)

Fyziologické potreby

(hlad, zizen)

Obrazek €. 5.1: Maslowova pyramida potfeb
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Po uspokojeni jednoho druhu svych potieb se lidé vétSinou snaZi uspokojit své potieby
dalsi; zakladnu této pyramidy predstavuji potieby fyziologické (hlad, Zizen, zachovdni
rodu), nad nimi se nachéazeji potifeby souvisejici s bezpe¢nosti (iikryt, ochrana pred
negativnimi vlivy), nasleduji potieby socidlni (prislusnost ke skupine, potreba ldsky),
poti‘eba uznani (ocenéni ostatnich, spolecenské postaveni) a na uplném vrcholu této
pyramidy je potieba seberealizace (pocit sebeuspokojeni, radost z dobie vykonané prdce).
Pottebou se proto tradi¢né rozumi rozpor mezi soucasnou situaci (momentalnim stavem)
a ocekdvanim (stavem pozadovanym). Je-li urcitd potieba uspokojena, prestivd byt
pohnutkou k ur¢itému druhu jedndni a pfestavd mit motivacni ucinek.

V této souvislosti je také nutno zdidraznit, Ze mnohdy je takovyto pfistup ponékud
zjednoduSujici. Snaha dosdhnout trvalé spokojenosti se u vétSiny lidi tykd hlavné tii
spodnich drovni Maslowovy pyramidy.

KaZdy jedinec se nejdrive snaZi uspokojit své potreby niZsi iuirovné (napr. chce

ukojit hlad ci Zizen anebo nalézt iikryt) a teprve potom zacne usilovat o uspokojent

potieb nadstavbovych, potreb ,vyssich“. Hladovy clovek vetsinou nemivd zdjem ucit

se cizim jazykum (potreba seberealizace) a taktéZ neusiluje o to, aby byl chvdlen ostatnimi

(potieba uzndni). Zajimavé pritom ale je, Ze u nékterych jedincu nemusi byt snaha o

uspokojeni potreb vyssiho rddu podminena tiplnym naplnénim vsech potreb vddii nizsich a Ze o

Jjejich uspokojent usiluji i s pocitem hladu, nedostatku ldsky ¢i hmotné nejistoty (napr. maliri,
spisovatelé, herci, misiondri apod.).

Odkaz: www.maslow.org

I kdyZ byla Maslowova teorie pitvodné vypracovdna pro potieby psychologie, md

velky vyznam i pro oblast marketingu, nebot’ jeji pomoci lze objasnit a Zjistit, po

kterych vécech lidé touZi, co potiebuji a které vyrobky i sluzby odpovidaji pianim
potencidlnich zdkazniki z hlediska jejich pldnii, poZadavkii, cilii a Zivotnich potieb.

Vyznam a loha lidského cinitele

Bez ,lidi* nelze obchodovat a ani podnikat. Na jedné stran¢ stoji prodejce ¢ili obchodnik
a vétSinou se jednd o konkrétni osobu z firmy a na stran¢ druhé stoji zakaznik a téz se
jedné o konkrétni osobu. Pfimi obchodnici a jejich zdkaznici zpravidla udrzuji pratelské
avzijemn¢ vyhodné vztahy. Ale také mohou nastat urCité problémy tyto vztahy
komplikujici. Uvedeme nékteré z nich:

" Podrazdénost. Rada lidi povazuje zvySujici se pocet pokust o prodej za kazdou
cenu za nepiipustné obtéZovani.

. Nepoctivost. Nckteti prodejci, zejména v oblasti pifimého marketingu, se soustfed’uji
na zdkazniky, ktefi jednaji neuvazeng.

. Podvod a klam. Ngktefi pracovnici pifimého marketingu rozesilaji takové
propagacni materidly proto, aby kupujictho zmatli.
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. Vpad do soukromi. N¢ktefi marketingovi specialisté se obavaji, Zze fada obchodnikt
md zna¢né mnoZstvi informaci o ,,zivot¢ svych zdkazniki“ a mohli by je zneuZit
v neprospéch zdkaznika.

Proto je nutné se na proces marketingu zaméfit z lidské stranky.

Zndmym necestnym marketingovym tahem, mnohdy aZ podvodem, je rozesilani
dopisii, které informuji svého adresdta o vyhie hlavni ceny. Vetsinou ve formé

vetsiho obnosu penéz, osobniho automobilu, luxusniho zdjezdu. Jednd se zde vsak
o propracovany systém, ktery se snaZi z adresdtii techto dopisu vyldkat jejich penéZni
prostiedky. Nekdy je skutecné mozné se této hry ziicastnit, vyhrdt i hlavni cenu, avsak ndklady
adresdta na jeho ucast jsou neadekvdtne vyssi, neZ kdyby si adresdt napy. vyhrany osobni
automobil koupil primo od specializovaného autoprodejce.

Odkaz: www.networkmarketing.cz

Etiketa a etika

Pojem styk je psychologicko-sociologicky vyraz v urcitych piipadech pouzivany jako
synonymum interakce. Za interakci je povazovan souhrn vzajemnych aktivit mezi
dvéma nebo vice osobami (jedinci). Za spoleCensky styk proto muzeme povazovat
vzajemny styk osob ve spole€nosti, kterd je pojiméana v nejSirSim slova smyslu.

Spolecenské chovani predstavuje schopnost ¢lovéka reagovat na rizné situace, které ve
spoleCenském styku nastdvaji. Zplsob reagovani obvykle odpovidd zvyklostem
a pravidlim zavedenym v urcité spolecnosti nebo ¢asti spolecnosti, do které naleZime.

= Pravidla spolecenského styku predstavuji souhrn norem, které se odliSuji
v prostoru a case. Pokud jde o prostor, existuji rozdily v normdch spolecenského
styku podle zemfi a regionii.

Zdvorilost v podstat¢ znamend skromnost, zdrzenlivost, sebezapfeni, ochotu a laskavost.
Takt je pravdépodobné nejslozitéjsi z obecnych kategorii spoleCenského styku. Je to vice
nez sluSnost nebo zdvoftilost. Takt piredstavuje odstupiiovanou ohleduplnost,
kvalifikovanou podle situace a osob, se kterymi jedndme. Je uméni i odmitnout tak, aniz
vécné nebo formdlné druhou stranu urazime. Netaktnost je obrdcend stranka taktu. Patii
k ni neustdlé zdirazinovani vlastni osoby, rozhovor (spiSe monolog) o vlastni osobé nebo
roding€. Netaktni je vyndseni intimit, pomlouvani druhych, nevhodna zvédavost, ,,starost*
o soukromé zalezitosti znamych.

V obchodnim a pracovnim styku se takt projevuje v mnoha formach a situacich. Mezi né
patii schopnost pfijit v€as (dochvilnost), ale také v€as odejit a povySenost a poniZenost
mezi obchodnimi partnery nebo mezi zaméstnavatelem (vedoucim) a zaméstnancem.
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Etiketa je souhrnem pravidel a zvyklosti ve spolecnosti, ktery nemd rdz jednou
danych a neménnych zdkoni. Jde o vysledek zvykii, které se vytvdrely a naddle
vytvdreji a které jednotlivd spolecenstvi piejala.

Tyto zvyky se lisi podle svétadild, oblasti a ovliviiuji je okolnosti spolecenské,
ekonomické, kulturni, ndbozenské apod. Proto univerzalni etiketa neexistuje.

Pri zahranicnich cestdch a jedndnich se zahranicnimi partnery musime
respektovat odlisné zvyklosti jinych kultur. Velmi odlisny je styl jedndni v Asii.

Preddvani vizitek v Japonsku je obradem: vizitku ndm Japonec podd obéma rukama
s iklonou; ocekdvd se, Ze si vizitku precteme a peclive uloZime. Stejne bychom méli vizitky
preddvat i my. Jakkoli Japonci nebo Korejci maji osobni zénu tesnéjsi neZ my, nemaji rddi,
kdyZ? se jich dotykdme. Naproti tomu Arab uZivda mnohem vice neverbdlnich prostredkii, vice
zdleZi na gestech a pohledech oci. Arabové vyZaduji primy pohled do oci; uhybdni pohledem
nebo klopeni oc¢i v nich budi nevoli. Nekterd gesta rukou, kterd jsou v Evropé obvykld, mohou
Araba pobourit. Pokud potrebujeme uZit gesto, radeji ho provedeme dlani otocenou dolii nez
nahoru. Na rozdil od nasi kultury ruku v isldmskych zemich poddvd niZe postaveny vyse
postavenému jako vyraz ucty.

Odkaz: www.mzv.cz

Piipravé kazdého obchodniho a pracovniho jednani je nutné vénovat pozornost.
U kazdého jedndni je mozné rozliSit vécnou stranku a organizacni a pfipadné na ni
navazujici spolecenskou stranku. Organizac¢ni ¢ast vychdzi z vécné stranky a musi ji
ptipravit a dopliiovat. Rozsah pfipravy obvykle tzce souvisi s ekonomickym vyznamem
obchodniho jednani. Nékdy se také prihlizi k otdzkdm prestiZe, jednani sice je zcela
formdlni, je ale nezbytné z hlediska postaveni firmy, dlouhodob¢;jsiho vztahu, personélnich

zmeén.

Ditlezitym problémem, ktery musi ob¢ jednajici strany vyiesit, je pocet jednajicich osob
a jejich funkéni a odbornd troven. Méla by platit pravidla parity (za kaZzdou stranu stejny
pocet jednajicich osob).

Polsko je jednim z nasich nejvetsich obchodnich partneri. Kulturni rozdily mezi
ndmi a Polskem nejsou velké, presto vsak existuji. Poldci jsou zdatni, cilevedomi
a zkuSeni obchodnici. Na jedndni byvaji dobve pripraveni a patii k mimorddné tvrdym
obchodnikiim, kterym nechybi sebevedomi, velkd asertivita a pritbojnost aZ drzost. Na jedndni
si také vZdy vyhradi dost casu. Sleduji svij predem stanoveny cil a rozhodné nejsou ochotni se
dohodnout za kazZdou cenu. Zajimd je momentdlni zisk, nedivaji se prilis do budoucnosti.
PouZivaji riznych kalych i nekalych taktik, jednaji stylem ,,vitézstvi — prohra“. S stupky nijak
nepospichaji a vetsinou ocekdvaji, Ze jako prvni ustoupi partner. Jsou si vedomi svého velkého
polského trhu. Co do rozlohy i poctu obyvatel je tento trh asi ctyrikrdt vetsi neZ trh cesky. Jsou
velmi hrdi, nacionalisticti. Maji velmi vyvinuté patriotické citeni a kritiku ,,vSeho polského
vaimaji velmi negativné. PFi jedndni s partnery z ,,malé*“ Ceské republiky mohou vystupovat
nadrazene.
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impulzivnéji nez Cesi. Nevdhaji ani zvysit hlas, mohou se i rozcilit ¢i rdzné 7 jedndni
odejit.

Jsou velmi trpélivi a maji tendence diktovat podminky obchodu. Chovaji se

Smlouvdni o cené i o ostatnich podminkdch obchodu md v Polsku tradici a je samoziejmosti.
Polsti obchodnici se neboji konfliktii a nemaji problém 7ici primo ,,ne*. Jednordzovd kratsi
sluzebni cesta na jedndni do Polska neddvd mnoho prostoru pro solidni vysledek a dosazenit
kompromisu.

Odkaz: www.ambpol.cz

Pro zahrani¢né obchodni ¢innosti je nutné kromé& perfektniho ovladani piislusného jazyka
znét informace, objektivni i subjektivni, které se tykaji mentality mistnich osob a zemé,
kde médme obchodni aktivity.

Pojem mentalita ve skutecnosti ma pomérné blizko k sociologickému vyznamu pojmu
kultura. V tomto pojeti je kultura souborem mySlenek nebo zasad, kterymi se urcita
spolecnost nebo urcité spolecenské prostiedi fidi.

Dile je dilezité zamyslet se nad tim, do jaké miry se pfizpisobovat mentalité jinych (pfi
obchodnim jedndni). Proto je nutné odliSit obchodni zvyklosti od narodni mentality.
Obchodni zvyklosti maji celosvétové mnoho spolecného a podle zemi nebo regiona
existuji zvlastnosti.

V ruskych firmdch plati prisnd hierarchie, vedouci delegace zpravidla zahajuje
a vede jedndni, ostatni ucastnici se do debaty zapojuji jen zridka a na primou
vyzvu. Je dobré toto respektovat a své argumenty smeérovat prdave k této osobé. Pri
obchodnich jedndnich se nedoporucuje vyvijet ndtlak na partnera, ale ponechat mu cas, ruskd
mentalita md jiné vnimdni prostoru a casu. Dohody je lépe stvrdit pisemné, ustni ujedndni
nemd stejnou vdhu. Komunikace probihd casto béhem pracovnich obédii nebo veceri.
Konzumace je doplnovdna mnoZstvim pripitkui (tzv. tosty), jeZ jsou mdlokdy strucné a pro Rusy
jsou tradicné prileZitosti predvést svoje Fecnické ument.

Ackoliv maji Rusové smysl pro humor a dokdZi si delat legraci i sami ze sebe, 7 Ruska
i z pomazanych hlav, od cizincii to vSak ziidka prijmou, mnohdy to povaZuji za urdzku, nebot
kritizovat Rusko a Rusy mohou jen mistni, nikoliv cizinci.

Odkaz: www.businessinfo.cz

Diskontni maklér se uchdzi o velky a obzvldsté lukrativni cinskoamericky trh. Odhaduje,
Ze komunita md k dispozici aZ 150 miliard v aktivech vhodnych pro investovdni. Otevrel
uz ctrndct kanceldri s obsluhou v cinstiné v cinskych ctvrtich v New York a San Fracisku a md
k nim pribyt mnoho dalsich. Firma ktomu neddvno pridala zpravodajsky servis on-line
v ¢inském jazyce, kde si zdkaznici mohou zkontrolovat situaci na trhu, prehled zprdv
nebo odhady vynosii. I kdyZ jsou pocetné relativné malou skupinou, maji americti Ciniané
spoustu penéz. Rocni prumerny prijem jejich domdcnosti c¢ini 65 000 dolari ve srovndni
s 40 0000 dolaru v prumeéru za celé Spojené stdty.
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Jeste vice se vSak maklérium libi fakt, Ze Americané cinského pivodu sveruji své
penize fondiim — obchoduji dvakrdt az trikrdt vice neZ ostatni investori, ¢cimZ generuji

obrovské penize.

Charles Schwab

Usp&ny obchodnik, pokud je i dobrym psychologem, bude usilovat o pfizpasobeni se
stran¢ druhé, ale hlavné nebude dé€lat takové véci, o kterych mu je zndmo, Ze jsou druhé
strané nepifjemné nebo dokonce jsou pro ni nepiijatelné. Zastupitelské vrady Ceské
republiky v zahrani¢i plni vyznamnou roli pfi prosazovani obchodné ekonomickych
zajma Ceské republiky.

rozvijeni hospoddiskych kontaktii, zajistovdni skutecnosti vyznamnych pro
pFipravu ndrodnich stanovisek, preddvdni a vyména informaci, lobovdni pii
prosazovdni véci prioritniho zdjmu a rozvoje hospodadiské spoluprdce.

ﬁﬁﬁ Ndplni zastupitelskych iradii je podpora domdcich instituci a organizaci pii

Pfi poskytovani podptirné ¢innosti ¢eskym podnikatelskym subjektliim musi zastupitelské
ufady dbét na dodrzovani principu rovnosti mezi ¢eskymi podniky a pfedchédzeni konfliktu
z4jmu. Jejich Cinnosti nesmi dochdzet k poruSovani mezinarodnich zavazkli a mezinarodné
politickych a bezpe¢nostnich zdjma.

Na 81 zastupitelskych iiradech Ceské republiky v 69 zemich svéta pracuje celkem
101 ekonomickych diplomatii.

Odkaz: www.businessinfo.cz/cz/katalog-odkazu/

Cinnost obchodné ekonomickych dtsekli je smérem k podnikatelskym subjektim
orientovdna na lobovani zajmil Ceskych firem v zahrani¢i a asistencni sluzby dle
nasledujicich raimcovych okruht:

" informace — poskytovani informaci subjektim (kontakty na obchodni partnery,
doporuceni prdvnich sluzZeb, obchodnich komor, informace o zakdzkdch, projektech,
aktivnim vyhleddvani prileZitosti pro cCeské firmy),

. asistence — podpora pfi prosazovani kontaktli, lobovani (pomoc pri Feseni problémii,
podpora pri zapojeni do soutézi, projektit a tendrii, pomoc pri vyhleddvdni partnerii
nebo obchodnich spojeni),

. prezentace — oborové a individudlni (podpora firem pri icasti na veletrzich
a vystavdch, podpora pripravy obchodnich mist).

Ukolem obchodnich radi je pak pfipravovat a organizovat obchodni mise, veletrhy,
vystavy, sledovat mistni trh a jeho moZnosti, systematicky propagovat Ceskou republiku
a vytvaret image Ceskych vyrobku.
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Etika v podnikani je povazovana za jednu z aplikovanych etik. Je obdobou lékatské etiky
nebo etiky v oblasti prava. V ptipadé podnikatelské etiky jde o aplikaci obecnych etickych
principt na podnikani jako takové a na jeho jednotlivé aspekty.

Zéakladem podnikatelské etiky jsou takové zdsady, které vyZaduji dodrZzovéni zdkladnich
hodnot, bez nichz by podnikdni jako €innost nebylo realizovatelné. Pfitom ma moralka
pfednost pred vlastni podnikatelskou ¢innosti. Takovéto podnikdni pfedem vylucuje lhani,
podvadeéni, kradeZe (tunelovani), vrazdy, natlak, fyzické ndsili a dals$i nezdkonné Cinnosti.
Zékladem podnikatelské etiky musi nutné byt poctivost a spravedlnost.

Mezi obecné zasady etiky v podnikani patii:

dobrovolné dodrzovani zakond,

= zachovavani daveérnosti,
. vyhybani se stfetu zajm,
. vénovat praci fadnou péci,

. jednat v dobré vife (dodrzovat sliby, plnit smlouvy a pouzivat poctivé obchodni
praktiky),

] byt si védom své ,,zvlastni odpoveédnosti® za firmu.

Prioritou sdruZeni Spotrebitel.cz (neziskovd organizace) je podporovdni etiky
v podnikdni. V roce 2006 sdruieni predstavilo novy projekt , Registr etickych
dodavatelii* a provedlo priizkum verejného minéni na téma etika podnikdni. SdruZent
zajistuje poradenstvi pro spotrebitele na telefonické lince, prostrednictvim on-line poradny,

osobnimi konzultacemi, odpoviddnim na dotazy a nové prostiednictvim programu Skype.
V roce 2006 poradci pomohli vyresit 16 094 spotiebitelskych problémii.

Odkaz: www.spotrebitel.cz

Etiketa a etika v reklamé

Reklama patii mezi nejrychleji se rozvijejici obory vibec. Jednd se ozejména
ekonomickou — marketingovou disciplinu, kterd se snazi posuzovat fakta a neustdle
zlepsovat a piindset nové, nebo inovované myslenky ¢i postupy. Naproti tomu etika
nehodnoti fakta jako takovd, ale hodnoti je z hlediska etické a moralni kvality, jakd by
m¢éla byt. Srovnava tedy skutecnost s jakymsi etickym vzorem.

S rychlym vyvojem reklamy dochédzi k velmi tvrdému konkuren¢nimu boji nejen mezi
zadavateli reklamy, ale také mezi jednotlivymi reklamnimi agenturami, které mezi sebou
soutézi o kazdého zdkaznika. Ze statistik je prokdzano, Ze vydaje na reklamu se neustile
kazdym rokem zvySuji, coZz ma za nésledek zvySeni ndrokli zadavateli na reklamni
agentury zejména v oblasti profesionality, kreativity a novosti reklamy.
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Pod tihou snahy vymyslet néco nového, piildkat co nejvice novych zdkazniki, odlisit se od
konkurence a odlakat ji zdkazniky, vSak dochazi i k negativnim dopadiim na kvalitu
reklamy. A pravé tyto negativni dopady maji nejcastéji eticky charakter.

Fernet Berentzen, v nemz vystupuje Sagvan Tofi. Herec v reklame lici sviij splin
z toho, Ze ho ,,opustila holka i ta druhd®, a doddvd, Ze potiebuje kdmose. Nakonec
mu pomiiZe prdave pandk Fernetu Berentzen. Podle arbitrdZni komise jde o zjevné a vysoce
neetickou komunikaci reklamniho sdéleni poukazujictho na to, Ze alkohol miize byt
prostiredkem k T7eSeni osobnich problémii a Ze vitah mezi spotiebitelem a alkoholickym

Komise Rady pro reklamu prohldsila jednomysiné za neeticky televizni spot na

vyrobkem miiZe byt prirovndvdn ke kamarddskému vztahu mezi lidmi. Rozhodnuti neni prdavne
zdvazné, avsak televize se jim casto Fidi.

Odkaz: www.rpr.cz

Samotné posuzovani, zda je dana reklama etickd ¢i nikoliv, ma za tkol specializovany
organ. Tento pak na zdkladé¢ podanych stiznosti muze zkoumat, zdali dand reklama
neporusila néjaky eticky rozmér sluSnosti a vkusnosti.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze popsat slovy vSe, co neni etické nebo vkusné, je velice slozité
a n¢kdy i nemozné, jsou v etickych kodexech popsana jen ta nejobecnéjsi pravidla.

Samotna komise pak pfi svém rozhodovani neni vazdana literou takového kodexu, ale jeho
duchem. Nemusi tak své rozhodnuti odivodiiovat odkazem na konkrétni ¢ast kodexu.

. Samoregulace neni opfena o zadnou legislativni normu a je to pouze dobrovolna
dohoda o respektovani urcitych pravidel mezi zadavateli, reklamnimi agenturami
a médii.

. Proto v pfipadé, kdy tento systém selZe, vstupuje do hry pravni neboli statni

regulace. To je vSak krajni pfipad, ktery neni pfili§ vhodny. Citlivé otdzky etiky
a moralky by tak neposuzovali erudovani odbornici, ale stitni ufednici a soudci, kteti
museji vychazet z litery zakona.

V Ceské republice také existuje takovdto instituce. Jeji nzev je Rada pro reklamu. Jedni
se o viibec prvni vychodoevropskou organizaci pro samoregulaci reklamy.

Byla zaloZena v srpnu 1994 po vzoru vyspélych zdpadoevropskych stitd. Mezi jeji
zakladatele patii zadavatelé reklam, reklamni agentury a jednotlivd média. Rada ma
v soucasnosti tfi desitky clent, ktefi tvoii valnou hromadu. Valnd hromada je nejvys$im
orgdanem Rady. V roce 1995 se Rada pro reklamu stala fadnym ¢lenem EASA — Evropské

asociace samoregulacnich organu.

Rada je vlastné obCanské sdruzeni, které si dalo za cil pecovat o etiku veskeré propagace
jako takové, zvlasté pak o reklamu.
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Aby tohoto svého hlavniho cile dosahla, podnikd k tomuto ucelu nékolik vyznamnych
kroki, kterymi jsou:

. vydavani a aktualizace etického Kodexu reklamy,

. provadéni expertni ¢innosti k otdzkam etiky reklamy,

. zfizuje arbitrazni komisi k rozhodovani v otazkéch etiky,

. plni ukoly, které ji byly svéfené zdkonem,

. spolupracuje se statnimi organy, soudy a dal§fmi institucemi nejen v Ceské republice,

ale také v zahranidi.

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiZnosti na reklamu v téchto médiich:

v tisku,

. na plakatovych plochach,

] v zasilkovych sluzbéach,

] v audiovizudlni produkci,

] v kinech,

. v rozhlasovém a televiznim vysilani.

Od svého vzniku do konce roku 2005, tedy za obdobi jedendcti let, se Rada zabyvala

g vice nez 490 pripady neetické ci jinak nevhodné reklamy. Z téchto pripadit vice neZ

110 porusilo zneni Kodexu reklamy a bylo doporuceno ke staZeni z médii nebo

k viprave v souladu s Kodexem. Priblizné 300 stiZnosti Rada zamitla jako neopodstatnenych,

téemer 40 podnetit bylo vyrizeno zmenou reklamy nebo jejim staZenim. Zbylé stiZnosti
postoupila Rada k vyrizent jinym orgdnum.

Odkaz: www.acra-mk.cz

5.2 Nakupni chovani spotiebitelii

Rozhodovani spotiebitelll probihd v urCité pevné dané posloupnosti aktivit a ta byva
obvykle oznacovana jako nakupni rozhodovaci proces spotiebitele. Jednotlivé faze
tohoto procesu jsou zachyceny na nésledujicim schématu.
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Uvédqméni
potreb

Hledani
informaci

Prodejni
chovani

Hodnoceni
variant

Rozhodovani
o nakupu |

Obrazek 5.2: Rozhodovaci proces nakupniho chovani spotfebitell

Typy nakupniho chovani
1. Automatické nakupni chovani

Ve vétsing béznych a kazdodennich situaci se lidé pfi ndkupu nerozhoduji viibec; jednaji
automaticky (rutinné), vychazeji ze svych zkusenosti a maji zafixovany svij typ vyrobku,
ktery kupuji a svoji znacku. Tento typ nakupniho chovani byva oznacovan jako chovani
rutinni anebo automatické.

Z hlediska prodejcti je v tomto piipad¢ velmi dilezité dbdt na neménnou kvalitu
a na zfetelné odliSeni vyrobku vlastnich od vyrobk ostatnich.

2.  ReSeni omezeného problému

Druhym typem nakupniho chovéani jednotlivcd je tzv. FeSeni omezeného problému,
tj. situace, kdy spotiebitel narazi na vyrobek, ktery typové sice znd, ale o urCitém druhu
vyrobku nemad k dispozici dostatek informaci.

I kdyz i zde nemusi byt vyrobek pfili§ drahy, je snahou spotiebitele o moznostech volby,
o alternativnich produktech ziskat podrobné¢jsi informace, které pak vyhodnoti, a teprve
pak se rozhodne o tom, zda si vyrobek koupi anebo nekoupi.



5. Ndkupni chovdni & 124

3. ReSeni slozitého problému

V tomto piipad¢ se zdkaznik ocitd v situaci, kdy chce uspokojit nekterou ze svych
zéasadnich (zivotnich) potieb. Aby bylo mozno se rozhodnout spravné, je tfeba ziskat velké
mnoZzstvi informaci a ty pak vyhodnotit bud' samostatné¢ anebo za pomoci jinych lidi
(prdtel, odbornikit). Vzhledem k tomu, Ze sloZit¢j$i ndkupni rozhodnuti lidé nedélaji
samostatné a Ze se obraceji se zadosti o radu na jiné, hovoii se Casto o tzv. rolich,
tj. oriznych typech cinnosti, které se pfi ndkupnim chovéani a rozhodovani vyskytuji.
Existuje pét nasledujicich roli:

= role inicidtora,

] role poradce,

] role investora,

= role ndkupciho (realizétora),
= role konecného uzivatele.

Automaticky lidé obvykle kupuji levné predmeéty kaZdodenni potreby (zdkladni
potraviny, cigarety, ndpoje). ReSeni omezeného problému je patrné napr. pri
koupi nového vybaveni bytu, domu. Reseni sloZitého problému odpovidd napr.

rozhodnuti o koupi ¢i stavbe rodinného domu, o studiu na vysoké skole, o koupi automobilu
apod.

Odkaz: www.bola.biz/motivation/

Spotreba mléka

Do roku 1994 v USA témer dvacet let klesala spotreba mléka. Panoval vSeobecny ndzor,
Ze mléko je nezdravé, staromodni a dobré jen pro deti nebo k sladkému pecivu. V roce 1994
byla pod hlavickou Ndrodniho vzdeldvaciho programu zpracovatelii mléka zahdjena kampan,
v jejimZ rdmci se v tistenych reklamdch objevovaly s bilymi ,,vousy“ od mléka zndmé
osobnosti, jako Cindy Crawfordovd, Danny deVito, Patrick Ewing a Ivana Trumpovd. Reklamu
provdzel slogan: ,,Mléko: Kde mds knirek?“ Kampain si nejen ziskala obrovskou popularitu,
ale setkala se také s obrovskym tispechem, nebot zvrdtila sestupny trend konzumace mléka.
Rozpocet kampane se navysil na 100 milionit dolarii rocné, rozsivil siicilovy trh kampané
na vSechny segmenty a také se stal kultovni zdleZitosti mlddeZe. Zacaly se sbirat reklamy
s obrdzky hereckych a zpévdckych celebrit, kreslenych maskotii, jako tFeba kocoura Garfielda
i sportovcii — Peta Samprase ci Gabriely Sabatiniové. S ,,dojnou krdvou* tispesné reklamni
kampané zaloZili producenti mléka na internetu Mlécny klub, kam omezili vstup jen na ty, kdo

sV

se zavdzi vypit denné tri sklenice bilého ndpoje.
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5.3 Nakupni chovani organizaci

Jednim ze zakladnich dkold marketingového vyzkumu je analyza nakupniho chovani
arozhodovani spotiebiteli na cilovém trhu. V ramci marketingového pfistupu se stava
zjisténi a uspokojeni jejich potieb zdkladnou, na niZ serozvijeji vSechny dalsi
marketingové aktivity firmy. Aby podnik mohl své zdkazniky dobfe uspokojit, musi je
dobfe znat.

V organizacich probihd proces rozhodovani v podstaté stejnym zpisobem jako
u individualnich zakaznikd. Na jeho zacatku vzdy stoji identifikace problému (potieby),
po ni nasleduje sbér informaci, pak dochdzi k vyhodnoceni alternativ (piipadn¢ variant)
a nakonec ke koneénému rozhodnuti o koupi a koupi samotné. Jako zpétna vazba je
potom vysledek ndkupu vyhodnocen. Dillezité pfitom je, Ze viibec nezélezi na tom, zda se
jednd o podnik vyrobni ¢iobchodni anebo o vladni, rozpoctovou ¢i piispévkovou
organizaci. | kdyZ je ndkupni chovani vSech typl organizaci stejné anebo velmi podobné,
existuje celd fada faktorti, které mohou ndkupni chovani organizaci Cinit naro¢nym
a slozitym.

Armdda nakoupi stovky novych ndkladnich automobilu Tatra za nékolik miliard
korun. Ministerstvo obrany se rozhodlo nakoupit terénni vozy bez vybérového

Fizeni, jsou toti podle ni strategickym vojenskym materidlem, v jehoZ pripade je
takovy postup mozny. Ministri schvdlili prvni fdzi obmeény armddnich ndkladnich automobilu,
v jejimZ rdmci by koprivnickd automobilka méla do roku 2011 dodat asi 550 vozi. Celkovd
hodnota projektu ndkupu témer tisicovky aut se pohybuje kolem pet miliard korun. Tatry
nahradi zastaraly vozovy park tvoreny Pragami V3S a auty sovetské vyroby. Vice nez polovinu
budou tvorit valniky, zbylé vozy maji byt vybaveny riiznymi ndstavbami podle potieby
ozbrojenych sil.

Odkaz: www.tatra.cz

K hlavnim pri¢inam téchto komplikaci pat¥i:

. nutnost skupinového rozhodovani a hlediani kompromisi. Procesu koupé se
v organizaci obvykle ucastni vice osob, z nichz kazda ma jiné, specifické postaveni
a jiné zajmy, které mohou byt velmi riznorodé a mnohdy i protikladné (management
chce dosdhnout maximdlni rentability, ekonom chce co nejvice uSetrit, technolog
poZaduje  co nejlepsi  provozni  vybaveni, prdvnik se snaZi  dosdhnout
co nejvyhodnéjsich obchodnich podminek atd.),

. u organizaci je proces rozhodovani specificky v tom, ze vétSinou komunikuji
sriznymi dodavateli, na nichZ jsou obvykle zna¢né zavislé, a proto jim musi
ptizplisobovat svoji strategii a své marketingové rozhodovani,

. v organizacich trva rozhodovani o nakupu obvykle déle nez u individudlnich
kupujicich ¢i domécnosti, a to zejména proto, Ze se na konecném rozhodnuti podili
mnohem vétsi pocet osob,
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. lidé, kteti se procesu rozhodovani o nakupu v organizaci tc¢astni, jsou ovliviiovani
jak objektivnimi, tj. racionalnimi, ekonomickymi a technickymi faktory, tak také
faktory subjektivnimi, které mohou vyplyvat z jejich osobnich ambici, kontakti,
postaveni v ramci organizace, komunikacnich schopnosti, snahy o seberealizaci
a potfeby dosdhnout uznani ostatnich,

. nakupované vyrobky byvaji dost Casto technicky naro¢né, a proto musi mit tcastnici
rozhodovaciho procesu ruzné specidlni technické a obchodni znalosti a dovednosti.

Specifickym rysem ndkupniho chovdni instituci je tymovd prdce a skupinové
rozhodovdni, nebot’ na koneéném rozhodnuti se vZdy podili vice osob.

Ti, ktefi do rozhodovani zasahuji, tvoifi tzv. nakupni centrum organizace. V ramci
instituce se sloZeni ndkupniho centra Casto miiZe ménit, a to v zdvislosti na typu rozhodnuti
a druhu nakupovanych vyrobkd.

Spolecnost B. Braun Medical, s. r. o. (trh zdravotnickych prostredkii a sluZeb)
vytvorila v roce 1997 vlastni ndkupni centrum zamerené na ndkup a odbyt. Hlavnim

a prvoradym itkolem oddeleni je ndakup veskerého sortimentu zboZi pro zakazniky, a to
v poZadovaném rozsahu i kvalite. Hlavni soucdsti prdce v ndkupu je tedy predevsim vSestrannd
komunikace s dodavateli, tj. vyrobnimi a obchodnimi spolecnostmi v ramci koncernu. Viastni
objedndvani zboZi, likvidace faktur i prijem na sklad se provddi v ramci informacniho systému
SAP. V ndkupnim oddéleni existuje pristup i do jednotlivych systémii nasich dodavatelu, takze
mdme mozZnost v podstaté kazdy okamZik zjistit, zda je naSe objedndvka ji7 prijata,
Zpracovdvdna ci v jakém stadiu vyvoje se prdave nachdzi. Nakupni oddélent patri sice z pohledu
konecnych zdkaznikii k tem méné ndpadnym, s nimiZ zdkaznik neprichdzi bezprostiedné do
styku, ale je rozhodné nedilnou soucdsti logistického retézce firmy.

Odkaz: www.bbraunweb.cz

Rozhodovaci proces je i kvalitativné na jiné drovni, nez u individudlnich spotiebitell
a domdcnosti. V organizaci je tento proces vyrazné¢ narocnéjsSi na poskytovani informaci
a také racionalita rozhodovéani ma vétsi vyznam. VétSina ndkupnich rozhodnuti organizaci
miva dlouhodoby charakter, obchodni transakce jsou méné ¢asté, jejich objem je vétsi,
pocet partneri nebyva piiliS vysoky a penéZzni styk (platby) probihd vétSinou
bezhotovostni formou.

Pokud jde o jednotlivé faze nakupniho rozhodovaciho procesu organizaci, lze
zakladnich pét kroki, z nichZ sestiva ndkupni chovani spotfebitelt, dale rozloZit na
nasledujici dil¢i etapy:
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1. Identifikace problému

" vznik potieby (zefektivnéni a zrychleni sprdvy elektronickych dat firmy),

. bliZsi urceni charakteru potteby (vytvoreni pocitacové sité).

2.  Sbér informaci

. vyhleddvani potencidlnich dodavateld a navazovani Kkontaktld (specifikace
technickych, ndkupnich, mnoZstevnich kritérii, definovani, jak by byla zajistéena
sprdva site, dodaci a reklamacni podminky apod. ).

3.  Vyhodnoceni ziskanych informaci

. varianty nabidek dodavatelli a zvdZeni moZnosti rozpoctu (serazeni kritérii dle
Jednotlivych dodavatelii a urceni nejpriznivéjsich podminek).

4. Koupé

. dojednédvani smluvnich podminek (uzavieni smlouvy s dodavatelem a zrizovatelem

pocitacové site, platba za odebrané zboZi a sluzby).

5.  Ponakupni vyhodnoceni (zpétna vazba)

Uvédoméni
potreb

Specifikace
vyrobki

Hledani

Vybér
dodavateli

dodavatele

Obrazek €. 5.3: Proces nakupniho rozhodovani v organizaci



5. Ndkupni chovdni =& 128

SKODA HOLDING, a. s. si klade za cil vybudovat informacni portdl, pomoci kterého
chce elektronicky propojit ndkup, vyrobu a obchod se svymi zdkazniky, partnery

a dodavateli. Jednim 7 modulii nového projektu je aplikace elektronického ndkupniho
portdlu iProcurement. Systém slouzi k internimu objedndvdni provoznich a vyrobnich
prostredkil, napriklad kanceldrskych potreb, pocitacové techniky, oleji, maziv, ndradi,
polotovarii atd. Je provozovdn jako intranetovd aplikace. Systém veSi problematiku vyberu
dodavatele formou elektronickych poptdvek nebo reverznich aukci. Timto zpiisobem lze na

zdklade zadanych kritérii automaticky vybrat nejvhodnéjsiho dodavatele pro konkrétni
objedndvku, a tak primo uSetrit financni prostredky.

Odkaz: www.skoda.cz

U organizaci, podobné¢ jako u individudlnich spotfebitelti, existuji tFi zakladni typy
nakupniho chovani:

. prima (opakovand) koupé,
] modifikovana koupé,
. nové nakupni rozhodnuti.

Zastoupeni vSech fazi rozhodovaciho ndkupniho procesu je typické pro nové, zdsadni
rozhodovani tykajici se ndkupu drahych a slozitych produktii. Nékteré faze rozhodovaciho
procesu se zjednoduSuji pii nakupu modifikovaném (napr. navazovdni kontaktii anebo
vyhleddvadni dodavatelit) a pti ptimém opakovaném ndkupu neni fada téchto fazi potfebna
viibec a v ndkupnim rozhodovacim procesu se nevyskytuji (napr. vyhleddvdni dodavatelii,
navazovdni kontaktit).

Identifikace potieb je u organizaci procesem daleko slozitéjsim. Urcitou potiebu ptitom
muZe identifikovat kterykoliv pracovnik organizace, ktery zjisti, Ze pro vykon své
funkce anebo pro zajisténi chodu svého oddé€leni potiebuje zajistit nakup urcitych vyrobkd.

Potreba muZe vzejit od vedeni spolecnosti ve formé vystavby nové vyrobni haly,
stejné tak miiZe potieba predstavovat nutnost nakupu obycejnych cisticich potreb.

Odkaz: www.marktd.com

U vyrobkt, jejichz ndkup predstavuje pro organizaci novy problém ¢i modifikovanou
koupi, byva zjisténi potieby spise ukolem stFedniho a vysSiho managementu (vybaveni
firmy pocitacovou siti). V pitipadé rutinniho ndkupu je poznani potieby zdleZitosti
operatniho managementu nebo dokonce pifimo vykonnych pracovniki (ndkup
elektronickych nosicu dat pro zaznamendvadni vidaju vyrobni linky).
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Pfi popisu procesu rozhodovani v organizaci se zdd, ze kazdy krok je uskutecniovan
samostatné. Ve skute€nosti vSak je situace spiSe takovd, Ze organizace ke specifikaci svych
pozadavkl na doddni vyrobku potfebuje znat, jaké vyrobky a sluzby jsou na trhu prave
nabizeny, za jakych podminek a kym. P#i ndkupnim chovani organizaci jsou zdroje
informaci rozmanitéjsi nez u individualnich zdkazniku a také jejich obsah je ponékud
odlisny.

Prikladem zdroje informaci miiZe byt nabidka obchodnich zdstupcii dodavatelskych
g firem, veletrhy a vystavy, primd nabidka prostrednictvim posty, novin, odbornych

Casopisti a publikaci, Internet a dalsi elektronickd média, telefonni seznam firem,
ticast na konferencich a vedeckych setkdnich apod.

Odkaz: www.entrepreneur.com/marketing/

Vyznamna je rovnéZ neformalni komunikace, k niZ dochdzi mezi zastupci jednotlivych
firem. Pokud se jednd o obsah informaci a propagace zaméfené na mezipodnikovy trh,
nebyva vétSinou jejich cilem ihned vyrobky prodat. Po zjiSténi dostate¢ného mnoZstvi
informaci pfistupuje organizace k vyhodnoceni variant nabidky a k vybéru dodavatele.
Pfi tomto hodnoceni jsou hlavnimi kritérii nabizené ekonomické (dodaci) podminky,
technické vlastnosti vyrobku a nékteré dalSi podminky, které se samotnym prodejem
souviseji. Konkrétné se jednd o kvalitu vyrobku, cenu, dodaci podminky, nabizeny servis
aimage dodavatelské firmy. Jest¢ pfed zdvéreCnym vyhodnocenim se organizace muZe
pokusit o dosaZeni dohody na zlepSeni dodacich podminek. (Lze usilovat o slevu
s odvolanim na vérnost dodavatelské znac¢ce anebo o slevu mnozstevni.)

P7i absolvovdni skolicich kurzii (potiebou firmy je zde dosaZeni vyssi kvalifikace
pracovnikii) nabizi spolecnost Computer Help, spol. s r. o. slevu vétsim mnoZstvim

pracovnikil z jedné firmy a ddle p¥i jejich opakované ticasti na téchto kurzech.

Odkaz: www.computerhelp.cz

Nekteré organizace vSak nechtéji byt piili§ zavislé na jediném dodavateli, a proto davaji pii
vyhodnocovani prednost hned n€kolika dodavatellim. V piipad¢, Ze se jedna o dodavky,
které se opakuji v delSim ¢asovém horizontu, byvad rozumné uzaviit smlouvu dlouhodobou
a jednotlivé dodavky pak uptesiovat na samostatnych odvolavkach. Firma, ktera dasledné
vyuzivd marketingové ndstroje, vSak na vyjadieni odbératele obvykle necekd a snazi
se sama zjistit miru spokojenosti uZivateli se svymi vyrobky a co nejlépe uspokojit
vSechna jejich ptani. Chovani spotiebiteli se uplatituje na spotiebnim trhu sestavajicim
z jednotlivelt a domdcnosti, které nakupuji nebo vyZzaduji zboZzi a sluzby pro osobni
spotiebu.

= Zména velikosti firem a trhit dnes vede marketingové manaZery ktomu, aby
organizovali a provddéli marketingovy vyzkum (vyzkum trhu) a jeho pomoci
ziskdvali potiebné informace a odpovédi na nékteré zdkladni otdzky, které se tykaji
poZadavkiu a ocekdvdni spotiebitelii, jejich potieb a postojit a v neposledni iadé i celkové
situace na trhu.
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Kazdy spottebitel je Clenem urc¢ité komunity, v niZ se urCitym zplsobem projevuje
a chova. Spoti‘ebni chovani je pfitom jen jednou ze sloZek celkového chovani lidi; tato
slozka vsak je pro marketingové manazery kli¢ova.

5.4 Budovani a rizeni vztaha se zakazniky

Je tfeba uvédomit si, Ze pro to, aby se uskutecnil prodej, musi byt nalezen zdkaznik, tj. ten,
kdo od nds néco koupi. Schopnost najit nové zdkazniky a udrzet si vztahy se zdkazniky
stavajicimi urcuje miru dspéchu.

Novi zakaznici

Pti hledani novych zdkazniki je dobré kldst si nckteré otdzky. Odpovédi na tyto otazky
nam umozni zamefit svou pozornost a usmérnit své sily na své potenciondlni zakazniky.

. Prvni otdzkou, kterou je tieba si polozit, je:

Co presné prodavam?

Jaky je nas vyrobek, sluzba, ¢im pomdhd kupujicimu, co zdkaznik ziskdva. Profesiondl
zaméii pozornost na specifické nesndze a cile zakaznika a ukaZe mu, jak mu vyrobek nebo
sluzba umozni s nejnizZ§im rizikem a s nejvysSsi ndvratnosti ziskat to, co opravdu chce, co
vyrobek pro svého zdkaznika d¢ld, jak mu zlepSuje Zivot ¢i praci. Profesiondl hovoii
o konecném vysledku, nez by zabiedal do zbyte¢nych detailii o piivodu vyrobku, jak se
vyrabi atd. Lidi nekupuji vyrobek ¢i sluZzbu samotnou, ale kupuji pocit, Ze jim z toho, Ze
néco koupi, poplyne urcitd vyhoda.

Prvotnim tkolem je tedy rozliSit pifesné potieby zdkaznika. Doporu¢ovanou metodou je
urcity maly prizkum trhu sui genesis: Zatelefonovat svym poslednim deseti zdkaznikiim
a ptimo se jich zeptat, pro¢ doopravdy koupili vyrobek ¢i sluzbu ode mé. My jsme prodali,
ale co zdkaznik vlastné koupil? Pokud je tato otdzka polozZena, tak se zjisti ze 60 az 80 %
opravdovych divoda je podobnych — ztoho se dozvime, jak pfistupovat k novym
zdkaznikim a jak jim lépe a G¢innéji proddvat.

. Druhé otdzka navazuje na prvni a zni:
Kdo je mij zakaznik?
Je dobré popiemyslet o lidech, ktefi od prodejce v minulosti néco koupili, a poloZit si

otdzku, co maji tito zdkaznici spole¢ného. Je mtj idedlni zdkaznik muZ ¢i Zena? Jaky md
vék a vzdélani?
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mohou setkat s tim, Ze prodejce neni ochoten zboZi do CR zaslat, napiiklad i ze zemi
v rdmci EU.

Zdkaznici 7z CR se mnohdy na zahranicnich obchodnich serverech (amazon.de)

. Nejdulezitéjsi otdzkou v prodeji je otdzka tieti, kterd zni:

Proc¢ vlastné mij zakaznik kupuje?

Jaké jsou ze vSech moznych a dostupnych vyhod, které plynou z mého vyrobku,
hmatatelné vyhody, které hledd a jaké jsou ty nehmotné? Hmotnd vyhoda piedstavuje
néco, ¢eho se zdkaznik miiZe dotknout a co mtiZe citit (néco, co miiZe zakaznik pozdvihnou
a ukdzat druhému). To, jak popisujeme jednotlivé soucdsti a rysy svého vyrobku ¢i sluzby,
je vlastné to, jak zdkaznikovi zdlraznujeme hmatatelné vyhody, které plynou z nakupu
a pouzivani naseho vyrobku.

Ptesto nehmotné vyhody jsou skute¢né diivody, pro¢ zdkaznik nakupuje. Tyto vyhody se
odvijeji pfevazné z pocitil, jako je tfeba pycha, bezpec¢i, obdiv druhych, faktory, které
Cloveéka potési, protoze koupil zrovna nas vyrobek.

Clovék ktery si koupi hodinky znacky Rolex, bude ostatnim vysvétlovat, Ze je
g koupil proto, Ze maji zlaty pldst, Svycarsky strojek a Ze jsou proste vynikajici

Skutecné ditvody jsou ovSem vyhody nehmotné jako napr. pocit ivispéchu a prestiZe,
které jsou s rolexkami spojovdny.

Je tfeba si tedy polozit otdzku, pro¢ by nékdo m¢l koupit nas vyrobek ¢i sluzbu zrovna od
nds, od naSeho podniku. Tato otdzka neni jednoduchd, ale pokud na ni nebudeme znat
odpovéd’ tak dobfe, aby se stala integrdlni soucdsti rozhovoru se zdkaznikem, tak budeme
pfi prodeji vyrobku ¢i sluzby zazivat horké chvilky.

Ptedtim nez za¢neme hledat nové zdkazniky, tak si musime odpovédét na dotaz ,,Kde je
miuj zakaznik?“ Je nezbytné urcit predné misto, kde se naSi zdkaznici nachdzeji. To
umozni zvysit rentabilitu nas$i energie, kterou do prodeje vkladime. Bud'me schopni
navstivit vice zdkazniki béhem kratSiho ¢asového obdobi s vétsi pravdépodobnosti, ze
kazdému z nich néco prodame. Cim méné& Casu stravime cestovdnim, tim vice &asu
muiZeme stravit pfimym prodejnim jedndnim.

Otazku ,,Kde je muj zdkaznik* si budeme muset poloZit rovnéz ke spravnému urceni
odvétvi nebo oborti podnikani, v nichz se zdkaznik naléza. Princip koncentrace urcuje, Ze
musite stravit vice Casu v téch oblastech, kde se nachdzi vice naSich firemnich a lidskych
zdkaznikd. Odpoveéd na otdzku ,,Kde je mlj zdkaznik* lze Casto najit ve funkci dané osoby
v ramci organizace. Zakaznik se miiZe nachazet v urcitém oddéleni ¢i sekci urcitého
podniku. Odpovédi na otdzky Kdo a kde se mnohdy piekryvaji. Nejprve musime urcit kde
se nachdzi urcity podnik nebo organizace, poté najdeme funkci a posléze doty¢nou osobu.
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Dalsi otazku, kterou si musime polozit pted efektivnim hledanim je ,,Kdy muj zakaznik
nakupuje‘?
V USA byl proveden priizkum o tom, jak se proddvd bohatym, a bylo zjisténo, Ze
bohati zdkaznici délaji jistd rozhodnuti o koupi pouze jednou nebo dvakrdt rocné,
obvykle ve spojeni s podnikovou rocni uzdvérkou a prizndnim dani. Pokud je k nim

pristoupeno jindy neZ v tomto terminu, tak nebudou mit tito zdkaznici jednoduse zdjem, na cely
rok prestali byt zdkazniky.

Dobfte znat svého zdkaznika a védéet, kdy nejpravdépodobnéji koupi ndS vyrobek ¢i sluzbu,
je nezbytné k tomu, abychom byli na sprdvném misté ve spravny ¢as.

Dulezitou otdzkou je téz ,,Pro¢ mij zakaznik nenakupuje?*

Je nezbytné, abychom uspotadali v§echny divody, pro¢ by nas zdkaznik mél koupit a tyto
divody zahrnuly pak do své prezentace. A je stejné dileZité urcit ditvody, pro¢ zdkaznici
otdleji, a s témito diivody se efektivné potykat bez ohledu na to, zda je nas zakaznik vlibec
vytdhne.

»Kdo je mij konkurent* je dal$i nezbytnou otdzkou. Jaké jsou silné a slabé stranky
vyrobki naseho konkurenta? V ¢em vézi zdkaznikovy potieby a jak tyto potieby
uspokojuje konkurent? Jaké jsou slabé stranky naseho konkurenta? Jak vymezit svij
vyrobek a sluzbu tak, Ze mista, kde je nas vyrobek lepsi, se stanou nejdalezitéjsimi faktory
pfi zvaZovani ndkupu?

Spickou mezi groupware postovnimi klienty je jednoznacné Microsoft Office Outlook.
Moznd mu ale roste konkurence, existuje totii uZ nekolik nadstaveb

pro Thunderbird — tieba Spicebird.

Zakaznik ma vzdy pravdu a rozhoduje se na zdklad€ pocitu, co je pro n¢ho nejlepsi. NaSim
ukolem je svému zdkaznikovi dokézat, Ze toho, co je pro ného nejlepsi, mizZe byt povicero.
Nasim dkolem je ptesunout diiraz pii rozhodovani na mista, kde je naS vyrobek i sluzba
lepsi neZ konkurencni. Od samého zacitku hleddni novych zdkaznikd musime védét,
o kom a o ¢em miiZe nas zdkaznik uvazovat.

,,Kdo nejsou moji zakaznici?* je otdzka, kterou si polozime na zavér. U lidi, ktefi nejsou
zakaznici nikoho, je vZdy mala nebo zadnd konkurence. Jsou vétSinou opomijeni. Pokud
nalezneme zplisob, jak na n¢ zapusobit, tak miZeme mit cely trh sami pro sebe.

Po tom, co si zodpovime vSechny poloZené otizky, je €as na to hledat své potenciondlni
zakazniky. Jak jiz bylo uvedeno vyse, z odpovédi na uvedené otazky zjistime, co vlastné
proddvame, jak to vylepSuje Zivoty lidi a organizaci, uréime si, pro¢ to lidé kupuji a jaké
vyhody mohou ocekdvat z toho, Ze pouZzivaji ndS vyrobek nebo sluzbu. Jasné¢ jsme si
definovali svého idedlniho zdkaznika, Clové€ka, ktery mda z nasi nabidky nejvice vyhod
a také z toho nejrychleji a nejztetelngji profituje.
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Nyni je tfeba porozhlédnout se na trhu, jako bychom mapovali své okoli z vrcholu kopce
a zacneme vybirat lidi, ktefi profilu idedlniho zdkaznika nejlépe vyhovuji. Existuje celd
fada zdroju informaci, které mam poskytnou jména, podniky, zaméstnani a funkce naSich
budoucich zdkazniki. Mezi tyto zdroje informaci patii:

. noviny — vnovinich je mozné najit stovky zdkaznikd. ProtoZe je inzerovani
v novindch velice ndkladné a vyZaduje pldnovani a schopnost pfedvidat, tak firmy,
které inzeruji, se uz pfedem oznacily jako ty, ktefi pfedstavuji prvoradou kategorii
zékaznikli. Mimo to, Ze c¢teni novin pomdhd pii hledani novych zdkaznikd, tak
poskytuje 1 dal$i vyhodu — udrzi povédomi o tom, co se déje ve svété obchodu.
Pravidelné Cteni novin zajisti, Ze budeme lépe informovani nez nectenafi. Mezi
nejlepSi denik s informacemi z ekonomiky patii Hospodarské noviny, které maji
kazdodenni specidlni ptilohu Podniky a trhy.

. Zlaté stranky — jsou z nékolika diivoda vznikajicim zdrojem novych zdkazniku. Je
drahé a nakladné nechat si vytisknout inzerdt ve Zlatych strankach. Inzerenti maji
dost penéz 1 na to, aby mohli vylepSit své podnikdni. Podniky, které inzeruji ve
Zlatych strankédch, obzvlasté ty s velkymi inzerdty, se snazi, aby jejich podnikani
nadéle rostlo, a diky tomu budou pravdépodobné i Sirokou Skdlou dalSich potieb.
Pokud jsme prodali sviij vyrobek ¢i sluzbu urcitému podniku v odvétvi, tak se
obratime na Zlaté stranky a ziskdme jména vSech ostatnich podnikl ve stejné oblasti.
Pokud byl jeden podnik schopen vyuZzit vyhod nasi nabidky, tak ostatni podniky ve
stejném oboru podnikani jich mohou také vyuZzit.

" Podnikatelské tiskoviny — jsou jednim z nejlepsich a zhusténych zdroji zakaznikd.
Casopisy jako Forbes, Fortune a Business Weekly, v CR napiiklad Ekonom & Profit
poskytuji zvlastni informace o jednotlivych podnicich a odvétvi, ale davaji také Sirsi
pohled na hospodaistvi a jednotlivd priimyslova odvétvi jako celek. Tyto Casopisy
¢tou a recenzuji nejlépe placeni prodejci.

. Obchodni komora — je zdrojem informaci a obchodnich tiskovin, které obsahuji
zékazniky pravé na naSe sluzby a vyrobky. Nejzndm¢éjsi a nejaktivnéjsi podniky jsou
¢leny obchodni komory a také se ticastni jejich Cinnosti. Jednim z hlavnich davodi,
pro¢ se tak zapojuji, je, Ze maji moZnost se pravidelné¢ predvést partnertim, s nimiz
chtéji obchodovat. Obchodni komora pracuje celostdtng, v podstaté spojuje veSkeré
podnikatelské organizace a jako takova vlastni seznamy clent, které tvoii zlaty dul
vynikajicich zdkaznik. Pokud je podnik ¢lenem Obchodni komory, tak mé pravo
zadat kopie vSeho, co komora pro své Cleny vydava. Proto je dilezité byt jejim
¢lenem. UZ jenom pro mozZnost erpani cennych zdroji informaci a kontaktt.

. Internet a obchodni rejstiik

. Doporuceni — zdrojem novych potenciondlnich zakaznikti jsou doporuceni od nasich
nyné&jSich zdkaznikd. Doporuceni od spokojeného zdkaznika je 10 aZ 20x cenngjsi
neZ jedno jedndni naslepo. Pokud vés zakaznik poSle za nékym, koho znd, tak se
svym zpusobem pfizivujeme na jeho duvéryhodnosti a pratelstvi, které ho vaze
s novymi potenciondlnimi zdkazniky.
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. Jednani naslepo — u této rychlé metody jde o to, dostat se zevrubné do specifiky
nového vyrobku s tim, Ze se tvaii v tvar setkdme s obrovskym poctem lidi, ktefi se
zeptaji na kazdou otizku a pfijdou u vyrobku na vSechny moZné namitky
a problémy. Jednani naslepo je prvni Sance pro nezkuSené prodejce, tak i zdkladna,
z které Cerpaji ostfileni harcovnici. Pokud zaCneme bez jakychkoliv novych
zdkaznikl a ani nemdme informace o svych zdkaznicich, tak to, Ze budeme jednat
naslepo s velkymi pocty zdkaznikl, ndm umoZni dostat se do obchodu velmi rychle
a ziskat za velmi kratkou dobu vydatné védomosti o svém vyrobku ¢i sluzb¢.

Je velky rozdil mezi jakosti a mnoZstvim novych zdkaznikd. Pokud se zaméfujeme na malé
prodeje v malém mnozZstvi, musime pouZzit jen jeden druh pfistupu k hleddni novych
zékazniki. Pokud je ovSem naSim cilem uskute¢iiovat prodeje ve vétsim méfitku
a mens$imu poctu zdkazniku, tak pak bude nd$ piistup k hledani novych zdkaznikli velmi
odlisny.

Kli¢em kuspéchu pii prodeji malych vyrobka je aktivita a ukazka zbozi. Kli¢em
k uspéchu pii prodeji velkych vyrobki je planovani a strategie.

Kdyz uz jsme provedli podrobny prizkum a piipravu, tak jsme pfipraveni zacit. At uz je
nas cil velky nebo maly, tak fada aspekti ivodnich kontaktii je stejnych. Takika vzdy se
zacind prostrednictvim telefonu, ktery je obchodnim néstrojem podobné jako auto, kreditni
karta, fax nebo kalkuldtor. PInych 99 % prvnich a naslednych kontakt se zdkazniky je
provadéno po telefonu. Dokonald znalost prace s telefonem, mize pomoci vydé¢lat nebo
uSetfit obrovské Castky penéz. Je tieba si uvédomit, ze kdyZ telefonujeme, tak neni nasim
cilem prodat sviij vyrobek ¢ sluzbu ale ,,pouze® si smluvit schiizku. Ukolem je piesvédeit
volaného, aby ndm poskytl deset minut svého casu. Nebudeme hovofit o nabidce ¢i
dokonce nebudeme chtit své zbozi okamZité prodat. Potenciondlni zdkaznik ma na mysli
fadu otdzek, které muze a nemusi poloZit, ale na které musime odpovédét, pokud si chceme
uspésné domluvit schiizku a dosdhnout uzavieni prodeje.

Telefonické sjedndvani schlizek s novymi zdkazniky je jako vykop pii fotbale, jde o jakysi
uvodni hvizd k procesu, ktery bud’ povede nebo nepovede k uspéSnému prodeji. Dobré
asolidni hleddani novych zdkaznikd je odrazovym mustkem ke vSemu dalSimu -
i k prodejnim dspéchiim.

Z vyse uvedeného vyplyvd, Ze uspéSnému prodeji piedchdzi dspéSné hledani novych
zdkaznikid. Proces hledani novych zdkaznikili je dnes, zejména diky tomu, Ze dne$ni trh je
rozkouskovany a sloZity, mnohem obtizn¢j$i nez kdykoliv ptredtim. Techniky a ptistupy
budovani a fizeni vtahii se zdkazniky, které jsme nastinili, ndim, pokud se je naucime
a budeme je vyuzivat, poskytnou nesmirnou vyhodu nad nasi konkurenci.

Je nezbytné neustdle pfemyslet o svém vyrobku a o svém zdkaznikovi.
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Stavajici zakaznici

Pokud chceme dnes obstat v konkurenci, tak nestaci abychom pouze ziskdvali nové
zékazniky, ale musime se chovat ke svym zdkaznikiim takovym zptsobem, aby jimi chtéli
byt i v budoucnosti. Je tfeba uvédomit si, Ze ziskdni nového zdkaznika je pétkrat
ndkladnéjsi nez udrZeni zdkaznika stdvajictho. Budovéni zdkaznické vérnosti ndm pomtize
snizit ndklady a zvysit zisk.

Dle prazkumi jdou diavody, pro¢ zdkaznici odchdzeji od organizace tyto:

3 % odstéhovani jinam,

" 5 % vytvoteni jinych vazeb a vztahi,

] 9 % konkurenc¢ni divody,

. 14 % nespokojenost s produkty nebo sluzbami,

. 68 % odchazi kvuli lhostejnému pfistupu majitele, feditele ¢i zaméstnance

k zdkaznikum.

Z uvedeného vyplyvd, Ze organizace muze ovlivnit vice nez 97 % pficin, pro¢ nas
zdkaznici opousteji. DuleZitejsi skutecnost je ta, Ze mame piimy vliv na zptisob jednani se
zdkazniky, tedy na téch 68 % odchazejicich. Cim je zdkaznikv vztah ke spole¢nosti del3i,
tim se zvysuje zisk.

Existuje model vytvotreny organizaci Kaset International, ktery rozliSuje déni pfi kazdém
obchodnim styku na lidské trovni a drovni obchodni. Na obchodni drovni se zatazuje
provedeni urCité prace pro zdkaznika, na lidské trovni jde o pocity, které maji pfi
kontaktech stim spojenych zucastnéné osoby. Ziakaznikova zkuSenost je vysledkem
kombinace vlivu obchodni a lidské drovné vzdjemného styku.

Zékaznici vyzaduji splnéni svych hmotnych pozadavk, ale soucasné chtéji, aby se s nimi
jednalo uctivé, ptatelsky a citlivé. Je bohuzel zvyklosti to, Ze obchodni spole¢nosti vénuji
veskery svij Cas a energii vycviku zaméstnancli na obchodni drovni, aniz by n¢jak ucily
vytvaiet pozitivni okamziky pravdy na lidské drovni pii styku se zdkazniky. Ptitom lidska
uroven je pii budovani zdkaznické spokojenosti a vérnosti to nejdillezitéjsi.

Existuje pét zakladnich ptedpokladii vzniku zdkaznické vérnosti:

verit zakaznikovi

vychézet zakaznikovi vstfic

1
2
3. napravit chybu, kdyz k ni dojde
4 vazit si zdkaznika

5

iniciativné zadkaznikovi pomdhat
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Pokud chceme vytvofit zdkaznickou vérnost, tak musime mit kvalitni sluzby, které
odpovidaji ocekdvani zakaznikda.

Karl Albrecht v knize O americkych sluzbach popsal sedm htichii sluzeb (chovani, které
zékazniky nastve a vede je ke konkurenci):

. apatie — mnoho téch, ktefi v obchodech stoji za pulty se chova tak, jako kdyz je
jejich prace nudi,

. odbyvani — snaha zbavit se zdkaznika odmitnutim jeho Zadosti o pomoc tykajici se
jeho potieby nebo problému tim, Ze fekne né&jakou frazi, kterd zdkaznikovi
nepomiiZe, ale prodavac se vyhne jakékoliv odpovédnosti,

= chlad — odmérenost, nevSimavost,
. blahosklonnost — otcovsky postoj k zdkaznikovi, jakoby byl zdkaznik malé décko,

=  robotismus — ,d&kuji vim — pieji hezky den — piijdte zas — DALSI®, plng
mechanizovany pracovnik vénuje kazdému zdkaznikovi stejny program stejnych
pohybii a frazi bez jakékoliv vielosti a individuality,

. organizacni Fad — povyseni organizacnich pravidel nad spokojenost zdkaznika bez
ohledu na to, Ze ¢lovek slouzici lidem by mél délat vyjimky a hlavné pouzivat zdravy
rozum,

. vymluvy — napi. letecké spole¢nosti, kdy v piedprodeji letenek nds odkazi na

s s

kontrolu na letisti, kde nas odkazi zpét na predprode;,

S ohledem na vySe uvedené je tieba fici, ze zdkazniklv dojem rozhoduje. Abychom
dosahli u vSech zdkaznikl stejné drovné spokojenosti, tak musime zachéizet s kazdym
zdkaznikem podle jeho individudlnich potieb a ocekdvani. Dvé tietiny zdkaznik odchazeji
od firmy proto, Ze se jim nelibi nete¢nost nékterého zaméstnance.

Pokud chceme, aby se k ndm zdkaznici vraceli, tak musime komunikovat se svymi
zdkazniky zplsobem, ktery je pfinuti zpozornét, musime komunikovat osobné a po
telefonu pravideln€. Je dobré davat zvlaStni prémie nejlepSim zdkaznikiim a upeviiovat
sluzby angaZované tak, aby je menSi segmenty zdkaznikl pocitovali jako sluzby osobni
nebo dokonce zcela individudlni. Schopnosti vyfesit zdkaznikovi problémy a chyby firmy
Sikovnym jedndnim muZeme Ccasto piekonat jakoukoli nespokojenost zdkaznika vuci
spolecnosti. Zdkaznici, ktefi prechdzeji ke konkurenci, nds mohou pfesné informovat, které
¢asti svého obchodovani musime zlepsit.

Je potteba vyzdvihnout vyhody stalych zdkazniki:

. vérni zékaznici davaji doporucent,
. vérni zédkaznici s ndmi stale rozsifuji své obchodni vztahy,
. vérni zdkaznici zvySuji podil na trhu a zisky,

. vérni zdkaznici ochotné zaplati vic za produkty jen kvili dobrym sluzbam,
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vérni zdkaznici sniZuji prodejni ndklady, protoze je levnéjsi prodavat lidem, ktefi uz
zékaznici jsou,

vérni zédkaznici se snadnéji obsluhuji, jsou ptatelsti a spolupracuji,
veérni zdkaznici ptiznive ovliviuji fluktuaci a mordlku zaméstnanci,

vérni zédkaznici jsou divodem hrdosti ve firmé.

a proto k tomu, abychom zakaznikovi pfipravili dobfe zapamatovatelny pozitivni zazitek,
je tteba dodrzovat Ctyti zasady:

reagovat,
ocenovat,
chvalit,

ujistovat.

To jsou komunikac¢ni dovednosti na lidské udrovni vzdjemnych kontakti, které dédvaji
zékaznikovi pocit, Ze je néco zvlastniho a Ze se o n¢j stardme. Tyto dovednosti vnima
zékaznik jako diikaz, Ze mu naslouchdme a bereme jej vazne.

a.

reagujeme — divame zdkaznikiim najevo, Ze jsme si védomi jejich pfitomnosti a Ze
jsme slySeli, co fikali. Na zdkaznikovu pfitomnost miiZzeme reagovat o€ima, vielym
ténem hlasu, ismévem a pozdravem, a to i kdyZ neni piimo pied ndmi,

ocefiujeme — mizeme vyjadrit, jak si cenime zdkaznikova podnikéni, jeho dspéchi,
ndzoru a pocitl a jeho samého,

chvalime — na lidské drovni chvdlime tim, Ze mu délame komplimenty nebo se
zminujeme o néem, co se ndm na ném libi,

ujiSt'ujeme — ujistime zdkaznika, Ze pfebirdme osobni odpovédnost za to, Ze dostane
to, co potiebuje, cilem je dosdhnout, aby se zdkaznik uvolnil, citil se dobie, protoZze
se nékdo osobné zavazal, Ze se o jeho potieby bude starat a bude hdjit jeho zajmy.
MiiZeme ujistit zdkaznika tim, Ze mu ddme své jméno a telefonni Cislo, ¢as, kdy mu
zavoldme a ddme mu najevo svou tcast a zajem.

Na zavér tedy pamatujme, Ze

v zajmu vytvofeni zdkaznické vérnosti musime mit kvalitni sluzby, které odpovidaji
o¢ekavani zakaznika,

vSichni zdkaznici chtéji Ctyfi véci: pratelskou peclivou obsluhu, pruznost, vyfeseni
svych problémil a ndpravu v piipad¢ chyby,

zékaznickou vérnost vytvéareji a wupeviuji takové zdkaznické sluzby, které
prekonavaji ocekavani,
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. vzdjemny styk se zdkazniky mulZeme zlepSit svymi ndpady a respektovanim
dulezitosti lidské trovné,

. zékaznikovo vniméani zdzitku spojeného surCitou organizaci je rozhodujici
zkouskou. I kdyz myslime, Ze jsme zdkaznikovym potiebdm vyhovéli, je
nejdilezitéjsi, jak to vnima zdkaznik,

. zdkaznikiv nazor na nase sluzby formuji jeho zkusenosti s nasi spolecnosti. Proto je
rozhodujici pro vytvofeni zdkaznické vernosti tyto zdkaznikovy zkuSenosti nebo
okamziky pravdy ovladat, cilevédomé ovliviiovat,

. cile zdkladnich sluzeb a zdkaznickych sluzeb jsou rtizné. Cilem zédkladnich sluzeb je
zakaznika uspokojit, zatimco cilem zdkaznickych sluzeb je zdkaznika oslnit,

. zakaznickou vérnost vytvareji zdkaznické sluzby spolu s uspokojivymi zakladnimi
sluzbami.

5.5 Komunikace se zakazniky a obchodnimi partnery

Komunikace je jednou ze zdkladnich technik v obchodnikové vybavé. Lze ji délit na
mnoho zpisobt. Pro za¢étek 1ze rozliSovat napf-.:

1. komunikace vécna — racionalni sd€lovani informaci ohledné ukolu a dalSich
pracovnich ¢innosti — budovani vykonové organizace,

2. sdélovani emociondlni — socidlnich obsahtl, utvafeni dobrych vztahli v organizaci —
budovani socidlni organizace.

Docilit toho, aby se komunikace zdafila, je obtiZzné proto, Ze probihd v riznych rovinich
soucasné.

Prvni dojem

Vztah s druhym c¢lovékem se zacind utvaret dokonce ptfed prvnim kontaktem. Nemusime
se s druhym vidét, staci, kdyZ si napiSeme, telefonujeme nebo dokonce o sobé pouze vime
a uz si na druhého udéldme nazor. Zndmou pravdou je, Ze prvni dojem snadno vznika, ale
obtizn¢ se méni.

Vyznam komunikace je v reakci, kterou vytvaii. Uspésni lidé vytvareji raport (vyladéni na
druhého ¢lovéka, v dany moment vds zajima jenom on), a raport vytvaii divéru.
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Socialni komunikace

Jednd se o sdélovani a sdileni informaci mezi dvéma a vice lidmi, které miZe probihat
jednak slovné (verbaln¢), jednak mimoslovné (nonverbdln¢). Soucasti socidlni komunikace
je vysilani informaci (fe¢, chovani, obleCeni) a dale piijem informaci (naslouchéni, vidént,
¢ich apod.). Socidlni komunikace urcuje, jaky bude vztah mezi lidmi.

Vv

Hlavni pri¢iny nedorozuméni

] nesrozumitelné, zastfené vyjadieni mysleny (,,vSak on vi, co chci fict*),

. pouzivani slov a formulaci, kterym partner nerozumi (pfili§ odborna vyjadieni)

. pouzivani mnohovyznamovych slov nebo neurcitych vyraz,

. nejasné a nejednoznacné formulovani myslenek, které ptipoustéji volny vyklad,

libovolnég ve prospéch i neprospéch naslouchajiciho,

. nepozornost ¢i nezdjem jedné ze stran, kdy Casto dojde k naprostému zkresleni
informace,
. citové predsudky pifjemce ke sd€leni (zaujimani pfedem odmitavych postoju —

,» Tohle nebudu poslouchat.*),

. pfedsudky, odmitavé ¢i naopak nekritické postoje jedné ze stran k druhé (,,On to
nepochopi®,
. rozpor mezi verbalnim obsahem a neverbalnim obsahem.

Komunikace neni pouze sd€lovani, ale také piijem informaci. Naslouchdni ale neni pouze
pasivni piijem informaci, nybrz aktivni Cinnost. Je véci v§Siméni a zpracovavani toho, co
jiné osoba fika. RozliSujeme dva druhy naslouchdéni:

1.  pasivni naslouchdni — piijemce je zticha a pouze prokazuje zdjem prikyvovanim
hlavou, kontaktem oc¢i a pozitivnimi zvuky jako ano, hm,
2. aktivni naslouchdni — ptijemce také hovoti. Kontroluje, zda je interpretace informaci

spravnd. Aktivni naslouchdni se sklddd z prvkd pasivniho naslouchédni, kladeni
otazek a sumarizovani skutecnosti, které fe¢nik sdélil.

Technika kladeni otazek

Chcete-li, aby se partner rozpovidal, musite mu polozit vhodnou otdzku. Vyplati se zjistit
si 0 Clov€ku, s kterym mate mit jedndni, co nejvice informaci.

Na zacétku jednéni je dobré polozit otevienou otdzku, na kterou partner odpovida volné¢,
vétSinou delsi vypovédi. Podle toho, jak moc se rozpovid4d, mizeme usuzovat na jeho
zéjem o predmét jedndni. Napf.: ,,Jaké méte prani?*, ,,Co vdm mohu nabidnout?*



5. Ndkupni chovdni & 140

Chcete-li prubeh hovoru urychlit, je mozné polozit nékolik tzv. uzavienych otdzek, na
které partner odpovidd bud’ ano nebo ne. Pozor na nebezpec¢i vyslechu pii této formé.
Napti.: ,,Piejete si néco?*, ,,Budete spokojen s timto typem telefonu?*

Diéle existuji tzv. vybérové, alternativni otdzky, které nuti odpovidajiciho k vybéru mezi
omezenym poctem nabidnutych odpovédi. Jsou vhodné pii upfesiiovéani informaci. Napf.
,Mate zdjem o sluzbu Internet OnLine nebo o sluzbu Internet Pro?*

Dal$im typem otdzek jsou otdzky fidici. Ty nuti odpovidajici osobu odpovédét tak, jak
chceme. Napt.: ,,Pfedpokladdm, Ze se vam libi tenhle typ telefonu?*

Diéle jsou to otdzky informacni (,,Dostal jste na$ dopis ze dne...?*), sugestivni (,,Jisté se
mnou budete souhlasit, Ze...?*), protiotazky (,,Pro¢ si myslite, Zze produkt neni kvalitni?*),
kontrolni otazky (,,Sta¢i vam tato odpoved’?*), motivacni otdzky (,,Jako zkuSeny odbornik
vite, Ze ....”), rétorické otazky (,,Jisté se ptite, jaké vyhody vdm naSe nabidka pfinese?‘)
a dalsi.

KaZzdy prodejni rozhovor je proces, ktery probihd v rtiznych fazich:

1. tdvodni fize — zde zdlezi na spravném prubchu uvitini a na sprdvném zahdjeni,
predevsim ale na tom, Ze si zdkaznika ziskate,

2. informacni faze — béhem ni zjistite zdkaznikovy potieby a poskytnete mu pottebné
informace, abyste u né¢ho vzbudili zdjem,

3.  faze argumentace a prezentace — ted’ se dostava ke slovu prodejni talent. Méte Sanci
zékaznika presvédcit, ziskat na logickou argumentaci a vhodnou prezentaci,

4.  zavéreCnd faze — zahrnuje rozhovory o cenidch, zkoumaji se ndznaky vztahujici se
k ndkupu a probihd samotny obchod.

5.6 Osobnost zakaznika

Podle toho, jako dlouho zdkaznikiim trva, nez se rozhodnou o ndkupu, existuji tfi druhy
zdkazniki:

1.  Kratkodoby zdkaznik — v prodeji znamend tento typ zdkaznika okamzity piijem.
Chceme-li dosdhnout maximélnich piijmi, m¢li bychom s né€kolika zdkazniky tohoto
typu pracovat.

2. Strednédoby zdkaznik — ten je pfedstavovan napi. menSi organizaci, kterd sestava
z n¢kolika tdrovni fizeni a vice lidi, jez o koupi rozhoduji. Protoze se jedna
o organizaci malou, je schvalovaci proces celkem kratky. S takovymi zdkazniky se
musi obvykle jednat vicekrat.

3.  Dlouhodoby zdkaznik — je pfedstavovan velkymi spole¢nostmi, kde jeden prodej
zabere dlouhou dobu.
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Zakazniky lze déle ¢lenit napt. ndsledujicim zpiisobem:

1. Usp&ny zakaznik — zakaznik, kterému se nejjednoduseji proddvd. Rekrutuje se
z oblasti podnikéni, odvétvi, kde jde vSechno hladce.

2. Clovek, ktery mé problém — zdkaznik si uvédomuje, Ze je néco v nepofddku a na
produkt nahliZi jako na cosi, co tento nepofddek napravi.

3. Zakaznik spokojeny — neciti jakoukoli potfebu koupit nabizeny produkt. Neni pro néj
naléhavé fesit problém nebo vylepsit svoji situaci.

4.  Zakaznik negativni — s takovym cloveék je velmi obtizné vyjit. Jedna se o lidi
nerudné, nepfijemné, urazlivé a je Skoda s nimi marnit Cas.

Urc¢eni a popis nékterych typi osobnosti a navod na jednani s nimi
Neduvérujici osobnost

Dostane-li se nedivétujici osobnost do problému s lidmi kolem sebe, zane podezirat
a kritizovat okoli. Tim probudi nedlvéru, a tak se zvétsi odstup od ostatnich lidi. Timto
zpusobem si tato osoba zajisti pocit bezpeci, klidu a vnitini vyrovnanosti.

Neduvétiva osobnost muze byt skeptickd. Takova osoba je pak nedtvéfiva vici vSemu
déni a nedlivéra ji chrani pfed zklamanim. VétSinou jsou tyto pocity spojeny
s presvéd€enim o vlastni nadfazenosti a odliSnosti. Jedna se o pfijatelnou formu chovani,
protoZe urcity stupen kriti€nosti a skepse mé uzite€ny vliv na kazdou skupinu lidi; nékdy
tito lidé pasobi jako ostraziti a rozumni.

Takovd osoba byvd platnym clenem tymu. Domlouvaji-li se napr. s jinou firmou
urcité podminky spoluprdce, klade otdzky typu ,Jak vite, Ze nds neosidi?*, , Pro¢

si myslite, Ze budou platit v terminu?* ,,Vazine jim to verite?* Teprve po nalezeni
uspokojivych odpovédi je nalezen klid pro prdci. V pripade, Ze nejsou nalezeny uspokojivé
odpovedi, padne neditvéra na vSechny ostatni. Veétsinou se ukdze jako oprdavnend.

Pfi jednani s takovou osobu je nutné:

] obrnit se trpélivosti,

. naslouchat,

. reagovat na fakta a ne na dojmy,

. Znovu a znovu argumentovat,

. vytvaiet atmosféru bezpeci,

. zdiiraznit pfedchozi pozitivni zkuSenosti s pfekondnim prvotni nedtvery,

. klast oteviené otazky.
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Neduvetiva osobnost vSak miZe byt také osobnosti podeziravou. Tato osoba se pak chova
pro svoje okoli nepftijatelné. Na vSechny okolo se diva jako na ty, ktefi ji chtéji ublizit
a uskodit. Jeji zahotklost a ubliZzenost pfechdzi v silnou kritiku vSechno a vSech. Citi se
zahotkla, zklamand, odmit4 ostatni a projevuje se neptatelstvim. U ostatnich lidi vyvolava
tento typ chovani odpor, odmitani a nadfazené chovani.

kluka. Pristoupil k ni mladik a slusné se dovolil, zda si smi prisednout. Byla doba
obéda a volnych mist v restauraci bylo mdlo. Ndsledujici rozhovor pokracoval takto:
,No prosim, i kdyz nevim, o co vam jde.
,» Dékuji, ale nevim, jak to myslite, “ reagoval mladik sice zaraZené, ale s vismévem.
,,Hele, nedélejte se, vite moc dobre, ale na mé to nezkousejte, ja vdas muZsky ddvno prokoukla.
Mladik na ni udivené civi.
., Myslite jenom na to. Anebo na prachy. Chuddci Zensky, pokud s vami nejednaji jako s trubci,
tak si moc natlucou.
Mladik se zacal osivat.
A ted premyslite, jak me dostat do postele, co?“
Mladik vstal: ,,Na shledanou. “
LA, prokoukla jsem vds a tak berete roha, to jste celi vy, chlapi,“ Fikd z odchdzejicim
mladikem.

Neduvérivd podeziravd Zena sedeéla v restauraci, pila dZus a trdpila se, Ze nemd

Po chvili do restaurace vstupuje milenecky pdr.
,» Ten svet je hrozné nespravedlivy, proc jd nikoho nemdm?! Jd bych se o néj starala, ale kdyzZ
mé nikdo nedoceni. Ach jo, “ mysli si a o¢i md zamZené.

Jak jednat s takovou osobou?

. maximalné€ se obrnit trpélivosti,

. byt vécni, nereagovat na osobni vypady,

] nelitovat, myslet na to, Ze jsou to vlastn¢ nest’astni lidé, byt emfaticti,
. nabizet jim optimistickou vizi,

] jednat klidné, laskavé, ale ne sladce,

] naslouchat,

. reagovat na fakta, ne na dojmy,

. neustdle opakovat argumenty,

. vytvéfet pocit bezpeci,

. na nékteré vystupy nereagovat, piejit je ml¢enim, ne vSak moc casto,

. zduraznit pfedchozi pozitivni zkuSenosti s piekonanim prvotni nedivéry,

. klast oteviené otazky.
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Silna osobnost

Sem muZeme zatadit lidi, ktefi se se stresem, vypétim a izkosti vyrovnavaji uplatiiovanim
moci, sily a ambici ve svém chovani. Jedna se o lidi dominantni, snazi se prosazovat vzdy
a vSude.

I silné osobnosti 1ze rozd¢lit na ty mirnéjsi a ptijatelné, tj. dominantni, a na ty, co vystupuji
panovacné¢ a diktatorsky, tj. autokratické.

Dominantni ¢lovék se projevuje jako jistd, energickd osobnost s patficnym chovdnim
plnym osobnich zkuSenosti. Tito lidé jsou ostatnimi lidmi vétSinou ochotné respektovani,
nebot’ jsou to pravé jejich zkuSenosti a odbornd zdatnost, které jim poméhaji ziskat
autoritu.

Ptikladem takovych osobnosti je naptiklad ucitel nebo mistr v podniku.

Pri jednom tréninkovém semindri pro jednu zndmou firmu vzniklo o prestdvce
mezi nékolika icastniky drobné pracovni nedorozuméni. Zacalo zvysovdni hlasu.

V tom prisel jejich nadrizeny. Klidne, ale zietelné, se zeptal, co se déje. Po vysvétleni
rekl jen nekolik vet. Klidne, jasne, bez vycitek nebo napomindni. Nakonec se ostatnich zeptal,
zda jesté néco potiebuji. Podékovali mu a rozesli se s tismévem.

Pfi jednani s timto typem:

] jednat na rovinu a oteviené,

] opatrn¢ s kritikou, nezranit jeho sebetctu,

] pcitat s tim, Ze vi, co chce (nebo se tak alespon tvaii),

. snaZzit se, protoZe takova osoba umi ocenit sebedtvéru a profesionalitu.

Autokratickd osobnost se projevuje diktdtorskym, panovacnym chovéanim, které plisobi az
puntickdiskym dojmem. Takovi lidé se snazi organizovat i Zivot ostatnich, vnitiné se citi
nejisti, slabi, selhdvajici, odstreni a neinformovani, ale nikdy to neddvaji znat. Boji se
pohrdani a vysméchu. To v nich probuzuje tuzkost. TouZi po obdivu a poslusnosti ostatnich
lidi, coz jim poméha zvySovat tctu k sobé&.

Programové si vybiraji lidi, ktef{ se jim podiidi. Maji radi takové, kteti jim tleskaji, nechaji
sebou manipulovat a poslouchaji (a to jak rozkazy, tak oslavné myty na autokratickou
osobnost).

Pokud se sejdou takovi dva stejni lidé, za¢ind boj kdo z koho. Kdo je mocnéjsi, vlivnéjsi,
lepsi...
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Takovd osoba prijde do ambulance, neprdtelsky natdhne ruku hibetem nahoru
a ihned informuje o tom, Ze je inZenyr, veditel. V mistnosti si vybere nejvetsi

a nejvyssi misto k sezeni, které se nabizi. Lékare taky rychle informuje, Ze k nému
prisel jen proto, aby vyhovel své lékarce, jejii manZel je velmi vlivnd osoba. Md totiZ potiZe se
spdnkem. Nezapomene dodat, Ze to souvisi sjeho funkci v zaméstndni, kde md velkou
zodpovédnost, rozhoduje o velkych zakdzkdch a v podstaté nemd cas se tu ted poflakovat.
Obsdhle vypradvi, kolik vydeldavd, jak rozhoduje o lidech .... postupné se ukdzalo Ze ve firme
zacind byt nesnesitelny a sili tlaky mocnéjsich na jeho odchod.

Dopadlo to nakonec celkem dobie, nebot’ doty¢ny ptestal byt bohem a vratil se zpatky
mezi nas, lidi. Ve firmé& nakonec zustal, prosadili si to jeho podfizeni.

Jak jednat s takovou osobou?

. Tito 1lidé neradi prohrdvaji. Jsou citlivi na svlij vztah krodicim, partnerim
a manzelim, se kterymi se velice tzce ztotoznuji. Druhé lidi maji tendenci spiSe
podceniovat, povazovat je za podiizené, slabé a poddajné.

] Pfimd konfrontace nevede ke konstruktivnim vysledkim, ale spiSe k hadce,
agresivité a intrikdm.

. Hledejte prostor pro shodu. Zdiraznéte, co vnimdte stejn¢ a podobné. Ocenujte
pozitivni a pro jednani dilezité schopnosti.

. Obdiv a poslusnost mu déla dobfe.

. Mazanim medu kolem ust nevyhrajete, pouze prohloubite jeho piesvédceni o vasi
slabosti. Proto nevédhejte zminit stiidmé i svoje kvality. Zejména v oblasti, kterou vas
protéjSek v komunikaci oceniuje.

Sobésta¢na osobnost

Nejvyraznéjsim rysem ktery nds na takové osobnosti upoutd, je jeji egocentrismus —
vyrazné zaméfeni na vlastni osobu. M4 neobycejnou schopnost vyjadfovat spokojenost se
sebou, nadfazenost, sebedivéru a sebelasku.

Pfijatelnou podobou takové osobnosti je sebevédomd, nezdvisld osobnost. Je jednou
z nejuspesnéjsich socidlnich technik. Takovy €lovék umi dosdhnout svého, ale respektuje
druhé a pfijima také odpovédnost za svoje €iny.

Na porade vrcholovych manaZerii byla sebevéedomd, nezdvisld osobnost
nejmladsi. Presto mela ndpad, ktery by mohl byt pro Zivot firmy zdsadni, aspon si

to myslela. A tak na konci, kdy? se predsedajici ptal, zda md nékdo otdzku, ci
pripominku, zvedla ruku. V mistnosti to zasumélo udivem. Ale dotycnd se postavila a rekla:
,,Ddmy a pdnové, mdm pro vds skvely ndpad. “ A usmdla se.
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S timto typem jedndme:

. na rovinu a otevienc¢,

. projevujeme sebevédomi,

] nemanipulujeme, nenaléhdme,

. pokud chceme hrat n¢jaké piesilové hry, musime je velmi dobie ovladat. Tito lidé

jsou dobii a pevni vyjednavaci. Miluji nezavislost,

. ziskdme je poukazem na piinosy pro jejich osobu,
. zminujeme jejich schopnost poznat kvalitu,
] chvélime je, nepodlézame.

Nepiijatelnou podobou je pak sebestiednd, egocentrickd osobnost, jez se snadno prozradi
studenym, sobeckym chovanim a vyuZivanim ostatnich lidi pro vlastni cile. Sebedtvéru
anezdvislost méni v egocentrické odmitdni ostatnich, exhibicionismus a pySné
sebeprosazovani.

Takova osoba vés prehlizi a kasle na vés, coZ vdm nevédha kdykoli fict. Pokud jste splnili
sviij téel, jiz vés nepotiebuje. Jeji nejdileZitéjsi a mozné i jediné slovo ve slovniku je JA!
Nejvice se boji zavislosti na nékom jiném nebo situace, Ze by nestacila na néjaky ukol. Uz
jen pii myslence na néco takového proZziva silnou tuzkost. To vede opct k opatfenim na
obnoveni pohody a sebedtivéry, ¢ehoz dosahuje tim, Ze poukazuje na slabosti ostatnich,

které zduraznuje a zvelicuje. Dopfdva si pocitu nadiazenosti nad ostatnimi lidmi.

Jeji chovani vyvoldava u ostatnich lidi zavist a pocity nediivéry ¢i obdivu. Nékteii lidé si
vedle nékoho takového ptipadaji naprosto neschopni a nedostatecni.

ManaZerka chtéla pojistit sebe i firmu, a tak si domluvila schiizku s pojistovacim
agentem. Obchod byl uzavien, ale aZ po dlouhém ,skoleni“ o tom, jak je pani
manaZerka vyznamnd, jak vyznamnd a kvalitni je jeji firma. Zminila se téZ o tom, jak
Ji obteZuji ruzni protivové vcetné pojistovdaku. Pracovnik pojistovny byl uispéesny proto, Ze ji
neodporoval, souhlasil, s cim jen slo, mirné ji mazal med kolem pusy a jeji i firemni
jedinecnost propojil s jedinecnosti vlastniho produktu. Jednal v jejim duchu — nejlepst
k nejlepsimu. V budoucnu uZ pani manaZerka chtéla jednat jenom s nim a dokonce pripustila,
Ze zrejmé patii k tem rozumnéjsim, koneckoncii by s nim prece jinak nejednala.

Pfi jednani s touto osobou:

. Pamatujme, Ze tito lidé jsou neradi pfistizeni pii nedokonalosti. Druhé lidi maji
tendenci poniZovat, ptehlizet.

. Nepfete se, nejdéte hlavou proti zdi.

. Obriite se trpelivosti.
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] Naslouchejte faktlim, ne jedovatostem, které tito¢i na vasi sebetctu.

. Cim vice si piipadite dileZiti, tim vice vés tento typ bude provokovat.

. Chvalte.

. Oceiite kvality, které jsou nesporné.

. Jednani v duchu nejlepsi k nejlepSimu nékdy ptinési vyrazny dspéch.

. Svoje nédroky predkladejte jako vyhodu a moZnost zdiraznéni ¢i ristu sebestiedné

osoby. Ukazujte ji, co z toho bude mit, jak ji bude okoli hodnotit pozitivné, jak bude
skvéla. Chyt'te ji do pasti jejiho ega.

Nepratelska osobnost

Za neptatelskou osobnost (drson¢) 1ze povazovat jedince, kteii v kontaktu s druhymi lidmi
s oblibou pouZzivaji chladnou odméfenost, zranovani druhych a projevy otevieného
nepratelstvi.

Urcitou pfijatelnou formou je rdznd osobnost. Je chladnd, odmeérfend, ale méd nckteré
projevy, které mohou byt ¢asto pro druhé lidi ptijatelné. I kdyZ miZe mit sklon napominat
a mit pfevazné trestajici postoj, ktery v nékterych lidech vyvoldva pocity, Ze se nééim
provinili, tak jeho chovani je vzdy pifiméfené dané situaci, méa kontakt s realitou.

pFi predstavovdni se prozradil krdtkym poddnim ruky. ,, Prisli jste o minutu a dvacet

sekund pozdeji. Pivodné jsem vdm chtel ddt deset minut, nyni mdte osm minut
ctyricet sekund. Co chcete?“ Hovoril visecné, rdzné prechdzel po mistnosti. Bubnoval prsty na
stole. Vice nez na nds se dival na hodinky. Obcas se zeptal na néco, co chtél vedet. Prekvapil
nds zasvécenymi otdzkami, které ukazovaly, Ze pozorné naslouchd. Po néjakém case se
ukdzalo, Ze tento clovek je profesiondl, ktery takovou strategii pouiivd zdmeérne. Kdo se
nezalekne, je vhodny partner.

Po prijezdu na obchodni jedndni do jedné firmy nds prijal persondlni Feditel. UZ

Jak s nim jednat?

. DrZte se racionality a vécnosti.

. Nevnasejte do komunikace emoc¢ni projevy.

. Jednejte v klidu a s odvahou.

. Nenechejte se zastrasit.

. Nebojujte, nemate Sanci vyhrat. A pokud, vase ztraty prevysi zisky.
. Drzte se fakta.

. Zdiraznéte piinos.

. Jemn¢ apelujte na smysl pro fair play.

. Sttizliveé oceiite zdjem o projedndvanou véc a jeho nazory.
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Agresivni osobnost je potom nepfijatelnou formou tohoto chovani. Jsou to lidé, ktefi
neustdle a za vSech okolnosti pfistupuji ke svému okoli tvrdé€ a necitelné. Bez ohledu na to,
zda to dan4 situace ospravedliuje, pouZivaji utlak, hrozby a zastraSovéani.

Tito lidé chtéji, aby se jich druzi bdli. Chtéji vyvolat dojem, Ze jsou nebezpecni,
nepratelSti, ¢imZ si zajiStuji svoji vnitini pohodu. Nemaji rddi situace, kdy museji
spolupracovat s druhymi.

hrubidn. Vchdzel bez pozdravu, dvere zaviral mirnym bouchnuti a ve tvdri mél
nasupeny vyraz. KdyZ na néj prisila rada:
,» Co si budete prdt, pane?“
,,Neptejte se tak blbé a dejte mi Stryclu chleba, jo?
,Jiste, pane, a chcete cely nebo piilku, jd jsem vdm nerozumeéla? “ vikd prodavacka hlasem, ve
kterém je citit smes strachu a krivdy.
., To se mi snad zdd. V pitomym krdmu je takovyhle exot, ktery nevi, co je to Strycla!!!*
Prodavacka poddvd pres pult bochnik chleba. ,,Co dalstho, pane ?
, Nedélej si ze mé srandu, bych tu nechal mlddi! “ A po zaplaceni odchdzi s bouchnutim dveri.

Prodavacky v obchodé se trdsly pri pomysleni, Ze dnes prijde nakupovat tzv. drson

S takovymi lidmi jedndme:

. Drzime se racionality a vécnosti.

] Nenapomindme, neobviilujeme, nekarame.

. Jedndme v klidu a s odvahou.

. Takovy Cloveék byva rad vnimdén jaké férovy, tak ho pfitom nechame.

. MuZeme mirn€ projevit empatii, Ze chdpeme jeho nespokojenost.

] Mluvime klidné€, ale rozhodné.

] Jde-li to, posadime ho.

. Dé4me mu Sanci zachovat si tvaf.

. Vyhneme se ironii.

. Vedeme jednani spiSe ve vazném neutrdlnim duchu, Setfime dsmévem.

Poddajna osobnost

Zékladnimi rysy poddajné osobnosti byva skromnost, slabost a sebeponiZeni v kontaktu
s druhymi lidmi. Pro ostatni lidi je vétSinou chovédni skromné osobnosti piijatelné.
Projevuje se nejcastéji vyraznou skromnosti a plachosti. Takovy Clov€k je schopen se
dobie podiidit a poslouchat. Casto trpi pocity viny. Naléhavé se zabyva otizkou, co je
spravné a co Spatné.
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objednany. “
»Ale to je v porddku, vZidyt jste se predem omluvil telefonem.
»No ale jad si tak 7ikdm, Ze tu zabiram misto néekomu, kdo je opravdu nemocen a pak jesté
neprijdu.
» To je opravdu v porddku.
,, Vite, jda opravdu nemohl prijit. Mél jsem chripku, ctyFicitku horecku...

., Pani doktorko, moc se omlouvdm, Ze jsem k vam posledné neprisel, jak jsem byl

Jak s nim jednat:

. Povzbuzujte.

. Vytvérejte atmosféru klidu.
. Ptizplisobte tempo feci.

. Vyjadiujte klid.

. Klad'te otazky.

. Obcas rekapitulujte projednané.

PoniZena osobnost se chova témér vzdy a vSude s pasivni ponizZenosti. Jeji chovani je
prostoupeno slabosti a pfehnanym podfizovanim se ostatnim, ustupuje, podléha. Chova se
tiSe, loajalné a diky své pasivité uzaviené¢ aZ nespoleCensky. Tito lidé se citi bezpecné
v situacich, které jim umozZnuji dit najevo slabost, skromnost a podiizenost. Proto jim
nevadi, Ze jejich chovani u druhych lidi vyvolava nepratelskost, aroganci a nadfazenost.

Jak jednat s timto typem:

. Strukturujte situaci.

. Opakujici sebeponizovani rozhodn¢ ukoncete.
. Jednejte s prehledem.

. Jednejte s laskavou rozhodnosti.

. Respektujte partnera, i kdyZ je slaby.
. Povzbuzujte.

" Klad'te oteviené otazky.

Divériva osobnost

Tito lidé se snazi sdruhymi vychdzet, vyhovét jejich pozadavkiim. Né&kdy jsou
charakterizovani jako zavisli a poddajni, nebo jako lidé, ktefi se stdle dozaduji, aby jim
n¢kdo radil. S druhymi se snazi jednat mékce, s ptehnanym obdivem.
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Opct Ize vysledovat dvé roviny diveétivé osobnosti, a to naivni (tj. konformni) osobnost
a bezmeznou (tj. zavislou) osobnost.

Konformni osobnosti neplisobi svému okoli potize, jejich jednani je vétSinou odpovidajici
situaci. S druhymi jednaji davetive, obdivuji je.

manaZera. V prdci byla spokojend. Casto ¥ikala, jak je jeji §éfovd (hlavni

asistentka) bdjecnd Zena, kterd vSemu rozumi, a to nejen v prdci, ale treba i mode,
sportu... je fakt dobrd. Spokojend byla i s vedoucim, pro kterého pracovala a o néemz rikala, Ze
Jje velmi schopny a md toho hodné na starosti. Byla rdda, kdy? si naSel cas a rekl ji, co a jak
md délat. Citila se pro néj potrebnd.

Osoba tohoto typu pracovala ve velké firmé jako pomocnd asistentka vyznamného

Jak s nf jednat:

. Povzbuzujte.

. Chvalte.

. Ocenujte vSe pozitivni.

. Bud’te upiimni.

. Bud’te otevieni.

. Poskytujte jasné informace.

. Formulujte véci stru¢né€ a srozumitelne.

Zavislé osobnosti mohou drazdit lidi se sklonem kagresivnimu jedndni. Jsou
charakterizovdni takika bezmeznou zévislosti na druhych, vzdy a vSude. Chtéji tim predejit
nepratelstvi druhych. Vyhybaji se situacim, které vyzaduji nezdvislost a projevy moci.
K jejich hlavnim emocim patii strach, bezradnost, bojacnost. Timto svym chovanim vici
druhym od nich ziskavaji vedeni, podporu, pomoc a také pratelstvi.

Jak jednat s timto typem:

. Naslouchat.

. Projevovat pfiméfenou rozhodnost.
" Byt laskavi.

. Povzbuzovat.

. Chvalit.

. Jednat klidné.

. Ocenovat vSe pozitivni.

. Byt upifimny.
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. Byt otevieny.

. Poskytovat jasné informace.

. Formulovat véci strucné a srozumitelné.

. Rekapitulovat domluvené a ziskat souhlas.

Pratelska osobnost

Jedna se o lidi, ktefi maji radi druhé a usiluji o spoluprici. Jde jim o navdzani a rozvijeni
kvalitnich mezilidskych vztahii.

Pratelské osobnosti 1ze ddle rozdélit na kooperativni a laskyplné osobnosti. Kooperativni
jsou povidavi a spolecensti lidé, kterych je vSude plno. Jsou to extroverti. Vystupuji
ptételsky, radi pomohou a t€si je, kdyZ mohou s druhymi lidmi spolupracovat. Snazi se
nachdzet prostor pro dohodu, kompromis a spoluprici. Jsou mezi druhymi oblibeni
a vyhledavani.

Jak s nim jednat:

] Bud’te vstiicni a laskavi.
] Chvalte.
. Jednejte klidné.

. Ocenujte vSe pozitivni.

. Bud’te upiimni a otevieni.
. Vyhnéte se vycitkam.

. Nechejte si pomoci.

Laskyplné osobnosti se snazi vyhovét vzdy a vSude pozadavkim druhych, usiluji, aby
splnily jejich pfani. Snazi se udrzet klidny a pozitivni vztah za kazdou cenu. Jsou smiflivé
a snazi se usilovné hledat kompromis a dohodu. Problémy vznikaji z toho, Ze to dé€laji za
vSech okolnosti. Nesnesou pomysleni, Ze by se proti nékomu mohly provinit. Boji se, Ze by
je nékdo kritizoval, a predpokladaji, Ze druzi lidé jsou vice piatelsti, neZ tomu byva ve
skute€nosti. Maji tendence se pro kazdého rozdat, obétovat.

Jak s nim jednat:

. Zustante nohama na zemi.

. Jednejte vécné.

. Bud’te pratelsti.

. Berte projevy pratelstvi pozitivn€, nenechejte se otravit, i kdyZ zac¢inaji byt vtiravé.

. Dovolte mu v pfijatelném ramci pomoci vam.
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Zrala osobnost

Jde o lidi, ktefi vystupuji jako samostatni a silni. Jednaji jako rozumné, UspéSné,
ohleduplné a zralé osoby.

Odpovédnd osobnost je snadno poznatelnd podle odpovédného a ohleduplného chovani.
Druhymi chce byt vnimana jako laskavd a rozumnd. S druhymi lidmi se snazi jednat
citlivé, usiluje o blizké vztahy, vyvoldva v nich dojem zralosti a rodicovské sily. Projevuje
se jako silnd osobnost se zdravym sebevédomim. V druhych lidech probouzi obdiv,
u slabsich jedinci zdvist. Takové osoby se Casto stdvaji neformdlnim vidcem, kterého
druzi radi poslechnout a nésleduji.

Pfi jednani s ni:

. Na mist¢ je otevienost.
" MuZzeme divérovat.

. Odkryjme karty.

. Dovolme si nesouhlasit.

. Chtéjme argumenty.

. Jednejme vécné.

. Bud’'me pratelsti.

. MiiZeme si dovolit i osobné&jsi témata.

Zrald osobnost vSak mulZe byt i typem ochranitelské osobnosti. V tom pfipad¢ pak jedna
jako by byla odtrZzena od reality. SnaZi se ptfebirat odpovédnost a vedeni vZdy a za vSech
okolnosti. Velmi usiluje o popularitu. Pomdha druhym, vnucuje svoji pomoc, i kdyZz ji neni
potieba. Dostavd se Casto do situace, kdy naslibuje, ale neni v jejich silach to splnit.

Paradoxem je, Ze pirehnany zdjem o druhé Casto vede pravé k odtazeni okoli a jejich
osamgélosti.

Prikladem takovych osobnosti jsou tieba superochranaisti rodice, ktefi zametaji svym
détem cesticky, ale také se do vSeho pletou. Nejednou se pak stfetnou pfi jejich dospivani
s odporem a rozmrzelosti.

Jak s nf jednat?

] Dokud mate chut’, nechte si pomdhat.
. Vymezte mantinely.
. Oceniujte pozitiva.

] Bud’te emfaticti.
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. Jednejte oteviené.

" Bud'te pratelsti.

Typy klientt a zpisob jednani s nimi

Zvidavy zakaznik — chce védét, co se déje. Rad se nechd informovat o produktu a trpéliveé
naslouchd. Je tfeba ho nadchnout zvIast dynamickou prezentaci.

Dobry obchodnik vyvola v takovémto zdkaznikovi pocit, Ze narazil na néco mimoradného.
Vyzdvihne tteba jedinecnost produktu nebo urcitého detailu a vysvétli jeho prospéSnost.
Stupiiuje pfitom nadSeni a zjistuje ucinek otdzkami typu ,,PresvédcCilo vas to? Znate snad
néjaky lepsi produkt?*

Lhostejny klient — byva casto nezdvofily az arogantni. Sleduje prodejciv monolog
znudéné a Casto se demonstrativné diva na hodinky. Piestoze se tvaii, jakoby mu to bylo
lhostejné, ve skuteCnosti je ve stiehu. Slidi po rozporech a nejistotich v prodejcové
prezentaci a ma radost, kdyZ mad dojem, Ze néco vyStoural. Své ndmitky vSak nikdy

nevyjadii nahlas, jen se hromadi v jeho nitru.

Dobry obchodnik vi, jaké nebezpedi mu hrozi. Cim bude déle trvat prezentace produktu,
tim vic zdbran se navr$i. Takového zdkaznika je tfeba nejdiive vytrhnout z jeho nete¢nosti.
Obchodnik jej musi nadchnout! Pomdha stru¢ny vycet pfednosti produktu. Je zapotiebi zas
a znovu vzbuzovat klientovu zvédavost, aby se nakonec zacal siln¢ zajimat o nabizeny
produkt.

Odmitavy klient — jeho krédo zni: Nekoupim nic ani dnes, ani zitra! Tento obranny postoj
neni ve skutecnosti moc pevny. Klient spatfuje v odporu bez argumenti jedinou Sanci, jak
nepodlehnout vlastni slabosti, jiZ si je dobie védom.

Dobry obchodnik klienta okamzit€¢ prohlédne a usmiva se, protoze zdkaznik mu prave
sdelil, Ze nedokaze odolat Zadné dobré nabidce. Pokracuje tedy dal vlidné v prezentaci
produktu a prenese na klienta silnou davku nadSeni. Nakonec se vytasi s velmi vyhodnou
podminkou, kterd plati samoziejmé jen a jen pro dotycného zdkaznika.

Bojacny zakaznik — jeho obranny postoj se odrdzi ve strachu, ktery ddva najevo
predevSim svou fec¢i téla. Nervézné si hraje s predméty, které ma na dosah, a pohledem
tékd sem a tam. Citi se ohroZen pouhou prodejcovou piitomnosti, boji se otdzek které by
mu mohl obchodnik polozit. Vi, Ze se da snadno premluvit, aby koupil leccos.

Sikovny obchodnik se vZije do role chdpavého &lovéka a zbavi situaci vyhruZného
nddechu. Opatrné klientovi lichoti, aby pozvedl jeho sebedivéru. V Zadném piipade se
nesmi pokouset podniknout do klientovy soukromé sféry, to by ho znejistélo jesté vic.
Dobry obchodnik vi, Ze tohoto klienta mtiZe snadno reZirovat, kdyz se mu podaii povznést
jeho sebedtivéru. Tento zdkaznik pottebuje jeho silné vedeni a diivéru.
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Klient, ktery vi vSechno nejlépe — tento zakaznik vi vSechno nejlépe a také ho to siln¢
nutkd, aby to prodejci ihned sdélil. Nepiipousti jediny argument. Je bud’ autoritativni,
nestrpi Zadny odpor, nebo je, cozZ je jesté horsi, okdzale blahovolny. Vi, Ze v pfitomnosti
dynamického prodejce je nejisty, a proto se skryva za hradbami své ,,vSevédoucnosti®, aby
nedal najevo svou slabost. Trpélivé nebo zlostné mu bude vyklddat, pro¢ je nabizeny
produkt nekvalitni. Tém¢t bez vyjimky jsou to lidé, ktefi jsou ve svém oboru vynikajicimi
odborniky a uzndvanymi autoritami — soudci, 1ékafi, inZenyti, pedagogové, lidé od
reklamy. Jsou to lidé, ktefi jsou diky svému povolani nebo udiadu zvykli, Ze se k nim
ostatni chovaji s respektem a téméf jim neodporuji. Pro prodejnim rozhovoru tito klienti
velmi rychle dospivaji do bodu, kdy se pokousi anektovat prodejctiv obor. Najednou ne
prodejce, ale on, zdkaznik, je uzndvany expert. Své minéni se snazi vyddvat za odborny
nazor a také je prosazuje. Chce na prodejcovu branzi aplikovat autoritu, kterou bezpochyby
m4 ve svém oboru.

Dobry obchodnik si uvédomuje, Ze tento klient se nedd pretrumfnout ani zastraSit. Musi
podporovat zdkaznikovu vymluvnost, nepozorované vSak odvést fe¢ od produktu na
témata, kterd Ize kritizovat bez thony — at’ jiZ je to politika, televizni programy...

Dobry obchodnik bude klientovi stdle zdvoftile pfitakdvat a tvafit se, jako by se od n€ho
pfiucoval néemu novému. Tim dovede zdkaznika k tomu, aby sdm mluvil o produktu.
Zaroven se pfitom tvafi, jako by se dozvidal novinky. A klient si sim svym poucovanim
piipravi past, do které ho dynamicky prodejce postréi piimou otdzkou: Kdyz nas produkt

tak dobfe znéte, co ndm jesté brani, abychom uzavieli obchod?*

Dobry obchodnik miiZe tohoto vSevédouciho hrace o své vlastni kompetenci jen stézi
presveédcit raciondlnimi argumenty. Zakaznikové nabubielosti je nakonec tfeba Celit pfimo.
Dat mu najevo, Ze mi nechybi sebevédomi, Ze zndm svou vlastni hodnotu a kompetenci.
Musim se tvéfit, jako bych rovnéZ nestrpél sebemensi odpor.

U tohoto klienta mnozi obchodnici selhdvaji, protoze nedokdZou ovladnout sviij

s s

podvédomy strach z nezdaru prodejniho rozhovoru. Neodvdzi se prosadit a setrvdvaji

2N 2

v jemném, citlivém pfistupu a tvéii v tvar vSevédovi beznad€jné propadnou.

Premyslivy klient — moc toho nenamluvi, zkoumavé se diva na obchodnika, nechdva ho,
aby se uplatnil, a ml¢i. Ve skutecnosti vi ledacos 1épe nebo ma pevny ndzor zalozeny na
zkuSenosti, ale nenechd se kvili tomu zatdhnout do diskuse. Je rdd nemluvny. Tento klient
je inteligentni a bystry. Zatimco poslouchd prodejce, peclivé ho zkoum4, ovétuje si jeho
poctivost. Obchodniktim, ktefi na n¢j jdou s nastudovanou rétorikou ve stylu ,,Myslite si
také, Ze...” nebo ,Jist¢ také chcete, aby...“, se tento klient v duchu sméje, nebot’ sdm
absolvoval pfislu$né seminafe nebo si precetl nékolik odbornych publikaci o prodeji.

(13

Dobry obchodnik okamzité poznd, Ze ma pted sebou rovnocenného partnera. Klienta, ktery
kvili svému sebehodnoceni akceptuje pouze skutecného profesiondla. Staci jeden
kompliment navic nebo pfili§ kieCovitd lichotka — a premyslivy klient se uzavie do sebe
autvoii si o prodejci negativni obrdzek. Dobry obchodnik naslouchd tomuto klientovi
velmi pozorné, ¢ihd na jeho sebemens$i ndznak ¢i poznamku. Predstavuje sviij produkt
logicky, raciondln¢ a se zdiiraznénou otevienosti.



5. Ndkupni chovdni & 154

Pokud se podaii uzaviit obchod, bude tento klient doporucovat prodejce viele svym
pratelim a zndmym a pomiZe mu k mnohem vét§Simu mnoZstvi kontraktd nez kdokoli jiny.

Dobromyslny zakaznik — ochotné nasloucha kazdému prodejcovu slovu. Je pfistupny,
zdvorily a vstiicny. Je upfimny a seriézni, protoze vi, co chce, pusti k sobé prodejce jen
tehdy, kdyz skutecné néco potirebuje. Jeho dobromyslnost jde tak daleko, Ze nechce
prodejce piipravovat zbyte¢né¢ o ¢as. Také klade maximdlni ddraz na profesionalitu.
Jakékoli piilisSné naléhdani ho odpuzuje. Zato u n¢j Ize velmi mnoho dosdhnout osobnim
Sarmem.

Dobry obchodnik déva najevo profesionalitu a kompetenci, stavi prezentaci produktu na
logice, nesnazi se pusobit pfehnan¢ nadSen¢ ani nenaléhd. Tento klient nicméné vyZaduje,
aby ho obchodnik béhem rozhovoru tu a tam ,pohladil*, aby mu projevil uznani
a zadostiu¢inéni za to, Ze si ze vSech prodejct vybral pravé jeho.

Také tento klient bude prodejce ochotné¢ doporucovat dal a stane se nositelem pozitivni
reklamy.

Hruby klient — casto zpochybiiuje vSechny vlastnosti nabizeného produktu, dava
obchodnikovi jasn¢ najevo, Ze on je pii¢inou vSech nesndzi a problémul, s nimiz se musi
momentdln¢ potykat. Tento klient je obtiZen spoustou osobnich a obchodnich problém1,
které rdd hazi na druhé. Jeho hrubidnstvi m4 vétSinou do€asné trvani. Prosté v dobé, kdy se
u n¢j objevi prodejce, ma nemdlo osobnich nesndzi, a tak zkratka neni ve své kuizi.

Dobry obchodnik vlidné, le¢ rozhodné, odkaze hrubidna do patfiécnym mezi, ale nesnizi se
k jeho argumentim. Zdvorile klientovi naznaéi, Ze by se s nim moznd pod¢lil o jeho
problémy, kdyby je ovSem bliz poznal. Dobry obchodnik zachovdva klid a vyckava,
neztraci vSak sebejistotu. Nékdy se z piivodniho stietu vyvine i pratelsky vztah. Obchodnik
v zadném piipad¢ nijak netlaci, nybrz se snazi zdkaznika obratit vlidnosti. To je pfesné to,
co tento klient potiebuje.

5.7 Priklady z praxe

Neeticnost reklamy, tak jak ji posuzuje Rada pro reklamu, je casto tzv. na
hrané. Reklam, které nejvice pobouiily (i pobavily) diviky televizi v Ceské
republice, byla natocena celd rada:

" KdyZ musis, tak musis. Chut’ Fidorky je tak neodolatelnd, Ze se nevinné vypadajict
holcicka nerozpakuje ji ukrdst. Kritici reklamé vycitali, Ze prezentuje krddez jako
néco bézného.

. Rddio na doZivoti. Billboard s podobnym sloganem si nechalo vyrobit rddio Kiss.

Rozruch vsak vzbudila hlavné tvar Jiritho Kdjinka se sluchdtky na usich. Komise se
zabyvala tim, zda je etické postavit reklamu na muZi, ktery je odsouzeny za vraZdu.
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S Aha! se nenudim ani v Rumunsku. S timto sloganem vysilala TV Nova reklamu
s hercem Krampolem na bulvdrni denik Aha! Po stiZnosti rumunského velvyslanectvi
televize reklamu stdhla.

Na mésic si ji vyzkouSejte. Zde se pro zménu ozvaly feministky. Nelibila se jim
reklama na mobilnitho operdtora Vodafone, ve které jde ndpadnik Zddat o ruku
vyvolené. ,,Nejdriv si ji tak na mesic vyzkousej v nasem letnim byte. Jak umi prdt,
varit... “ prekvapi mladika budouci tchdn.

Co té nezabije, to té posili. Zndmé rcenti, na kterém by nebylo nic divného. Verejnost
v§ak pobourila skutecnost, Ze danou reklamou byla oblepena souprava dvou
tramvajovych vozii, které predtim pri nestastné dopravni nehode usmrtili dva chodce.

Jsou vici bestie? Reklama na vodku Amundsen je tak alespon vykresluje, kdyZ nabizi
zdbery vIci smecky prepaddvajici poldrnika se psim spreZenim. Spot pro zménu
pobouril ochrdnce zvirat, kteri tvrdi, Ze vici nejsou zli.

Legrace z blazni. Obzvldste na Slovensku narazila reklama na automobily Renault,
kterd se ale vysilala i v Cesku. Liga duSevniho zdravi se ohradila proti zesmésiovdni
psychicky nemocnych. Reklama naznacuje, Ze cena automobilii této znacky je tak
nizkd, Ze ji normdlni clovek nemiiZe uverit. Skonci proto v blazinci.

Vypal si své Lidice. Drastickd reklama postavend na internetové pocitacové hre
mela podle veditele lidického pamdtniku sezndmit mladé lidi se smutnou historii
mista. Zdroven se mu vSak podarilo proti sobé popudit bojovniky za svobodu
a vdlecné veterdny.

Klausova reklama. Rozruch vzbudil kontroverzni billboard ve Spindlerové Mlyné
z roku 2002, na kterém Vdclav Klaus pozuje s lyZemi znacky Volkl.

v

Stastné détstvi. Po konzultaci s Séfem Rady stdhl viastnik Korunni kyselky reklamu,
kterd paroduje sbormistra Bohumila Kulinského.

Cesky sen. Snad nejslavnéjsi klamavd reklama, jakou Cesko zazilo. Mohutnd
medidlni kampaii mésice masirovala Cechy ve snaze naldkat je na neexistujici
hypermarket. Z néj se nakonec vyklubalo jen leseni a z celé kampané fikce dvou
mladych reZisérui.

Rok 2007 byl z pohledu reklamy a marketingu asi nejvice ovlivnén
implementaci smérnice 2005/29 ES, o nekalych obchodnich praktikdach. Tato
smérnice si klade za cil nové definovat nékteré pojmy v reklamé, stanovuje nové

povinnosti pro zadavatele a poskytuje prdva spotiebitelium a tvrdsi ruku dozorovym
orgdnum pii udélovdni sankci.

Vyse uvedend smernice se u nds nejvice promitla do zdkona o ochrané spotrebitele, do
kterého byla vclenéna jeji steZejni cdst. Krome toho se smérnice dotkla i zdkona o regulaci
reklamy a obchodniho zdkoniku.

Za nekalé obchodni praktiky se byly povaZovdny zaprvé tzv. klamavé obchodni praktiky
a zadruhé tzv. agresivni obchodni praktiky. Zakdzdny tedy byly zejména obchodni aktivity
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vedouci k nespravnému obchodnimu rozhodnuti, a to mj. z ditvodu uvddeni spotiebitele v
omyl ¢i pouZivdnim nejasnych, nesrozumitelnych nebo jinak nejednoznacnych informaci.
Dosavadni prdvni uprava tzv. klamdni je v zdkoné o regulaci reklamy, v obchodnim
zdkoniku a v zdkoné o ochrané spotrebitele. Nové bylo tzv. klamdni ze zdkona o regulaci
reklamy zcela vypusténo.

Dockali jsme se i nové definice tzv. obtéZovdni, za které bylo povaZovdno durazné nebo
opakované naléhdni, aby spotrebitel ucinil obchodni rozhodnuti, coZ melo mit dopad zcela
jiste i do oblasti reklamnich SMS zprdv, e-mailii atd.

Klamavé a agresivni obchodni praktiky byly vymezeny obecnymi znaky a kromé toho byla
prilohou zdkona o ochrané spotrebitele tzv. cernd listina, v niZ byly specifikovdny takové
praktiky, které byly vidy povaZovdny za klamavé nebo agresivni.

Klamavych obchodnich praktik melo byt na cerné listiné 23 a méla mezi né patrit napr. jiZ
vyse uvedend vdbivd reklama nebo praktika spocivajici ve vyzvé spotrebitele, ze které ziskd
spotrebitel dojem, Ze si objednal urcity vyrobek, ddle pouZivani slov ,,gratis“, ,,zdarma*,
ackoli ndsledne musi spotrebitel za vyrobek ci sluzbu néco uhradit (vyjimku tvori nezbytné
ndklady spojené s reakci na nabidku, ndklady na prevzeti ¢i doruceni). Ddle miiZe jit o
takovou reklamu, v niZ podnikatel tvrdi, Ze je vdzdn urcitym kodexem chovani, ani? je to
pravda. Zajimavy vyklad miiZe mit zakdzand praktika spocivajici v placenych novinovych
Cldancich, pri které si nemusi spotrebitel uvédomit, Ze jde o placenou reklamu ane o
redakcni cldanek. Je diileZité rici, Ze smérnice i pripravovand novela vyslovné stanovi, Ze za
klamavou obchodni praktiku se nepovaZuje reklamni nadsdzka (napr.: ,,Nase tycinky
chutnaly i mimozemStanum* atp.). Stdle plati tedy to, Ze ¢im je reklamni nadsdzka vetst,
tim je reklama bezpecnéjsi.

Agresivnich obchodnich praktik bylo na cerné listiné celkem osm a mélo se mezi né radit
napr. takové jedndni, kdy podnikatel vytvoril ve spotiebiteli dojem vyhry, ackoli tato vyhra
neexistuje, pripadné je pro ziskdani takové vyhry nutné vynaloZit urcité financni prostredky.

V' rdmci agresivnich obchodnich praktik stoji za zminku nevyZddané nabidky
prostrednictvim telefonu, faxu, e-mailu nebo jinych prostredku prenosu na ddlku, coZ bylo
dle smernice povaZovdno za agresivni obchodni praktiku v pripade, Ze se mélo jednat
o vytrvalé a nevyzddané nabidky.

E] Harley-Davidson

Mdlokterd znacka si dokdzala ziskat v srdcich zdkaznikii tak hlubokou loajalitu
jako Harley-Davidson. ,,Chovaji k néemu oddanost pevnou jako skdla, ,,posteskl

si viceprezident pro prodej konkurencni firmy Yamaha. Vydavatel odvetvové publikace

American Iron poznamendvd: , Neuvidite lidi, kteri by si natélo nechali vytetovat

Yamaha.*
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KaZdy rok v breznu zaplavuje ulice Daytona Beach na Floridé vice neZ 400 000 motorkdru
sjizdeéjicich se na oslavy Tydne motocyklit Harley-Davidson. Jezdci z celé zemé se rozvaluji
na svych nizkych strojich, vyprdveji si o svych zdZitcich a vymeénuji si trika s ndpisem:

v v

,Radeéji budu tlacit Harleye neZ ridit Hondu“. Diky tak intenzivnim emocim se firmé
podarilo prodrat se na spici rychle rostouctho trhu s motocykly tezké vahy. V USA obsadili
,divocdci“ Harley pétinu trhu s motocykly a vice neZ polovinu v segmentu tézké vahy.Jak
velikost segmentu, tak prodej firmy rychle rostou. V poslednich letech vsak vyroba nestaci
uspokojovat poptdavku: cekaci lhuta u oblibenych modelii dosahuje aZ tii let a trini ceny
podstatné prevysuji ceny doporucené vyrobcem. Videli jsme, jak lidé kupuji nového
Harley-Davidsona, a pak jej na parkovisti prodaji o ctyri aZ pét tisic dolaru drdz, ,,rikd
jeden z dealerii. Od prvniho vstupu podilit firmy na kapitdlovy trh v roce 1986 do roku
2000 byly akcie rozdeleny ctyrikrdat a jejich cena se zvySila o vice neZ 7100 %.
Marketingovi pracovnici firmy vénuji spoustu casu tvahdm o zdkaznicich a jejich
ndkupnimu chovdni. Chtéji vedet, kdo mezi zdkazniky patii, co si mysli, jak se citi a proc¢
si radeji poridi Harleye neZ motocykl Yamaha, Kawasaki nebo velkou Hondu American
Classic. Co budi v kupujicich tak zarputilou loajalitu? Nejednd se o jednoduché otdzky,
vZdyt ani kupujici sami nedokdzZou presné vysvetlit svou motivaci. Prvoradym cilem
managementu vSak je porozumét zdakaznikum. Kdo jezdi na motocyklech Harley-Davidson?
Asi budete prekvapeni. UZ to nejsou davy ,,pekelnych andeéelii®, statnych rebelii v cernych
koZenych bunddch a jejich holek, kdo kdysi tvorili klicovou klientelu firmy. Motocykly
pritahuji novy typ jezdcii — starsich, zamoZnéjsich a vzdelanéjsich. Spise neZ rebely nyni
Harley oslovuje tzv. rubbies, bohaté mestské jezdce (rich urban bikers). Prumérného
zdkaznika reprezentuje Sestactyricetilety Zenaty muZ s prumérnym prijmem domdcnosti
73 800 dolarii rocne.

Velké a pohodiné kordby Harley poskytuji temto novym uZivatelum potéSeni 7 bezstarostné
Jjizdy, prestiZe a moci ukryté v pouhém otoceni zdpéstim. Firma Harley-Davidson vyrabi
kvalitni stroje, a aby udrZela krok s ménicim se trhem, vylepsila své prezentacni mistnosti
a prodejni pristupy. Ale zdkaznici firmy si kupuji mnohem vic neZ jen kvalitni motocykl. Ve
snaze pochopit hlubsi pohnutky klientii provedli pracovnici firmy vyzkum, v jehoZ rdmci
poZddali jezdce, aby vytvorili obrdzkové koldZe, které by vyjadrovaly jejich pocity spojené
s Harley-Davidsonem. (DokdZete si piedstavit, jak se uikolu chdpou skalni motorkdii?)
Potom rozeslali 16 000 dotaznikii obsahujicich soubor psychologickych, sociologickych
a demografickych otdzek, jakoZ i subjektivnich dotazii typu: ,,Co vystiznéji vyjadruje
znacku Harley — hnédy medveéd, anebo lev?* Vyzkum identifikoval sedm klicovych typii
zdkaznikii: tradicionalisté milujici dobrodruZstvi, citlivi pragmatici, vyznavaci stylu,
uvolneni rekreanti, nobl kapitalisté, rozvdZni samotdri a domyslivé ztracené existence.
VSichni majitelé vsak méli své stroje rddi ze stejnych zdkladnich divodu. ,,NezdleZelo
na tom, zda zametdte dviir v tovdrné nebo v ni Séfujete, k Harleyi vds to tdhlo podobnym
zpusobem, ““ Fikd jeden z manaZerii. ,,Nezdvislost, svoboda a sila predstavovaly vseobecné
puvaby Harleye.* Tyto studie potvrzuji, Ze zdkaznikim jde o vic neZ o pouhy ndkup
motocyklu. Vyjadruji svuj Zivotni styl a ddvaji najevo své postoje. Jak poznamendvd jeden
analytik, kdyZ vam patii Harley, jste, .. .ten nejvétsi rostdk v ulici. NezdleZi na tom, zda
pracujete jako zubar nebo ucetni.
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Moc nad takovym Zivlem vam pekné stoupne do hlavy. , Diky Harleyi si zlepsite ndladu
a vyjadrite svou nezadvislost.“ Jak hlasa webovd strdanka firmy, , otocit startérem Harley-
Davidsona znamend mnohem vic neZ zaZehnout motor. ZaZehnete tim fantazii.* Jisty
dealer doddvd: , Proddvame sen. NaSi zdkaznici tvrdé pracuji v riiznych odbornych
profesich — Harley bori bariéry v navazovani kontaktii na neformdlni bdzi a poskytuje jim
maximdlni prostor pro sebevyjddrent. “

Klasicky vzhled, chraptivy zvuk, samotnd predstava Harleye — to vSe prispivd k jeho
mystice. KdyZ vlastnite ,,americkou legendu*®, stdvdte se soucdsti néceho vétsiho, clenem
rodiny Harleyu. Okolnost, Ze na néj musite cekat, jesté zvysuje vase uspokojeni z toho,
Ze jej mdte. Spolecnost ve skutecnosti sama omezuje vyrobu. ,,Nasim cilem je nakonec
vyrabet tolik, aby se vidy jednoho motocyklu nedostdvalo,“ vikd generdlni reditel firmy.
Tyto silné emoce a typické motivy se odrdZeji v klasické reklamé na znacku. Ukazuje
detailni zdber paZe s bicepsem ozdobenym tetovanim ,,Harley-Davidson*“. Ndpis se ptd:
,Kdy jste naposledy k nécemu citili néco tak silného?“ Reklama naznacuje problém
a navrhuje reSeni: ,,Rdno se probouzite a Zivot pokracuje tam, kde prestal. Déldte, co je
treba. Vykondvdte cinnosti, bez kterych to nejde. VSechno se zacind opakovat. LedaZe mdte
Harley-Davidsona. Cosi vykresd jiskru. Ze srdce se zvedne boure, vzpirajici se okolni Sedi.
Vse je najednou jiné. Takové, jaké to mélo byt od zacdtku. Je to vds osobni pocit.“ Pro
nekteré je Harley projevem individuality. Pro jiné ztélesnuje dédictvi, které se zacalo
budovat v malé gardZi v Milwaukee v roce 1903. Nezasvécenym se pod pojmem Harley-
Davidson vybavi urcity vzhled, urcity zvuk. KaZdy majitel vam vsak rekne, Ze jde o mnohem
vic. Jizda na Harleyi vds zmeni iuvniti. Navidy. MoZnd byste to meéli poznat ivy.
S Harleyem je vsechno jiné.
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6. Komunikace s vnéjsim prostfedim

(44 Cilem  marketingové  komunikace je  predevsim  zvySovini  miry

99 informovanosti  spotebitelii o nabidce produktii a sluzeb, které ,chce

nabizejici strana realizovat na trhu. Tento zdkladni cil vSak neni jediny. Ukoly
komunikace s vnéjsim prostiedim jsou riizné i dle zaméveni marketingovijch ndstrojii.

V' marketingu miiZe mit komunikace osobni i neosobni formu. Charakter neosobni masové
komunikace md predevsim reklama, podpora prodeje a public relations, zatimco o osobni
komunikaci se naopak opiraji osobni prodej a telemarketing.

P7i tvorbé propagacniho programu musi marketingovi manaZeri nejprve urcit cilovy trh
a motivy kupujicich a na zdkladé toho mohou uvaZovat o péti hlavnich rozhodnutich, znamyjch
jako pét M.

Reklamu Ize povaZovat za mimotddné vijznamnou sloZku marketingové komunikace. Ze vsech

sloZek se s ni bézny spottebitel setkdvd nejcastéji, denné je ji ovliviiovin, a tak se casto vytvdri
mylny ndzor, Ze marketing vlastné nent nic jiného nez reklama.

6.1 Propagace — reklama

Jednim z prvkd marketingového mixu je soubor ¢innosti, které jsou zahrnuty pod
anglickym pojmem ,,promotion” — propagace.

produkci, udrZeni stdvajicich zdkaznikii, ovlivnéni jejich ndkupniho chovdni
a ziskdni zdkaznikii novyjch.

ﬁﬁﬁ Ulohou ndstrojit marketingové komunikace je vyvoldni zdjmu o firmu a jeji

N s

vyrabéné produkce a jeji inovaci, kvalitu, dopliujici sluzby, design, pfipadné dalsi
hlediska ochrany zdravi, Zivotniho prostfedi apod.

Kromé toho dochézi také ke zménam v Zivotnim stylu, pfedevsim v souvislosti se
zvySujicim se podilem volného casu a s jeho vyuZivanim pro nejriznéjsi zdjmové
vybéru médii (multimédia) a informacnich technologii. VSechny uvedené faktory
vyrazné ovliviiuji i proces marketingové komunikace orientované na zdkazniky.
Komunikaéni strategie podniku vychdzi z celkového charakteru jeho marketingové
strategie.

Piikladem mitize byt vyuziti prinikovych (zavddécich) cen pfi vstupu novych
vyrobki na trh, které maji pro potencialni zadkazniky svou pfitaZlivost a ptisobi jako
podnécujici ¢initel prodeje.
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Tento stimula¢ni Gcinek musi byt provézen iodpovidajici drovni ostatnich prvka
mixu: cena se vaZe na urcity vyrobek s urcitymi uzitnymi vlastnostmi, tento vyrobek
je nabizen zdkaznikovi v urcditém obalu, na urc¢itém misté a za r@izné intenzivniho
pusobeni propagace. V této souvislosti tedy hovoiime o komunika¢nim mixu jako
o urcité kombinaci prvkt komunikacni strategie, zahrnujici v sobé takové nastroje
jako jsou reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prode;j.

Na musicserveru se objevily informace o tom, Ze na internet uniklo nékolik novijch
pisnicek zpévacky Kylie Minogue. Pozdéji bylo jejim wvydavatelstvim oficidlné
potvrzeno, Ze se nejednalo o nechtény iinik nahrdvek, ale o cileny marketingovy tah.
Na internet se dostal pouze reklamni balik obsahujici ctyri skladby Kylie Minogue. Slo
o planovany reklamni tah, kdy vydavatelstvi chtélo zjistit, jak na nové pisné budou fanousci
reagovat. Poté pilné sledovalo, kolikrdt byly pisné na svété staZeny a jak na né lidé reaguji

v internetovych diskusich. Vsechny pisné byly na internet vpustény pouze v demoverzich,
navic u dvou z nich se jednalo jen o dvouminutové ukdzky.

Odkaz: www.myspace.com

Komunikacni strategie firmy je ovliviiovdna nasledujicimi faktory:

1. Charakter vyrobku, ktery ma na rozvoj podnikdni mnohostranny vliv; prodej
vyrobkti spotfebniho charakteru lze Gc¢inné podpofit vyuZitim hromadnych
sdélovacich prosttedkt, pro vyrobky investi¢niho charakteru je zase vhodnéjsi
individualné zaméiend a realizovand propagace, véetné osobni komunikace.

Elsyst Engineering, s. r. o. nabizi sluzby v oblasti elektronického zpracovini
dokumentii (velkokapacitni skenovdni, archivace, indexace dokumentii atd.).

Klientiim nabizi moZnost online sjedndni osobni schiizky, na které je zdkaznik bliZe
sezndmen s nabidkou sluzeb.

Odkaz: www.ee.cz

2.  Faze zivotniho cyklu vyrobku — zacileni a intenzita komunika¢niho ptsobeni se
méni v zavislosti na stadiu Zivotniho cyklu, v némZ se dany vyrobek naléza.
V pocate¢nim stadiu, jesté pfed uvedenim vyrobku natrh a dale v priabéhu
stadia zavadéni, je veSkeré usili firmy zameéfeno na vytvoreni urcitého
povédomi (dosaZeni informovanosti, znalosti) o vyrobku s cilem vyvolat
primdrni poptavku. V priibéhu ristové faze pak je hlavnim cilem firmy zvyseni
trzniho podilu. Tomu odpovidd i zaméfeni komunikacnich aktivit na to, aby
byly vytvoreny preferencni vztahy zdkaznik k vyrobkiim firmy. V dalSich
stadiich Zivotniho cyklu se pak vyuzivd vyvédzené kombinace jednotlivych
sloZzek komunika¢niho mixu s cilem udrzet, pfip. jesté zvysit trzni podil, zatimco
ve fazi tpadku dochdzi k omezeni vyrobnich a marketingovych aktivit
a k poklesu ndkladti vynaklddanych na propagaci vyrobku.
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Spolecnost Sportisimo, s. r. 0. je nejvétsi sit maloobchodnich prodejen zabijvajici se
prodejem sportovniho vybaveni, textilu a obuvi. Nové kolekce obuvi jsou

prezentovdny spolu s postavou  svétového  fotbalisty, aktudlni kolekce jsou
prezentovdny pouze vyctem znacek, které Sportisimo nabizi, a o staryjch kolekcich se zdkaznik
dozvi pouze v souvislosti s likvidaci zdsob a vijraznymi slevami.

Odkaz: www.sportisimo.cz

3. Cilova skupina — klicovym prvkem rozdéleni firemnich strategii z tohoto
pohledu je zaméfeni jejich komunika¢niho ptsobeni. Jednd se o rozdéleni na
strategie, jeZ jsou zaméfeny bud' na komunikaci s kone¢nymi spottebiteli anebo
s distribu¢nimi (obchodnimi) mezi¢lanky. V prvnim pifipadé se tedy jedna
o strategii poptiavkovou, strategii ,tahu”, kterd je zaméfena na vytvareni
primarni poptavky konec¢nych spotiebiteli, prosttedkem v tomto piipadé je
vyuziti masovych médii a reklamy.

Vyrobci se spoléhaji na to, Ze zdkaznici, touZici po inzerovaném vyrobku, svij
zdjem daji najevo a zvySenym zdjmem (poptdvkou) pfinuti prodejce k vétSim
objednavkdm daného vyrobku. Druhym piipadem je tzv. strategie nabidkova,
tj. strategie ,tlaku”, v niZ cilovou skupinu komunika¢niho ptisobeni tvofi
obchodni mezi¢lanky (tj. prostfednici, obchodnici). Tato strategie se pouZiva
zejména na pramyslovém trhu a na trhu drahych vyrobkt, jejichZ prodej si
vyZaduje urcitou piipravu a predprodejni servis. V tomto piipadé byva hlavnim
obsahem sdéleni vyrobce apel na vyhody vyrobku pro obchodnika (nejsilnéji
v tomto smeéru pusobi zainteresovanost na zisku z prodeje formou ziskovych
pfirdzek, rabatfi, pfipadné udéleni prava vyhradniho prodeje v urcité oblasti).
V praxi lze pfirozené pouZzit i kombinaci uvedenych zptasobi.

Importér osobnich wvozidel znacky SEAT poskytuje svym 24 autorizovanym
prodejciim marketingovou pomoc p¥i prodeji vozidel. Na oficidlnich strdnkdch je

dostupnd online databdze prodejcii, prodejce zde muZe umistit vlastni sdélent,
informuje o akcnich nabidkdch apod.

Odkaz: www.seat.cz

4.  Disponibilni zdroje patfi k dalsim faktordm volby komunika¢ni strategie. Vyse
prostfedkili vénovanych na propagaci miiZe byt vymezena:

. procentem z prodejniho obratu — celkova vyse prostredkii vénovanych na
propagaci je urcena procentnim podilem na prodejnim obratu,

. srovndnim s konkurenci — vySe prostfedki je ddna skutecnou ¢i

v

odhadovanou vysi prostiedk, jeZ na tyto aktivity vynakldda konkurence,
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. vysledky marketingovych vyzkumi, které jsou zaméfeny na podrobnou
analyzu trzni situace (hodnoti se trzni podil, postaveni firmy vaci
konkurenci, droveri marketingového tsili konkurentti apod.). Na zakladé
této analyzy se pak zpracovavaji plany propagace jednotlivych vyrobkii na
jednotlivych trzich astanovi se vySe nakladid nané vynaloZenych
a potfebnych k dosaZeni vymezenych marketingovych cilt.

Doposud nejdrazsi devatendctivterinovou reklamu natocila Britney Spears pro
spolecnost PEPSI v rdmci amerického Superbowlu, coZ je nejsledovanéjsi a také
nejdrazsi reklamni cas. Celkové reklamni ndklady dosdhly témér Sest milionu dolarii.

Odkaz: www.pepsi.com

Komunikaci se zdkazniky je tfeba chdpat jako systematicky a dlouhodoby proces.
Vybudovani pozice spolehlivého dodavatele, ktery se stard o potieby a pozadavky
svych zakaznikd, vytvofeni dobrého jména (goodwillu) firmy, ziskani dobrého image
vyrobki - to vSe jsou dlouhodobé tikoly, k nimZ rtiznou mérou piispivaji vSechny
slozky komunika¢niho mixu.

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické to, Ze pfi ni jde:

] o komunikaci primdrni, tzn., Ze jejim smyslem je predevsim s obchodnimi
partnery (zakazniky) komunikovat, néco jim sdélovat. Tim se tato ¢innost lisi od
ostatnich ndstrojii marketingového mixu, u nichz je komunikace az druhotna,
ato i presto, Ze i tak se do jisté miry zakaznikovi néco sdéluje (napr. pomoci
designu vyrobku, barevného provedeni a tvaru obalu, kvalitativnich parametrii, cenové
iirovné, estetické hodnoty, dispozicniho fesent prodejny apod.),

. jak o pfimé, tak také neprfimé stimulovdni — nékteré ndstroje marketingové
komunikace jsou pouZitelné pro pfimou podporu prodeje urcitého typu zbozi,
sluZeb, osobnosti nebo myslenek, zatimco jiné slouZi k nepiimé stimulaci, pfi niz
lze dosdhnout vytcenych cil tim, Ze sefirma zaméfi na podporu vefejné
prospésné ¢innosti, pi niz jsou budovany dobré vztahy s verejnosti a posilovana
divéra k firmeé, coZ se pak sekundarné miiZze projevit i ve zvySené diivére k jejim
vyrobkdm.

Johnson & Johnson realizuje v Ceské republice programy na podporu vzdéldni a péci
0 zdravi déti. Celosvétové se Johnson & Johnson soustieduje na péci o dusevni zdravi,
vzdéldni v oblasti zdravotni péce, inovaci ve zdravotnictvi ¢i pomoc pri katastrofdch.

Odkaz: www.jnj.com
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Marketingova komunikace je rozvijena pfedev$im v poslednich desetiletich a jeji
vyznam a postaveni v rdmci marketingového mixu vyrazné roste. Rozsahld nabidka
vyrobkil a sluzeb pfitom spotiebitelim znesnadniuje rychlou a spravnou orientaci,
znemoznuje jejich rychlou reakci na zmény na trhu a vystavuje je nebezpeci urcité
manipulace.

Bez marketingové komunikace se ale neobejde ani podnikatel, ktery na jedné strané
informuje spotiebitele o své nabidce vyrobkl a sluZeb, o novych vyrobcich, jejich
zménach apod., a na strané druhé se pomoci marketingové komunikace a jejich
nastroji snazi prosadit se a proddvat své zboZi v rozsahlé nabidce konkuren¢nich
vyrobkdl. I kdyZ je cilem marketingové komunikace pfedevsim zvySovani miry
informovanosti spotfebitel(i o nabidce podniku, jsou jeji tikoly podstatné $irsi, nebot
umoznuje:

. zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu a ty s vyrobkem
a firmou postavit do ,zvlastniho svétla”, tj. vytvorit pro né specificky image.
Této schopnosti se vyuZziva napt. na homogennim trhu, kdy prakticky vSechny
vyrobky maji téméi identické vlastnosti.

. zapusobit na zdkazniky a pfimét je k tomu, aby vyrobek, sluzbu, ideu apod.
pfijali. K vétsi presvédcivosti v tomto piipadé piispivd osobni kontakt mezi
kupujicim a proddvajicim.

. upeviiovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a dalsi vefejnosti. V ostrém
konkurenénim prostfedi se firma nemtZe spoléhat pouze na reklamu, ale musi
se snazit ziskat si i davéru vetejnosti.

V marketingu mZe mit komunikace osobni i neosobni formu. Charakter neosobni
masové komunikace (neosobni komunikac¢ni kandl) m4 pfedevsim reklama, podpora
prodeje a public relations, zatimco o osobni komunikaci (osobni komunikac¢ni kanal)
se naopak opiraji osobni prodej a telemarketing.

Podptrny komunikaéni kanal se pak sklddd z prodejct (zdstupct) firmy, kteii
kontaktuji kupujici na cilovém trhu. Odborny komunikaéni kandl predstavuji
nezavisli experti, ktefi ¢ini prohldseni pro cilové kupujici. Socidlni komunikaéni
kandly tvoii sousedé, pratelé, c¢lenové rodiny a piribuzni, ktefi s potencidlnimi
zédkazniky hovoii a jsou v mnoha pfipadech nejpresvédcivéjsi. Pri tvorbé
propagacniho programu musi marketingovi manaZefi nejprve urcit cilovy trh
a motivy kupujicich a na zdkladé toho mohou uvazovat o péti hlavnich rozhodnutich,
zndmych jako , pét M”.



6. Komunikace s vnéjsim prostiedim # 164

Jaké jsou cile propagace?

@

Jaka zprava by méla byt odeslana?

olik mUze firma investovat?

Jaka média by méla byt pouzita?

Jak by se mély hodnotit vysledky?

Obrazek 6.1: 5M

Reklamu lze povaZzovat za mimofddné vyznamnou sloZku marketingové
komunikace. Ze vSech slozek se s ni bézny spotiebitel setkava nejcastéji, denné je ji
vyloZené atakovédn a ovliviiovén, a tak se casto vytvafi mylny nazor, Ze marketing
vlastné neni nic jiného nez reklama.

Pojem reklama je definovdn jako neosobni placend forma komunikace firmy
ﬁﬁ se zdkaznikem prostrednictvim riiznyjch médii. Je to cilend Cinnost, kterd
potencidlnimu zdkaznikovi pfindsi informace o existenci produktu, o jeho
vlastnostech, prednostech, kvalité apod. a pak se pomoci raciondlnich ¢i

emociondlnich argumentii snaZi vzbudit jeho zdjem o danyj vyjrobek.

Kone¢nym cilem reklamniho sdéleni je pfimét spotiebitele k tomu, aby ucinil
nakupni rozhodnuti. Dalsim tikolem reklamy je také ptisobeni na stavajici zakazniky
a snaha presvédcit je pomoci podobnych argumentti, aby koupi daného produktu
opakovali.

Reklamu lze posuzovat podle nasledujicich hledisek:

1.  podle jeji tlohy v Zivotnim cyklu produktu,
2. podle objektu reklamy.
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Kritérium Zivotniho cyklu produktu umoziuje rozdélit reklamu na tfi zakladni typy,
jimiz jsou:

1. Reklama zavadéci (informativni)

Smyslem této reklamy je sezndmeni spotfebitelG s urc¢itym vyrobkem. Proto se
pouziva v prabéhu prvni faze Zivotniho cyklu produktu, tj. pfi uvddéni vyrobku na
trh. Do této doby se spotfebitel s danym vyrobkem nesetkal, nemd relevantni
informace o jeho vlastnostech a pfednostech, o jeho cené, dostupnosti apod., a proto je

N 4

tfeba mu tyto tidaje poskytnout v co nejhojnéjsi mire.

Velmi 1ispésné zavddeéci reklamy svého casu nabizela spolecnost Apple na své MP3
prehrdvace iPod a internetovou aplikaci iTunes.

Odkaz: www.apple.com

2. Reklama presvédcovaci

Tato reklama naléza své uplatnéni ve druhé fazi zivotniho cyklu, tj. ve stadiu rychlého
rastu, kdy vyrobek jiz na trhu urcitou pozici zaujal a kdy je dilezité, aby si tuto pozici
upevnil a aby své postaveni dale zlepsil a ziskal vétsi trzni podil. Proto je hlavnim
tkolem tohoto typu reklamy spotfebitele piesvédcit a pfimét k tomu, aby nabizeny
vyrobek preferovali a nakupovali. ZkuSenosti ukazuji, Ze v této fazi se velmi casto
vyuziva reklamy srovnavaci, kterd zdiiraziuje silné stranky a prednosti produktu ve
vztahu k vyrobkiim konkurené¢nim.

Postovni spotitelna jako proni vyuZila zcela nového reklamniho média: showlight.

g Jednd se o proni outdoorovy reklamni nosic, kteryy dokdze diky unikdtnimu zpiisobu

prenosu svétla atraktivné rozpohybovat puivodné statickou reklamu. Informace, které

maji byt zdiiraznény, pulzuji, jsou prokresloviny, vystupuji do popredi. Reklama, kterd vypadd

za denntho svétla zcela obycejné, za soumraku efektné oZivd. Postovni spofitelna se snazi bijt

inovdtorem nejen v produktech a sluzbdch, ale i v marketingové komunikaci. Je naptiklad proni

bankou, kterd vyuZila Guerilla marketing (primdrnim cilem Guerilla marketingu neni obrat

nebo zndmost firmy, ale predevsim zisk). Je také proni bankou, kterd se v marketingové
komunikaci cilené zaméruje na mladé.

Odkaz: www.postovnisporitelna.cz

Firma Volvo zdiiraziiuje faktor ,bezpecnosti” téméi v kazdé ze svych reklam. Reklamy
na bioprodukty Danone jsou zase spojovdny se zdravym Zivotnim stylem.
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3. Reklama pfipominaci

Tato forma reklamy se pouZziva pfedevsim ve tfeti fazi Zivotniho cyklu vyrobku, tj. ve
stadiu zralosti. I kdyZ v této fazi je vyrobek trhem zcela akceptovan a je naném
dostate¢né zndmy, je nutno jeho existenci pfipominat, udrZovat jej stile v povédomi
spotiebitele. Tato forma reklamy musi zdroven i posilovat presvédceni spottebitele
o tom, Ze jeho ndkupni rozhodnuti bylo sprdvné a Ze si koupil vyrobek, ktery mu
prinasi nejvétsi uzitek.

Pripominacich reklam vyuZivaji zndmi vijrobci sportovnich potieb Adidas, Nike,
Puma, Hi-Tec apod. Tyto reklamy casto nenesou informace o konkrétnich vyrobcich,
ale o znacce jako celku.

Odkaz: www.adidas.cz

Kritérium objektu reklamy umoziiuje zaméfit se na dvé moznosti:
1.  Vyrobkova reklama

Jednou z dulezZitych podminek ekonomického tspéchu organizace je mj. ziskani
relativniho monopolu. Toho lze dosdhnout za predpokladu, Ze existuje moZnost
vlastni produkt néjakym zptsobem odlisit od vyrobkt stejného typu vyrabénych
konkurenci. Podnik se toho snazi dosdhnout odliSnym vzhledem, tvarovou
diferenciaci, lepsi konstrukci, esteti¢t&jSim provedenim, lepsi povrchovou tpravou,
vhodnymi doplriky, snaz$i manipulaci a inovacemi. Jestlize se podniku podafi timto
zpusobem svij vyrobek dostate¢né diferencovat od vyrobkid ostatnich, ziskava
vyhodu relativniho monopolu a tu si udrZuje aZ do okamziku, kdy je jeho vyrobek
zduraznovani prednosti a vyhod, které s sebou nese pouZivani téch vyrobki, jeZ jsou
objektem reklamy.

2.  Instituciondlni (podnikovd, firemni) reklama

Neéktera odveétvi, resp. vyrobni obory nemohou vyrobkovou reklamu pouZivat, a to
proto, Ze charakter jejich vyrobkil jim neumoziiuje se néjak odliSit od vyrobkt
konkurencnich; z jejich vnéjsitho vzhledu v tomto pfipadé nelze ¢asto odhadnout ani
ucel a zpuisob jejich pouZiti. Firmy se proto snaZi odlisit se od ostatnich vyrobcti tychz
produkti pomoci instituciondlni reklamy, kterd se zdaraznovanim kladnych stranek
podnikatelské c¢innosti (napr. prisného dodrZovdni dodacich a zdrucnich podminek,
ekologickiych predpisii, péce o vysokou kvalitu doddvanych produktii, vcasné poskytovini
sluzeb a ochranu spotfebitelii) snazi vzbudit u spottebitelii davéru jak v dany podnik,
tak také v produkty, které vyrabi. Tato forma reklamy je zaméfena na image podniku
a patii jiz do oblasti public relations.
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Vztah mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje

Pfi sledovani vztahu mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje byla zjisténa
nasledujici zavislost: pfi urcité mife zjednoduSeni lze konstatovat, Ze i pfi nulovych
vydajich na reklamu dosdhneme urcitého objemu prodeje (a to pravé diky ptisobeni
ostatnich komunika¢nich kandld a néstroji marketingové komunikace). Kromeé toho
také plati, Ze ne kazdé zvyseni vydaji na reklamu znamend i zvySeni objemu prodeje.
Jak je patrné z nasledujiciho obrdzku, do urcité vyse vydajh se objem prodeje méni jen
nevyrazné a teprve po pfekroceni urcitého ,bodu citlivosti” pfedstihuje pfirtistek
prodejniho obratu nartist sumy penéz do reklamy vloZenych (oznaceno rozmezim A —
B). Po piekroceni dalsi hranice (C) pak nastava situace, kdy uz dalsi zvySovani vydaja
na reklamu ndrtistem objemu prodeje neni provazeno, tj. kdy dochazi bud' ke stagnaci
prodejniho obratu anebo jen k jeho nepfiméfené malému rastu.

—

waQ

Objem prodeje

Vydaje na reklamu

Obrazek 6.2: Vztah mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje

2006 bylo u nds do reklamy vloZeno 17,76 miliardy K¢ (o 3,7 % vice nez v roce
2004).

Odkaz: www.uvdt.cz

E Vydaje na reklamu jsou pomérné spolehlivym indikdtorem stavu ekonomiky. V roce

Reklama na ostii noZe: bud’ ji nendvidite, nebo milujete

MuzZ pohodiné sedi v koZené lenosce v knihovné. Kamera se posune na betonovou sténu
s ndpisem Outpost.com. ,,Dobry den,” tikd muz hlubokym, klidnym hlasem, ,vddi bychom,
abyste, si zapamatovali nase jméno: Outpost.com.” K Soku jednéch a k potéSeni druhijch hlas
pokracuje: , A to je ditvod, pro¢ jsme serozhodli prostrelit kieckem pismeno O v ndzou
Outlost.” Kyvne hlavou a asistent vystteli z vedle stojictho kanonu. ,,Bum!” Z hlavné vyleti
krecek proti zdi. ,Pldc!” Tésné vedle, kiecek narazi na zed, spadne na zem a odcupitd pryc.
Nakonec kanon prostreli kiecka primo stiedem pismena O, zaznéji fanfdry, sirény, zvonce
a rozsviti se svétla.
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Reklama konci vyzvou divdkiim, aby ,veskeré stiznosti zasilali na Outpost.com —
g skvélé misto k ndkupu pocitacii on-line”. Bylo to prehnané a lidé si opravdu stéZovali.
Tyto reklamy firmy, proddvajici pocitacovou technologii a spotvebni elektroniku on-
line, vyvolaly vlnu odporu mezi ochrdnci zvirat, upoutaly vSak pozornost a spolecnost
Outpost.com se stala béhem pdr tydnii z nezndmé firmy ndrodni hvézdou. Jeji reklamy se staly
avantgardou mnového typu neuctivijch a zdmérné kontroverznich sdéleni iza cenu toho,
Ze odpudily tadu potencidlnich zdkazniki. Pfi listovdni oblibenym casopisem miiZete narazit
na inzerdt Toyoty zaméreny na generaci Y s titulkem ,Pozor, zvédavci...”. Na ndsledujici
strdnce uvidite inzerdt firmy Candies zobrazujici modelku Jenny McCarthyovou, jak sedi
na toaleté s kalhotami kolem lyjtek a nemd na sobé uz nic vic nez jasné oranZové boty Candies.
Na inzerdtu filmy Altoids se muz divd dolii do svijch trenyrek: ,Nékdy se to smrskne.” 7ikd
titulek. , Prekvapivé silné mentolové bonbony.” Dalsi inzerdt této firmy predvddi Zenu
ve sviidném cerveném tiboru a s riizky na hlavé a doprovodnym textem: ,, Vdsnivd a vzrusend?
Frigidni? Chutnd pekelné!” Reklama na Orange Slice ,zvrdcend chut” zacind pohledem
na skupinu studentii v biologické laboratori, kterym je evidentné nevolno z pokusu, pri kterém
pitvaji Zdby. Ucitel prechdzi kolem nazelenalych oblicejii, zatimco jeden ze studentii svaci
na stolku s rozpitvanou Zdbou. Spot ,Rande naslepo” pro SmartBeep, pagingového operdtora,
kterd vyvolal mimorddnou odezvu. V reklamé se ddma vyhoupne na predni sedadlo auta
nezndmého muze, se kterym md rande naslepo. Zatimco ten obchdzi auto na druhou stranu,
ona si rychle nahlas ulevi. KdyzZ jeji partner nastoupi do auta a predstavi ji dalsi pdr sedici
na zadnich sedadlech, zrudne hanbou. ,, Seznamte se, lidi. Gregg a Janice.” — , Uz se stalo,” tikd
Janice. Hlas komentdtora uzavird: ,Bylo to hloupé. Bylo to chytré. Pagingovd sluzba
uz od 1,99 dolaru mésicné.” Spot konci slovy: ,Déje se tu néco zvldstniho, citite to?” ptd
se partner. ,Jd to citila...” 7ikd Janice ze zadniho sedadla. Reklamy firmy Outpost.com dosdhly
velmi vysokého skdre pii méfeni neuctivosti. Kfecci nebyli jedini. V druhé reklamé s cilem
zvysit zapamatovdni vytetovali logo firmy na cela placicim Sestiletym détem ve Skolce. V treti
reklamé stredoskolskou kapelu vyzpévujict firemni jméno na fotbalovém hristi napadla smecka
hladovych vlkii a rozsdpala je. ,Ha, ha, ha.” fikal hlas, ,to je dilo, co?” I kdyz urdzlivé
¢i odporné reklamy upoutaly pozornost, mély maly vliv na pozici Outpost.com a neinformovaly
dostatecné o tom, co firma proddvd. Jméno Outpost.com vSichni znali, ale nikdo nevédél, proc
by mél navstivit jeji webové stranky. ,Reklamy se zmiriovaly o pocitacich” stéZuje si soucasny
S$éf, ,,ale samy osobé byly tak dominantni, Ze to lidem uniklo. Neveédeli, Ze proddvdme pocitace.
Muysleli si, Ze nabizime odévy nebo viibec nic. Meéli jsme spoustu ndvstévnikii, ale Zddné
kupujici.” Rok po pronich reklamdch firma Outpost.com zahdjila novou kampan, mnohem
seridznéjsi, s fadou informaci a se snahou vytvorit firmé pozici zaloZenou na nabidce produktii
a doddvek do druhého dne. Novd kampari pfinesla 40% ndrist ndvstéonikii  strdnek
a ndvstévnici se stali také kupujicimi. Bylo jich ale mdlo a moznd bylo také ponékud pozdé.
Podle poslednich informact firmy PC Connections firma Outpost.com stdle bojuje o dosaZeni
svého proniho zisku. Zdd se tedy, Ze nestaci, kdyZ reklama upoutd pozornost; musi predevsim
podpotit a posilit znacku a jeji pozici. Pokud se pouzivd sprdvné, i humor na hrané miiZe
pomoci.
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6.2 Propagace — podpora prodeje

Mezi nastroje, které reklamu tc¢inné dopliuji a které nad ni v nékterych vyspélych
zemich dokonce i pfevazuji (napf. v USA), patfi podpora prodeje.

Ti] Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor cinnosti piisobicich jako

primy podnét, kteryj bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo
v rdmci distribucni cesty piisobi jako podpiirny stimul na prostiedniky

a prodejce.

V této oblasti je vSak vétSina cinnosti provddéna nepravidelné a jejich cilem je
dosazeni okamzitého, kratkodobého efektu (zvySeni obratu prodeje). Z tohoto
konstatovani 1ze odvodit ndsledujici charakteristické vlastnosti podpory prodeje:

Pfi podpoie se pouziva pfimych stimult a upozornéni na nabizené vyhody.
Kazdy, kdo je timto zplisobem osloven, si je védom toho, Ze kdyZz se bude
pozadovanym zpusobem chovat, ziska urc¢itou vyhodu.

Pouzity stimul musi na rozhodovédni a chovéni pifjemce ptlisobit velmi
intenzivné. (Takovymto stimulem miiZe byt napr. nabidka vyhodnéjsi ceny, nabyti
urcité cdsti zbozZi zdarma anebo ziskdni penéZité vijhry v néjaké soutézi.) Pii podpote
prodeje se vyuzivd jednoho z nejsilnéjsSich apelt, tj. apelu upozornujictho
zékaznika na moZnou tsporu penéz, na vyhru ¢i na ziskdni ddrku anebo néceho
hodnotného zdarma.

Podpora prodeje ptlisobi témét okamZité po vyhlaSeni. VétSinou se tohoto efektu
dosahuje ¢asovym omezenim platnosti vyhodné nabidky anebo ¢innosti.

Na rozdil od reklamy a public relations ma podpora prodeje ve vétsiné pripadi
pouze kritkodobou tcinnost. Po odeznéni vyhodné nabidky se chovani
a rozhodovani lidi oslovenych v rdmci podpory prodeje ¢asto vraci do ptivodni
polohy.

Podpora prodeje vsak v sobé skryvé i urc¢ité nevyhody ¢i rizika:

Pfi jejim pouziti miize dojit k poskozeni image firmy (p7i prilis castijch slevdch Ize
u zdkaznikii vyvolat dojem nizké kvality vyjrobkii).

Poskytuji-li se specidlni nabidky (kupony, mnoZstevni slevy, vijhry atd.) p¥ilis casto,
mohou se spotiebitelé rozhodnout, Ze zboZi pfestanou nakupovat za béZné ceny
a Ze si pockaji azZ na obdobi, kdy se vyhody budou opét poskytovat.

Podpora prodeje také miize odradit spottebitele od koupé nabizenych vyrobkt
tim, Ze si je budou kupovat pouze kvili vyhodnosti nabidky a ne kvdli kvalité,
kterou nabizeji ¢i poskytuji. Kratkodobé se tedy objem prodeje podstatné zvétsi,
po skonceni podpory prodeje se vSak spotfebitelé mohou vratit k pouzivani
vyrobkt konkurencnich.
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Vijrobce autokosmetiky (Velvana, a. s.) znacky FRIDEX, SYNTOL, GLACIDET,
ARVA a AUTOCLEANER podporuje prodej svych vyrobkii v distribucni siti

riznymi reklamnimi predméty a materidly. Obchodni partnefi si mohou vybrat z celé
fady propagacnich a informacnich materidlii, které napomdhaji zdkaznikovi orientovat se
v sortimentu spolecnosti a sprdvné pouZivat i aplikovat vijrobky. Mezi nejoblibenéjsi patii
moderni prodejni stojan ve varianté letni a zimni produkce, ktery sim o sobé upoutdvd
pozornost zdkaznikii a v némzZ nalezne zdkaznik produkty autokosmetiky AUTOCLEANER
a zimnich produktii FRIDEX pro dané obdobi v kompletnim prehledu. Mezi dalsi propagacni
predmeéty patii naptiklad prehledné katalogy produktii. Pti uvddéni novinek ve vijrobkovém
sortimentu jsou nové vyrdbéné produkty na trhu podporoviny tiskovinami, které dostdvaji
obchodni partneti Velvany. V soucasné dobé mezi tyto tiskoviny patii prehlednyj sklddany letdk
AUTOCLEANER, ktery predstavuje zdkaznikovi kompletni sortiment nové rady.

Odkaz: www.velvana.cz

Firma Interspar na svyjch propagacnich letdcich cas od casu nabizi slevové kupony umoZnujici
10% slevu na jakykoliv vijrobek z ndkupu p#i dodrZeni wuvedenych pravidel. Firma Henkel
nabizela k litrovému baleni prostiedku PUR jesté 250 ml baleni prostredku PUR balzam.
Firma Betexa (vijrobce papirovyich vystfihovinek) svym distributoriim i konecnym prodejciim
poskytuje papirové stojany na vystfihovdnky zdarma.

Pro podporu prodeje zaméfenou na konecné spotrebitele l1ze pouzivat nasledujici
nastroje:

. kupony a certifikaty — zdkaznikiim se nabizi urcitd sleva z ceny nakupovaného
vyrobku,
. vzorky zdarma - tento ndstroj podpory prodeje se pouZzivd u novych vyrobka

a jeho cilem je pfimét zdkazniky k odzkouseni nového vyrobku a dosahnout tak
zvySeni objemu prodeje jiz v poc¢atecnich fazich jeho Zivotniho cyklu,

. refundace, rabaty - v tomto piipadé ziskavaji spotiebitelé od vyrobc
¢i prodejct zvlastni slevu, obvykle na zdkladé predloZeni dokladu o ndkupu
urcitého vyrobku,

. prémie — jako odménu za ndkup urcitého vyrobku obdrzi kupujici dalsi vyrobek
zdarma anebo jen za minimélni cenu,

. cenové vyhodné baleni — pfi ndkupu vétstho mnoZstvi ziskd kupujici urcity
vyrobek za vyhodnou cenu — kup dva a tfeti dostanes$ zdarma,

. spotfebitelské soutéZe — spotiebitelé se tcastni soutéZe bud na zakladé svych
schopnosti anebo pouze tak, Ze na vratny kupon uvedou své jméno a adresu,
odeslané kupony jsou pak slosovany a vyherci ziskaji ndrok na udéleni vécné ¢i
penézité odmeény,

. predvadéni vyrobkii — vyrobek nebo sluZzba jsou spottebitelim predvedeny
v akci s cilem stimulovat je k jeho odzkouSeni,
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. darky — za realizaci nakupu v urcitém mnozZstvi nebo v urcitém ¢asovém obdobi
dostavaji spotiebitelé darky,

. referenéni darky — stali zdkaznici dostavaji darky za to, Ze pfispéli k tomu, aby
se jejich pratelé stali rovnéz zakazniky firmy,

. vystavni zafizeni — v misté prodeje jsou nabizeny propagacni materidly, které
majf za cil iniciovat ndkupy anebo pfipominat znacku vyrobce,

. vystavy a veletrhy — na téchto akcich maji vyrobci moZznost nejen prodavat své
stdvajici vyrobky, ale pfedevsim prezentovat nové vyrobky a zjistovat, jaky o né
bude zdjem anebo je prodavat za zavadéci ceny.

Procter&Gamble
Kdyz se firma Procter&Gamble rozhodla k opétnému uvedeni Samponu Pert na trh,

rozsitila  svou  reklamni  kampari o vybudovdni nové webové  strdnky
www.pertplus.com, a to se tfemi cili:

. vytvorit povédomi o novém sloZent Pert Plus,
. primét zdkazniky produkt vyzkouset a

. shromdzdit data o uZivatelich webové strdanky.

Proni strdnka vyzyvd zdkazniky, aby prilozili hlavu k obrazovce s cilem zméfit Cistotu jejich
vlasii. Po shrnuti vysledkii stranka tikd, Ze potiebuji okamZitou pomoc a nabizi teseni: ,Co
takhle vzorek nového samponu Pert Plus?”. Ndvstévnici strdnek dostanou vzorek po vyplnéni
krdtkého demografického dotazniku. Stranka také nabizi i jiné zajimavosti. Kliknutim na slova
L umyjte hlavu svému pfiteli” se vytvori predloha, které je poslina e-mailem a nabidne priteli
vstup na webovou stranku i ziskdni vzorku.

Jak tato podpora se vzorky dopadla?

Behem dvou meésicii stranku navstivilo 170 000 lidi a 83 000 si feklo o vzorek. Jesté vetsim
prekvapenim bylo, Ze webovou adresu s pouhymi deseti strankami priimérny ndvstévnik videl
1,9 krit a pokaZdé na ni strdvil celkové 7,5 minuty.
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Sedita

Spottebitelskd soutéz — Sedita na domdcim trhu na Slovensku probéhla v minulosti s Kubkom
a Matkem.

HISTORIA VYROBKY ARCIE ZABAVA 50 KONTAKT A
A TRADICIA SEDITA A KAMPANE SEDITOU IMFORMACIE

TV ipot
Suitadné pravidla
\ Vihercovia

ﬁ’
1= truhlica pina penazis hodnoe 250.000,- 5k =
4 S-dnowva dovolenka pre # osoby v luxusngch drevenickech na Liptove .
an0x - vankis z owiche rkna
e

¥, AON7 14 Brod Gelopa 214

Paliitih 8 viivkau
01 X o=
99 log

Wikalok @ pravidal aastéler
Pitualel soublic L 0 €. Prahi, a. m Du soublte Duckiu cafsiniry pouts Elaly odeshrd napcilp A1 12, 2008
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Plum vodka Rudolf Jelinek

Spotrebitelskd soutéz — Rudolf Jelinek Plum vodka

KUP A VYHRA}!

Podpora prodeje zaméfend na firmy (prostfedniky na distribu¢ni cesté) nebo na jejich

~so_ 2

prodejce pouZziva tyto nastroje:

obchodni vystavky a mitinky — prostfednici jsou pozvani jednim nebo nékolika
vyrobci na spolecné setkani a tam jim své vyrobky piedstavi a objasni jejich
vlastnosti, uZitek a zptisob obsluhy,

trénink — v zdjmu vyrobce je, aby pravidelné a aktudlné zajistoval proskoleni
prodejniho personalu vSech svych prostfedniki,

obchodni pfispévky, specidlni nabidky — za provedeni urcitych ¢innosti — za
platbu pfedem, v hotovosti, do urcitého data, za ndkup v urcitém casovém
obdobi apod. — ziskavaji prostfednici slevu,

vystavni zafizeni v misté prodeje — vyrobci nebo velkoobchody poskytuji
maloobchodu vystavni zafizeni pro vystaveni a pfedvadéni svych vyrobka,
penéZité odmény — prostiednici a jejich prodejci ziskavaji penézité odmeény za
prezentaci a zvlastni pozornost vénovanou znacce urcitého vyrobce,

prodejni soutéZe — dosdhnou-li prostfednici urcité tirovné prodejniho vykonu,
napi. v poc¢tu prodanych kusti anebo ve velikosti obratu, dostanou od vyrobce
penéZitou nebo jinou odménu,
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. zboZi zdarma - za prodej urcitého mnoZzstvi vyrobki ziskd napf. maloobchod
jeden vyrobek zdarma,

. prispévky na prfedvadéni vyrobkti — velkoobchod nebo maloobchod dostane
¢ast vyrobkt zdarma za to, Ze je pfi prodeji predvadi zdkazniktim,

. darky — prostfednici dostdvaji darky za to, Ze s urcitymi vyrobky obchoduji
anebo Ze provadéji takové ¢innosti, které nékterou znacku upiednostiiuji.

Harry Potter
Tajnd zaklinadla. Prisné streZeny text. Tisnici se davy stoji v hodiné duchii ve fronté

s carodéjnickymi klobouky na hlavdch. Vitejte v jedné z nejvétsich a nejzndméjsich
akci v historii marketingu. KdyZ odbily hodiny piilnoc, déti na celém svété spéchaly koupit
si ctorty dil pribéhu Harryho Pottera. Byla to nejrychleji proddvand kniha v historii: béhem
osmactyriceti hodin se prodaly jen v USA témér tii miliony viyjtiskii.

Fascinujici zdpletka knihy skotské autorky Joan K. Rowlingové nadchla déti na celém svete,
ale skrytd ruka trhu (public relations) sehrdla také svou roli. Harry byl populdrni i diky
soutéZim, tématickym vecertim a ddrkiim. Jak se dd zdkaznik popohnat k takovému Silenstoi
za pouhych 1,8 milionii dolarii? Firma Scholastic kombinovala podpory na misté prodeje
s velmi peclivé umisténymi inzerdty (a spoustou triki z dilny public relations) s cilem vytvorit
velmi slavnostni atmosféru. Podatilo se vyvolat obrovské napéti utajenim knihy do posledni
minuty, pricemz knihkupectvi musela toto utajeni smluvné zajistit.

Odkaz: www.albatros.cz

Tento vycet ndstroji podpory prodeje pouZivanych v obou vySe uvedenych
kategoriich neni samoziejmé zcela vycerpdvajici.

6.3 Propagace — public relations

Prace s verfejnosti (nebo také vztahy k vefejnosti — public relations) piedstavuje
komunikac¢ni ptisobeni podniku na vefejnost, které vytvari a udrzuje pozitivni postoje
a vztahy vefejnosti k podniku, k jeho aktivitdim, vyrobkiim a sluZzbam. Prace

s vefejnosti je zaméfena jednak na komunikaci s vnéjsim marketingovym prostfedim
a jednak na vnitfni prostfedi podniku.

Anglicky termin public relations oznacuje velmi rozsahly komplex aktivit, je
do cestiny dost téZko pielozitelny a Zddna ze zatim pouZivanych variant neni zcela
pfesnd. I u nds proto miiZete slySet ¢i vidét jeho ptivodni anglickou podobu nebo
zkratku PR. Public relations jsou tvofené souborem néstrojii, které se také oznacuji
akronymem PENCILS.
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\

\ P ublications - publikace

firemni Casopisy, vyro&ni zpravy, broZury pro potieby zakaznikd, atd.

<

E vents - verejné akce
&Ksponzorovénf sportovnich nebo uméleckych akci, i prodejnich vystav

By

'Qéws - novinky

priznivé zpravy o firmé, jejich zaméstnancich a produktech

\__
' C ommunity Involvement Activities - angazovanost pro komunitu
\vynaklédénf penéz a Casu na potieby mistnich spolecenstvi

\ I dentity Media - nosiCe a projevy vlastni identity

Lhlavickové papiry", vizitky, firemni pravidla oblékani apod.

.Y

: L obbying Activity - lobbistické aktivity
prosazeni priznivych a zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatreni

=

S ocial Responsibility - aktivni socialni odpovédnost
~budovani dobré povésti* v oblasti firemni socidlni odpovédnosti

Obrazek 6.3: Soubor néstroju PENCILS

Hutni kombindt Mittal Steel Ostrava, a. s. podporuje sportovni, kulturni
a spolecensky Zivot nejen v regionu, ale i v celé Ceské republice. Se jménem Mittal

Steel Ostrava jsou jiz tradicné iizce spjaty koncerty Jandckovy filharmonie Ostrava,
charitationi akce ¢i tada sportovnich uddlosti a turnajii. Mittal Steel Ostrava se snaZi
0 budovdni pozitivnich vztahi s vlastnimi zaméstnanci, s laickou i odbornou verejnosti,
s méstem Ostrava, ostravskym regionem, Moravskoslezskym krajem a Ceskou republikou.

Odkaz: www.mittalsteelostrava.com

Pfi ptisobeni do vnéjsiho marketingového prostiedi firmy se jedna o:

. budovani pozitivnich kontaktti s pracovniky centrédlnich organt,
. ziskani p¥izné obcant v daném tizemi,

. vytvéafeni dobrého jména firmy,

. sponzorovani kulturnich a sportovnich akci,

= komunikaci se sdélovacimi prosttedky,

. zvefejiiovani informaci o vysledcich podniku atd.
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Cilem public relations je vytvoreni vhodnijch podminek pro komunikaci
s vnéjsim marketingovym prostiedim a ziskdni partnerii pro feseni
nejriiznéjsich problémii firmy.

Tato aktivita je také soucasti marketingového fizeni a je zaméiena na hospodaiské
partnery podniku, na dodavatele a odbératele, a jejim tkolem je pfedevsim vytvaret
potfebu novych vyrobki, vylucovat predsudky a formovat spolecenské néavyky.
Pozornost je tfeba vénovat i institucim, které vyrobky hodnoti a testuji a které o téchto
testech vydavaji certifikdaty. Duilezitym poslanim public relations je vytvareni
pozitivniho image, ktery je mnohdy zaloZen na netplnych, dil¢ich ¢i ndhodnych
informacich.

V rdmci public relations se také intenzivné ptsobi ,dovniti” firmy, tj. na vlastni
zaméstnance. Cilem této formy public relations je dosdhnout toho, aby jeji
zaméstnanci:

. méli k firmeé pozitivni vztah,

. ztotoZnili se s jejimi zajmy,

. byli k ni loajélni a

. stali se jejimi aktivnimi propagéatory.

Lze konstatovat, Ze ndstroje a postupy prace s vefejnosti jsou u nds zatim ve srovnani
s ostatnimi prvky marketingového mixu (reklamou, osobnim prodejem a podporou
prodeje) mélo znamy a v dtsledku toho i méné vyuZzivdny, coZ md za ndsledek
i nedocenéni jejich moZnosti a pfednosti.

Sponzorstvi

V literatufe se nékdy setkdvame také s tim, Ze ke konkrétnim postupiim public
relations se fadi i sponzorstvi. Hvézdy svétovych sportovnich soutéZi velmi ovliviiuji
prodej sportovniho obleceni, sportovni obuvi a sportovniho naradi. Jestlize tedy
vyrobci sportovniho zboZzi sponzoruji sportovni akce, ma tato jejich aktivita mnohem
bliZ k podpote prodeje nez k vlastni praci s vefejnosti. Néco jiného by ovsem bylo,
kdyby tyto firmy sponzorovaly napiiklad vybaveni staciondft pro mentdlné
postizené lidi, nebot pak by se skutecné jednalo osponzorstvi, a tim i o public
relations.

Sponzorovani tedy muZe firmé pfinaSet obchodni vyhody. Jeho rozvoj v poslednich
letech ovliviiuji pfedevsim konkrétni pfistupy politikt a vlad napiiklad k vyrobctim
tabakovych a alkoholickych vyrobkt, prudky nértst vydaji na reklamu v médiich
(pfedevsim v televizi), nové moZnosti vyuZzivani volného c¢asu, zdjem sdélovacich
prostfedkii o sponzorované akce atd.
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Budéjovicky ~ Budvar je oficidlnim  partnerem  Ceské extraligy ledniho
hokeje i oficidlnim partnerem Ceské hokejové reprezentace. Proto miiZe pfi svych

reklamnich kampanich mimo jiné pouzivat slogan , Budweiser Budvar — oficidlni pivo
Ceského hokeje”. Spolecnost patfi i mezi vijznamné partnery ceskobudéjovického hokejového
klubu. Podporuje rovnéz cyklisticky klub Cyklo Team Budvar Tdbor.

V oblasti kultury se soustieduje na spoluprdci s ispésnymi Ceskymi kulturnimi projekty.
Budéjovicky Budvar jiz mmnoho let jako generdlni sponzor podporuje Jihoceské divadlo
v Ceskijch Budéjovicich. Kromé zminényich sportovnich a kulturnich aktivit Budéjovicky
Budvar dlouhodobé prispivd na cinnost Proniho Centra zdravotné postiZenych [ihoceského
kraje, Tyfloservisu, Tyflokabinetu a dalsich organizaci, predevsim v jihoceském regionu.

Odkaz: www.budvar.cz

Pfi posuzovani sponzorstvi je tieba rozliSovat ticel sponzorstvi:

. finanéni podpora totiz mtZe byt poskytnuta z nejriznéjSich divodd, a tojak
nemarketingovych, kdy sponzor poskytovanou podporou iesi své vlastni
aktualni problémy, a jeZ jsou fakticky zvySenim vydaja kvili danim anebo
vzdjemnou partnerskou vypomoci,

. tak také skutecné marketingovych (prezentace firmy a jejich aktivit)
¢i obecnych, charitativnich ¢i mordlnich (podpora télesné postiZenych lidi, pomoc
v nouzi, rozvoj demokratické a obcanské spolecnosti atd.). Pravé v tomto poslednim
pfipadé by sponzofi méli védomé, bez ohledu na svij vlastni prospéch,
respektovat a prosazovat takové projekty, v nichZ jde predevSim o probuzeni
z&jmu obc¢anti o veiejné zaleZzitosti a o jejich feSeni.

Pravé v této souvislosti je tfeba se zminit o0 méné obvyklé a pro nds v mnohém nové
formeé PR, tj. o lobovani (lobbing).

V tomto pfipadé se jednd o institucionalizované prosazovani skupinovych zajma
v trznich, demokratickych podminkdch. V principu jde o nepiimé, neoficidlni
informovani nositel politické moci, legislativnich a sprdvnich organti o problémech
vyrobct, distributorti ¢i spotiebiteld a o snahu dosdhnout jejich oficialni podpory.
Zakladem lobovani je poskytovani pravdivych, avSak bézné mélo dostupnych ¢i
znamych odbornych informaci tém, ktefi v pfisludné oblasti rozhoduji. Lobovani tedy
rozhodné nelze zaménovat s korupci.
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Jiz dfive zminénd instituciondlni reklama je jako soucast public relations dtleZita
zejména v situacich, kdy:

. firma prochazi reorganizaci, a proto by se méla snaZit o uklidnéni klicovych
skupin svych partnerti a o to, aby se jim dostalo zevrubnych informaci o smyslu,
cilech a pfinosech provadénych zmén,

. ma podnik Spatné image a chce napravit nedorozuméni a pokusit se o znovuzis-
kani davéry svého okoli,

. je zavadén novy produkt a je tfeba jej podpofit, coz mhZze nésledné prinést
sniZzeni ndkladti na jeho propagaci,

. je potteba povzbudit své privrZence, piedevsim vlastni zaméstnance,

. je firma v dtsledku aktivit konkurence nucena ménit svoji trZni strategii
a snazi-li se obhajit své postoje a sva stanoviska.

Silného lobbingu bylo vyuZito i Londynem a PatiZi pri prosazovdni pordddni
olympijskych her v roce 2012 u Mezindrodniho olympijského vijboru (se 113 cleny).

Lobbistickijch a komunikacnich strategii by musela vyuZivat i Praha, chtéla-li by
v roce 2016 obstdt mezi konkurenty jako je Madrid, Tokio, Rio de Janeiro, Montreal, Rim,
Kapské mésto, Dilli atd.

K otdzkdm sponzorstvi se jesté podrobnéji vratime v kapitole 8. vénované mimo jiné
prezentaci firmy.

6.4 Propagace — osobni prode;j

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem marketingové komunikace,
a to pfedevsim v téch situacich, kdy jsou vytvareny preference spotiebitelii. Diky
svému bezprostfednimu osobnimu pusobeni je tato slozka komunika¢niho mixu
schopna piesvédcit zdkaznika o prednostech produktu mnohem lépe a ovlivnit jeho
chovani mnohem G¢innéji nez bézna reklama.

Jak jiz bylo uvedeno dfive, nejde pt¥i marketingovém chapani prodeje pouze o to, aby
byly vyrobky prodény, ale také o to, aby byli zdkaznici nalezité informovani
ospravném, ducelném a vhodném pouZivani a spotfebovavani produkti.
Samoziejmou soucasti prodeje by tedy mélo byt poskytnuti ndvodu a instruktaz, jak
produkt spravné pouZzivat.
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K hlavnim pfednostem osobniho styku pfi prodeji patfi pravé efektivnéjsi
komunikace mezi ztcastnénymi partnery. Proddvajici se totiz mohou lépe
a bezprostrednéji sezndmit s reakcemi, ndzory, potfebami a zdbranami zdkaznikt
a velmi operativné na né reagovat. Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zboZzi
dlouhodobé spotieby (prosluly je zejména u Svédskych vysavacii Electrolux) a sluZeb
(pojistovny).

prodeje. Nabizi produkty celkem cty? divizi (HOME CARE, HOME ART,

MEDICAL a COSMETIC & LUXURY), pricemz pro kaZdou z nich md specidlné
vyskolené prodejce. Spolecnost sizaklddd na prvotiidni kvalité nejen svych viyrobkii, ale
i sluZeb. Svym zdkaznikiim poskytuje maximdlni komfort diky moznosti prezentace a prodeje
primo v jejich domdcnostech. Stejné tak mohou zdjemci vyuZit nezdvaznych prezentaci v Sesti
regiondlnich pobockdch.

E Mezindrodni spolecnost Zepter International, s. r. o. se specializuje na osobni formu

Odkaz: www.zepter.com

NP

Zvlastnim pfipadem v soucasnosti velice rozsifeného a hojné diskutovaného osobniho
prodeje je multilevel marketing, u nds oznacovany jako strukturni obchod nebo také
doslovné prekladany jako vicetroviiovy marketing.

Jedna se o pfimy prodej prostfednictvim distribu¢ni sité nezdvislych distributord,
ktef{ postupné ziskdvaji a zaucuji dalsi spolupracovniky, partnery a prodejce. Jejich
atraktivni pifjmy se odvozuji jednak z tspory ndkladii na jejich ¢innost a hlavné
z rozdiltt mezi maloobchodnimi a velkoobchodnimi cenami.

Mezi u nds zndmé firmy uZivajici této metody osobniho prodeje patii Oriflame, Lux,
Avon, Just, Vorwerk ¢i Amway.

Odkaz: www.oriflame.cz

Vedle jiz zminéné komunikacni operativnosti a efektivnosti je u osobniho prodeje
podstatnd také komplexni prezentace produktu, jeho pfedvedeni, ditkladné, ndzorné
a praktické sezndmeni zakaznika s jeho pouZzivanim. Osobni prodej podtrhuje
dilezitost a jedinecnost jak samotného nabizeného produktu, tak také osloveného
zékaznika.

Osobni prodej je dalS$im z prikladii provazanosti a komplexnosti marketingové
komunikace, a to nejen pouze v rimci komunikaéniho mixu samotného, nybrz
v ramci celého marketingového mixu.
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Z oblasti propagace vyuziva tato metoda podporu prodeje, reklamu, publicitu
a pfimy marketing (napiiklad v podobé telemarketingu). Osobni prodej je vSak
zaroven také specidlni formou distribuce, kterd odpovida vyjime¢nym vlastnostem
a kvalité nabizeného produktu a jeho vyjimecné cené. To, zda jsou tyto charakteristiky
skutecné ¢i pouze deklarované, vSak neni pro vlastni komunikaci podstatné.
Exkluzivitu osobniho prodeje ale nélezité podtrhuje specificka forma distribuce, ktera
probiha zcela mimo béZnou obchodni sit.

6.5 Pfimy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je prokazatelné nejicinnéjSim
reklamnim prostfedkem zejména pro vyménu informaci mezi podnikateli. Jeho
obliba neustdle stoupd, a to nejenom pro Sirokou variabilitu vyuZiti, ale i pro
moZznost okamzitého stanoveni jasnych zavért a ndsledného pfesného hodnoceni
uspésnosti. Direct marketing oznacuje zptlisob specifického pfistupu firmy ke
svym stdvajicim i potencidlnim zdkazniktm.

Uspéchy p#fmého marketingu jsou odvozeny od ptedstavy obchodnika na rohu ulice,
ktery ma tésné osobni kontakty se zakazniky, zna jejich potfeby a piani, pomaha jim
fesit problémy a poskytuje jim plny poprodejni servis. Zékaznici jsou spokojeni, diky
rozSifujicim se moZnostem technologii, automatizace, databdzovym informa¢nim
systémim a sniZujici se cené hardwaru a softwaru mohou marketéti provadét stejné
marketingové aktivity a pfitom docilovat vétsi efektivnosti a méfitelnosti. Rozpocty
na reklamu se sniZuji a klicovymi se stdvaji ndkladové efektivni komunika¢ni média.
P¥imy marketing nevyZaduje velké vyrobni ndklady jako napiiklad televizni spoty,

e s

a tim je mnohem dostupnéjsi viem typtm a velikostem firem.

Definice pfimého marketingu prosla fadou zmén. Na zacatku Sedesatych let byl
pfimy marketing chdpan jako urc¢ity typ distribuce, protoze byl nejvice vyuZivan ve
formé zasilkového prodeje. V sedmdesatych letech se stal nédstrojem marketingové
komunikace sdtirazem na zpétnou vazbu a optimalizaci reakci na mailingy
(rozesilky) a dalsi pfimé marketingové ndstroje. V devadesatych letech se hlavnimi
znaky pifimého marketingu stalo budovédni dlouhodobych vztahi a zvySovani
loajality zdkaznikd. Tyto rtizné pohledy na pfimy marketing se v odborné literatute
odrazeji v odlisnych definicich.

Hughes definuje pfimy marketing jako ,takové marketingové aktivity, kdy se
pokousime dosdahnout zédkazniky pfimo nebo které umoziiuji, aby oni dosdhli nas”.
Kobs podtrhuje dtleZitost databazi jako zdkladniho néstroje pfimého marketingu
atika: ,pfimy marketing pfenasi reklamni sdéleni piimo k existujicimu nebo
budoucimu spotiebiteli tak, aby vyvolalo okamzZitou reakci. Také zahrnuje databaze
respondentt.”
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Cileny (pfimy) marketing, vychdzejici z co nejpfesnéjsi segmentace trhu, dnes
predstavuje velmi dynamickou a perspektivni formu marketingové komunikace.
Rozvoj a dostupnost vypocetni a komunikaéni techniky dnes umoZiiuje
soustavnou komunikaci se zdkazniky. Vychdzi se pfitom ze zndmé skutecnosti, Ze
nabidnout produkt stivajicimu zdkaznikovi je pro prodejce nejméné pétkrat
snadnéjsi neZ nabidnout a prodat ho zdkazniku novému.

Pfimy marketing znamena kontaktovani stdvajicich a potencidlnich zakaznika
s cilem vyvolat okamZitou a méfitelnou reakci. Vyuzivaji se média umoznujici pfimy
kontakt, napt. posta, katalogy, telefonni kontakty nebo brozurky.

Masova média Pfima média

Segmentace Individualizace

Zapamatovani, rozpozndni a méfeni image Meéfeni relaci podle klient(i
Masové jednostrannd komunikace Zacilena dvoustrannd komunikace
Trzni podil Podil zdkaznika

Tabulka 6.1: Rozdil mezi masovymi a pfimymi médii

K ziskani bezprosttedni reakce se pouZzivaji odpovédni kupony, telefonovéni a osobni
navstévy. Pro vytvareni pfimého kontaktu se zdkazniky je nezbytné mit a rozvijet
databazi.

Mezi pfimym marketingem a jeho médii a tradi¢ni masovou komunikaci existuje
nékolik rozdiltd. Zikladni koncepci pfimého marketingu je chapédni kaZdého
zékaznika jako investice. Identifikace jednotlivce znamend, Ze navdzand komunikace
muZe byt mnohem adresnéj$i a interaktivni. Zdkaznik je adresné osobné osloven
a pozadan o odpovéd. Udaje ziskané touto cestou se zpracovavaji, ukladaji a mohou
byt vyuzivany k budovéni dlouhodobych vztahii tim, Ze produkt se modifikuje podle
zjisténych konkrétnich pfani. Hlavnim cilem je zvysit podil zdkaznika (mnoZstvi
a Cetnosti ndkupti) spiSe nez trzni podil.

Véha pfimého marketingu v komunikac¢nich aktivitdch roste. Ve Spojenych statech
predstavuje 50 % celkovych vydajti na marketingovou komunikaci, v Némecku je to
37 %.

Béhem posledniho desetileti se pfimy marketing rozsifil z ptivodnich zasilkovych
obchodi@t na banky, pojistovaci spole¢nosti, neziskové organizace, supermarkety,
vyrobce automobilti apod.
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Cile a cilové skupiny

Piimy marketing je vhodnym komunika¢nim nastrojem pro rtizné tcely.

Pfima
marketingova
komunikace

Loajalita
zakaznikU

Podpora prodeje
a distribuce

Obrazek 6.4: Cile a cilové skupiny pfimé marketingové komunikace

Pfimy prodej

Piimy prodej miize byt uplatfiovdn jako piimy prodejni kandl nebo technika
distribuce, tj. prodej vyrobkii nebo sluZeb bez kontaktu s obchodnimi meziclanky jako
jsou vyhradni prodejci, dealefi nebo maloobchodnici (napf. katalogovy zasilkovy
prodej podle objedndvek - Kkatalogy se zasilaji potencidlnim zdkaznikim
a objednavky jsou piijimany telefonicky, faxem, e-mailem nebo postou). Uspésnost
tohoto prodeje v Evropé je nesrovnatelné mensi nez ve Spojenych statech.

Podpora prodeje a distribuce

Piimy marketing mutZe podporovat také aktivity prodejniho tymu, dealerti
a maloobchodnikti. PiestoZe skute¢ny prodej se realizuje pres obchodni mezi¢lanky,
primy marketing tento prodej pfipravi a stimuluje.

Holandské aerolinie KLM pouZivaji pfimy marketing k motivaci nezdvislich
g cestovnich agentur k nakupu letenek na dlouhé linky.

Pfimy marketing se také vyuZiva k podpoie osobniho prodeje, nebot udrzuje osobni
kontakty a tim sniZuje nutnost ¢astych navstév prodejcti, jez jsou velmi ndkladné.
V tomto piipadé md pfimy marketing podobu trychtyie, kterym prochdzi pouze
skute¢ni zdjemci o koupi, ktefi jsou potom navstiveni. Vtomto sméru plni piimy
marketing nékteré tikoly prodejniho tymu a umoziiuje sniZeni nakladd.
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Spolecnost Macintosh dosdhla vynikajicich vysledkii rozesildnim zdsilek fediteliim
a vlastnikiim malych a stfednich firem. Dostali broZurku , Pfirucka Macintosh pro

SME" spolu s pozvinkou na predvddéni u dealera. Akce se ziicastnilo vice nez 15 %
ndvstévnikii z cilové skupiny.

Loajalita a udrzeni zdkaznika

Pfimy marketing je rovnéz vhodnym néstrojem pro zlepsSeni vztahti se zdkazniky
a zvyeni jejich spokojenosti a loajality, jeZ jsou dulezité z mnoha dévoda. Studie
zahrnujici 27 znacek ukdzala, Ze vétSina loajélnich spottebitelt (12 %) se podili 69 %
na prodejich dané znacky. Také se tvrdi, Ze nedostatek loajality sniZuje vykon firmy
0 25 - 50 %. Marketing vztah mé dva pozitivni efekty: posileni vytrvalosti zdkaznika
v kombinaci se ziskdnim novych s tim, Ze ¢im déle ziistanou se znackou, tim to bude
pro né vyhodnégj$i. Vynos na zakaznika se bude zvySovat, operativni naklady
poklesnou, Sifeni pozitivnich sdéleni mezi lidmi pfitdhne daldi zakazniky a navic
loajalni spottebitelé nebyvaji tolik citlivi na ceny. Nasledujici obrdzek ukazuje rst
zisku z roku na rok na zdkladé rtznych efektti vyvolanych loajalitou zdkaznik.

Média a nastroje pfimého marketingu

Média pfimého marketingu Ize rozdélit na adresnd a neadresna.

[ Média a nastroje ]

Neadresné Adresné
Tisténa reklama \ \
= ti DFime Nova interaktivni ;
S moznostl prime Teletext média Telemarketing
Katal
Televizni reklama J" oSy

odpovédi
s moznosti pfimé BEimy mail
(rozesilka)

odpovédi

Obrazek 6.5: Média a nastroje pfimého marketingu

I pfimy marketing vyuZivd masovéd, resp. neadresnd média, ale rozdil od bézné
masové komunikace spoc¢ivd v tom, Ze se generuje pfimé reakce pifjemcti sdéleni.
Reklama s pfimou reakci (tisténé reklamy umoznujici odpoveéd, televizni a rozhlasové
reklamy) je dtileZitou ¢asti reklamnich aktivit.
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TiSténa inzerce s moZnosti pfimé reakce

Tento typ inzerce nebo také inzerdt skupdénem je zvefejiiovdn v novindch
a Casopisech s cilem:

. vyvolat pfimou zpétnou reakci zdkaznika s tim, Ze odesle kupén nebo zavola na
urdité telefonni &islo,

. vytvofit tésnou a zfetelnou vazbu mezi odpovédi a tim, co je obsahem inzerétu,

. identifikovat respondenta.

Uvedeny typ tisténych inzeratd je neadresny a nesméiuje na jednoho konkrétniho
zékaznika. Reklama se zvefejiiuje v masovych médiich (noviny, ¢asopisy). Hlavnim
cilem tohoto typu je selekce zainteresovanych zdkaznikii a je to také dobry zptisob, jak
poskytnout zdjemctim vice informaci, neZ obsahuje tradi¢ni forma inzeratu. Po
odeslani kupénu muZe zdjemce ziskat vice informaci. Je to efektivni forma, kterd
vyvolava o 20 % vyssi pozornost nez ostatni typy inzerce.

K iniciovani reakce ¢tenaili na tistény inzerdt s pfimou odpoveédi jsou uplatiiovany tfi
rtizné kombinovatelé techniky:

. Motivaéni informace: informace, jez poskytnou c¢tendfim diévod k reakci.
V takovych inzerdtech jsou dulezité obrdazky a titulky, protoZe prilakaji
pozornost ¢tenaiti a davaji tak 15 — 20x vétsi Sanci, Ze si jich vS§imnou, neZ tomu
je u zbyvajici ¢asti inzerce. Mély by rovnéz vyvoldvat zajem o dalsi informace.
Motivujici informace jsou tedy takové, které oslovuji potieby a piani ¢tenait.

. Aktivacni informace: tento informativni obsah reklamy zdtraznuje to, na co mé
¢tendfr reagovat, a jak. Zde jsou dulezitd klicova slova jako ihned, rychle
a srozumitelny popis postupu.

. Pomocné nastroje: jsou takové, které pomahaji ctendfi pirekonat piipadné
problémy a bariéry. Pfikladem mohou byt dérovdnim oddélitelné kupony
s obrazkem ntiZzek, snadno zapamatovatelna telefonni ¢isla apod.

Interaktivni televize

Interaktivni televize pfedstavuje médium, jez generuje reakci, odpovéd. Vzhledem
k principiim a Kklicovym faktoriim tspéchu je srovnatelna s tiSténou inzerci
v novindch a ¢asopisech. Ve Spojenych statech obsahuje polovina vSech televiznich
spotti telefonni ¢islo k odpovédi.
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Uvedené typy inzerce se piedevSsim uplatiiuji k pfimému prodeji nebo pro
informativni ucely (pfiblizné 40 %), soutéze (21 %), knabidce vzorkdl a darkh
k podpote navitévy obchodd (10 %). Casto jsou také kombinovény rtizné ndméty
predpokladajici odpovéd’ vjednom spotu nebo se integruji do strategie ndsobnych
krokt k ziskani dodatecného obratu. Sila interaktivni televize jako ndstroje prodeje je
potvrzena tuspéSnosti programt teleshoppingu nebo specializovanymi kanaly
zaméfenymi na teleshopping ve Spojenych statech.

Interaktivni televize se od tradicnich televiznich spoti nebo od reklam s pfimou
reakcf lis1 v nékolika smérech. MoZnost reagovat telefonicky vyvoldva vice odpovédi
neZ v pfipadé jednoduchych zésilek s moznosti odpovédi. Telefonni ¢islo musi byt na
obrazovce tak dlouho (11 vtefin), aby si je divdk mohl zapamatovat. Stejné tak
zobrazeni a ozvuceni s opakovanim telefonniho ¢isla pozitivné ovlivni pocet reakci.
Vysildni daného typu reklamy je vhodnéjsi mimo hlavni vysilaci c¢as. Je levnéjsi,
protoZe v tomto pfipadé nejde o dosazeni maxima publika, ale o dosaZeni maxima
odpovédi. Spoty vysilané rdno a odpoledne jsou nejefektivnéjsi, nebot vyvolaji vice
odpovédi neZ vysilani v hlavnim case, kdy divaci nesou nelibé prerusovani
zajimavych programd.

Teletext

Existuje i moZnost pronajmout si jednu nebo vice stranek teletextu a zvetejnit sdéleni
ke generovéani reakce. Oblibenost tohoto média se lisi podle zemi. Napt. ve Velké
Britanii se teletext pro reklamu vyuZziva velmi ¢asto, protoZe divaci teletext intenzivné
sleduiji.

Adresnd média umoziiujici individudlni komunikaci se zdkaznikem predstavuji
adresné zasilky, telemarketing a katalogy.

Piimé zasilky, direkt mail, adresované dopisy

Piimé zésilky jsou pisemnd obchodni sdéleni adresovana urcité osobé a zasilana
postou. Obvykle je to obélka, obchodni dopis, brozura a odpovédni karta. Vyhody
této formy tkvi pfedevsim v moZnosti prizpasobit sdéleni podle adresita, ziskat
kreativni pruznost, dale rychld komunikace a zaméfeni na cilovou skupinu.
Nevyhodou je, Ze odezva na zésilky je zpravidla velmi malad. Dasledkem piesyceni
adresat maji tyto zasilky image ,,néceho, co patfi rovnou do kose”. ”

Presto se toto médium pouZiva nejcastéji a vysoky pocet zasilek na jednoho obyvatele
vede k tomu, Ze pfijemci jsou velmi selektivni v tom, zda obélku oteviou a zda si ji
piectou.
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zdsilek karibsky ostrov. BroZura s doprovodnym dopisem byla zaslina péti stim

klicovym potencidlnim zdkaznikiim, ktefi jsou dostatecné bohati, touZi po soukromi
a slunci. Prisla pouze jedna odpovéd, ale natolik seriézni, Ze ostrov byl proddn a kampar méla
100% 1ispésnost.

Klasickou ilustraci tohoto postupu je firma, kterd proddvala prostiednictvim primich

Dopisy se jmenovitym oslovenim potenciondlniho zdkaznika dosahuji v poslednich
letech v Némecku téméi 5 miliard kusti a ve Francii 3 miliardy ro¢né. Ani rozvoj
internetu neubird pfimé reklamé na intenzité. Podobné jako televize nezlikvidovala
tisténé noviny, digitdlni zdznam tisicti stran textu a obrazkdi na cd discich
nezlikvidoval tiSténé knihy, nenahradi novd média normalni dopis.

Za rozhodujici pfitom povazujeme vybér skupiny osob nebo firem. V pfipadé mensi
firmy majitel nebo jeho spolupracovnici vétSinu zakaznik osobné znaji. U vétsich
firem vychazi napf. zadres na fakturdch, doplnuji dalsi z telefonnich seznamf,
z internetu, z kontaktG na vystavach a veletrzich, pfipadné podle samostatnych
prazkumi, uskutecnénych formou jednoduchych dotazniki. Pfimd reklama
v nékterych pripadech navazuje na televizni reklamni Soty, na inzerci v novindch
a ¢asopisech tim, Ze konkretizuje nabidku moZnosti koupé doplitujicimi podminkami

v,

a adresou nejblizsi prodejny.

Vjinych pfipadech podnikatel upozornuje na nové ziizenou prodejnu, opravnu,
Cistirnu, servis, kadefnicky a kosmeticky salon (vlasové studio), cestovni kanceldf,
pojistovaci agenturu, spravu portfolia aj. Obchodnik napt. rozesild nékolik tisic
pozvéanek k navstévé prodejny a k sezndmeni s novou jarni kolekci odévil specialné
pro Zeny nebo pro celou rodinu. Pfipojuje kupén na slevu nebo odpovédni listek,
poukédzku na drobny darek, zatazeni do slosovani o médni doplriky.

S odpovédnim listkem spojujeme obvykle nékolik jednoduchych otazek
s predtisténymi variantami odpovédi, abychom zdkaznika co nejméné obtéZovali.
ZkuSenosti u nés i v dalSich zemich ukazuji, Ze vétSina dopisti nekon¢i v kosi, roli
ztejmé hraje i lidska zvédavost. Adresat ptiblizné v 60 — 70 % piipadl otevie obalku
anyni zdleZi na vystizné formulaci, aby ho zaujal obsah v prvych deseti vtefinach.
Jinak kles4 efekt na polovinu.

KvyuZiti riznych prileZitosti pfimé reklamy se sestavuje direkt marketingovy
kalendaf v podrobnéjSim vydani s variantnosti podle obort.

Zahrnuje vice piileZitosti neZ jen zmény ro¢nich obdobi, nejvyznamnéjsi svatky —
Novy rok, Velikonoce, Vanoce, Mikulés, dovolené apod.:

. zmény cen, doprodej, sezénni slevy,

] den otevienych dveti, darky, prohlidka,
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= détska slavnost, den déti, konec 8koly, zac¢atek Skolniho roku, vysvédceni,
= jmeniny — predevsim nejzndméjsi: Vaclav, Josef, Anna, Marie...,

. jubileum zakaznika, jubileum obchodu,

] kuchatska soutéz, ochutnavky, piehlidka pokrm, napojd,

. novéa prodejna, nové vyrobky, rozsifeni sluzeb,

. zkuSebni predvadéni, poradenské sluzby, instruktaze, Skolent,

. pozvéanka na veletrh nebo vystavu,

] predvadéni zruc¢nosti femeslnikd, vytvarnikda,

. setkani seniorti se slosovanim, spolecensky vecer,

. soutéze a médni piehlidky,

. tyden aktivni péce o zdravi, nového stylu Zivota,

] vystava kvétin, umeéleckych dél, praci Zaka, studentd,

. podepisovani knih, beseda se spisovatelem, umélci, sportovci,

. zkusebni jizdy, zména adresy provozovny, rekonstrukce, nova instalace.

Podle kalendafe mtzeme vyuZzit Novy rok, svatek svatého Valentyna, prvni jarni den,
zacatek zahrddkarské sezény, april, 1. mdj, den matek, mezindrodni den muzei
(18. kvétna — starozitnosti, sbératelstvi), svétovy den duSevniho zdravi (10. fijna —
relaxa¢ni sluzby, fitness, 1éky, sport, cestovédni), svétovy den vyZzivy (16. fijna),
mezindrodni nekufacky den (20. listopadu). Spravny obchodnik mé ve skute¢nosti
k dispozici pfilezitosti v kazdém z 365 dni v roce.

Dopis by se mél po osloveni jménem podobat piatelskému rozhovoru, bez zbyte¢ného
pfehanéni (super, nej-, bezkonkuren¢ni), a na prvni pohled by mély byt zfejmé
vyhody. Uvedeme-li i nadmitky, které v zapéti vyvratime, zvySujeme ucinnosti,
vyhneme se monologu a vtahujeme ¢tendfe do obsahu. Jen Zadné dlouhé a nudné
véty! Podobné jako v inzerdtech plati doporuceni o obrazcich, fotografiich; ilustraci
vyuZivdme v ttvodu k upoutdni pozornosti.

Mezi mirné feceno neZadouci praktiky pifimé reklamy spadaji osobni dopisy
sriznymi vyhrami, soutéZemi, loteriemi a velkymi loteriemi, vypsané Seky na
tisicové a desetitisicové ¢astky k ziskani za pfedpokladu, zZe odebereme (objedndme)
dva nebo vice vyrobkt podle pfiloZené nabidky. Dostdvdme také rezervacni kupon,
testovaci bali¢ek a navrch je$té mtizeme ziskat darek —hodinky za pér korun.
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Je s podivem, Ze k takovym praktikdm se uchyluji i renomované firmy jako je napf.
Reader’s Digest Vybér — casopis pfindsejici zasvécené c¢lanky zcelého svéta
s dlouholetou tradici a mohutnou siti dopisovateld. Po prvnim ozndmeni odstavame
opravnéni k tcasti v loterii (s podminkou objednavky ¢asopisu — predplatného) a ve
ttetim kole blahopfani k vyhte s diplomem formatu A3 (pfi objednédvce casopisu).
Zvlastni obélka obsahuje vyjmenovani pozitkd, o které pfijdeme, fekneme-li ne.

Vrcholné ¢&islo této reklamni ekvilibristiky vypracovalo Informac¢ni centrum
podnikatelt, které zasild zalohovou fakturu na tfi druhy casopist, které jste si

neobjednali (tfi zalohové faktury). Poprvé se leknete, co mate platit, pak se doctete
uplné dole: ,,V ptipadé Vaseho nezdjmu povazujte fakturu za bezpfedmeétnou.”

Ptiklad adresovaného dopisu:
Restaurace — ochutndvka a stdly stiil

OCHUTNEJTE A PRIJDTE ZNOVU!

V Hradci Krdlové dne 30. zdri 2008

ViiZeny pane,

k novinkdm mivd clovék nediivéru. Nase novd restaurace by rdda tuto nediivéru prekonala tim,
Ze obdrite pri své ndvstéve JIDLO NA ZKOUSKU ZA POLOVICNI CENU!

Plati i pro Vds doprovod, jezte za ¢tyti, zaplatite pouze za dva!

Ndpoje do této nabidky nemiizeme bohuZel zahrnout. Cepujeme Budvar a Plzeri kromé mnoha
dalsich druhii tmavijch i svétljch piv. Nabizime vina z Moravy, Cech, Francie, Itdlie, od Ryna.

Budete-li spokojen, miiZete uvazovat, zda nebudete mit zdjem o stdly stiil v hlavnim sdle nebo
tfech mensich, intimnéjsich mistnostech. K zaddni stdlého stolu obdrZite ozdobny piuillitr nebo
zdobenyj talit s vénovdanim.

Teésime se na Vds i na Vase pritele

majitel restaurace

Nezapomefite prosim vzit s sebou priloZeny kupon!

tel/fax

adresa
pldnek
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Telemarketing

Druhou formu pi#imé reklamy vyuZivime v telemarketingu. Telemarketing lze
definovat jako jakoukoli méfitelnou ¢innost vyuZzivajici telefon, jejimz cilem je pomoci
nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem. MtZe mit podobu faxovych zprav
stalym zakaznikim, jejichZ seznam doplnujeme o dalsi v ivahu pfipadajici zajemce.
Dal8im piipadem je telefonicky hovor za ¢trnact dni aZ tfi tydny po pisemné nabidce,
na kterou adresat nedopovédél. Ve tretim piipadé se ozyva z pasku pifjemny hlas
moderétorky, pieddvany automaticky podle piedem zadanych C¢cisel (telefont
uvazovanych zakazniki).

Hlavnim pfinosem telemarketingu je predevsim bezprostfednost kontaktu a z néj
vyplyvajici tcinnost, rychlost, ¢asovd tspornost, finanéni vyhodnost a moznost
pribézného dopliiovéni a aktualizace stavajici firemni databéze.

Spolecnost Telemarketing Prague, a. s. nabizi tii zdkladni okruhy sluZeb: primy
g marketing (direct mailing, vedeni databdzi zdkaznikii), telemarketing (aktioni
a pasivni telemarketing) a web marketing (ndvrh a tvorba internetovyjch strinek).

Odkaz: www.telemarketing-prague.cz

Za pasivni telemarketing jsou povaZovany telefonické reakce zdkazniki
na reklamni sdéleni zvefejnénd v hromadnych sdélovacich prostfedcich, kdy lidé
volaji na tzv. zelena c¢isla zndma a pouzivand jiZ i u nds. Cena za jednotlivé hovory
jde na tcet volaného. Operator ¢i pocitatem fizeny zaznamnik slouzi k evidenci
zékaznickych poZzadavki a objednavek. Pasivni telemarketing funguje ve spojeni
sreklamou ve sdélovacich prostfedcich a jeho praktickd realizace je potom
predevsim technickou zaleZitosti.

Pasivni  telemarketing zajistovany spolecnosti Telemarketing Prague, a.s.
zahrnuje: 1. pfijem objedndvek z teleshopingu, 2. infolinky s riiznym odbornym
zamétenim, 3. pomocné linky zdkaznikovi — helplinky, 4. callme — Buttons vyuZivajici
se prevdiné pti komunikaci na internetu, 5. prijem a zpracovdni SMS zprdv, 6. piijem

a zpracovdni emaili, 7. prijem a zpracovdni faxii.

Odkaz: www.telemarketing-prague.cz

Aktivni telemarketing naopak stavi marketingovou komunikaci na piimém
vyhleddvéani a kontaktu se zdkazniky. Vedle urcujici tlohy kvalitni a rozsihlé
databaze telefonnich ¢isel hraje v tomto piripadé klicovou roli operator
(operétorka), jehoz tkolem je volaného zaujmout jiZ pfi prvnim telefonickém
kontaktu. VZdy je tfeba predstavit sebe i firmu, sdélit dGvod telefonatu, zeptat se,
zda nerusi anebo kdy mu lze poptipadé zavolat.
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Operatofi musi mit pffjemny a sympaticky hlas, musi byt schopni reagovat na
zékaznikovy podnéty atd. Zejména pfi vyuzivani tdaji uloZenych v pocitaci lze
snadno zjistit posledni objednavku volaného, zeptat se ho na spokojenost se
zakoupenym produktem a sledovat osobni situaci (narozeniny, zéliby, oblibena
jidla).

Aktioni  telemarketing  zajistovany spolecnosti Telemarketing Prague, a.s.
zahrnuje: 1. pfimy prodej, 2. znovu ziskdni a ndbor novych zdkaznikii, 3. udrZeni

zdkaznika a poddvdni vice informaci, 4. poskytovdni informaci zdkaznikiim
o0 novinkdch, 5. priizkum trhu, 6. domlouvini schiizek, 7. aktualizace dat, 8. voldni zdkaznikiim
nereagujicim na direct mail, 9. monitoring.

Odkaz: www.telemarketing-prague.cz

Tento typ telemarketingu Ize vyuZit v mnoha situacich, a to nejen pfi nabidce
a prodeji produktdi, ale také pii zajiStovani Gcasti na firemnich prezentacich,
testovani reakci na nabidku, sledovani termint splatnosti pfedplatného atd.

Aktioni telemarketing se velmi vypldci zejména v pojistovnictvi (sjedndvdni Zivotniho
g pojistént po telefonu) a v bankovnictvi (zakldddni novych 1ictil, prodej akcif, obligact
atd.).

Odkaz: www.cap.cz

Zatim nejrozsahlejsi vyuZiti telemarketingu se dosahuje ve sluzbéach, které miizeme
rozdélit na tfi skupiny:

= kvétinarstvi, zahradnictvi, zasilky potravin, idrzba bytu, zdme¢nictvi, instalatéti
apod.,

. umélecké predméty, knihy, fotoateliéry a nahravaci studia,

] sluzby poradenské, tcetni, datiové a SW specializace.

Telemarketing ma dvé dimenze: inicidtora (ten, kdo vol4d, nebo komu je voldno)
arozsah, vnémz se pouziva jako ndstroj generujici prodej nebo prodej podporujici
pfimy marketingovy néstroj.

Vyuzivani telemarketingu pro ziskani objedndvek je typické zejména v zasilkovém
obchodé nebo u firem, které uplatiiuji inzerci s pfimou odezvou. Prodej po telefonu
aktivné pfitahuje oslovené zdkazniky nebo firmy. Po telefonu lze hledat také nové
klienty. Prodej po telefonu a hleddni novych klientd pomahd vytvaret, kontrolovat
a aktualizovat databédze a prodejni informace.
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Telemarketing je rovnéz vhodnym zptisobem k vytvareni synergickych efektd,
zejména je-li spojen s dalsimi marketingovymi komunika¢nimi aktivitami. MtZze byt
pouzit ke generovani vétsi ndvstévnosti prodejnich jednotek nebo k vybirdni dluht
(telefactoring).

Bonusovy program (spolecnosti Ceské aerolinie, a. s.) CSA — OK plus umoZiiuje
g nalétané mile vymeénit naptiklad za bonusové letenky do celého svéta, upgrade do

tridy Business, vstup do salonku Crystal Lounge, poplatek za nadvihu zavazadel,
prondjmy aut nebo za lekce na simuldtoru Boeingu 737/ATR ci let balonem.

Odkaz: www.csa.cz

Firma Kraft Foods nashromdZdila informace o 30 milionech osob, které reagovaly
na kuponovou podporu prodeje. Na zdkladé znalosti jejich zdjmii jim firma zasild ndpady
tykajici se zdravé viyZivy, cviceni, recepty a dalsi kupony na ostatni zboZi. Federal Express
pouZivd pouzivd sofistikovanou databdzi k pfipravé stovky velmi presné zaméreniyich kampani
rocné, které sméruji k 5 milioniim zdkaznikii v 212 zemich svéta. Firma je schopna oslovit
spravné zdkazniky ve sprdvnou dobu, sprdvnym zpiisobem. Odezva dosahuje 20 az 25 %

vvvvv

Telefon je nejpfiméjsi ze vSech pfimych médii a nastroji a méa fadu vyhod. Je
flexibilni, interaktivni a rychly. Telemarketingové kampané mohou byt zahdjeny
okamzité a jejich efektivnost lze okamzité sledovat. Na druhé strané ma urcité
nevyhody: prodej je velmi obtiZzny, telefonovani je nepffjemné a naklady jsou 10 az
20x vy$si nez u postovni zasilky. Abychom byli objektivni, musime vztdhnout
naklady k odezvé, odpovédim.

Rozpad masového trhu vedl k ndridstu poctu trznich vyklenkt, ve kterych se
uplatiiuji odliSné preference. ZvySené ndklady na pfepravu, dopravni zacpy,
potize s parkovdnim, nedostatek casu, nedostatek péce o zdkaznika
v maloobchodech a fronty u pokladen, to vSe pracuje ve prospéch nakupovani
z domdciho prostfedi. Zakaznici pfiznivé reaguji na nabidky pfimého marketingu
proto, Ze mohou bezplatné telefonovat a obchodnici jsou ochotni pfijimat
objednavky 24 hodin denné a 7 dni v tydnu.

Katalogy

Katalog je seznam vyrobkt a sluZeb ve vizudlni a verbalni podobé¢, vytistény nebo
uloZeny v elektronické formé na disku, cd-romu ¢i v databazi. PrestoZe zdkaznici
nemohou produkty ocichat, okusit, ohmatat apod., katalogy jim poskytuji urcitou
volnost pohodlného vybéru ze Siroké nabidky pfi tspofe casu. V katalogovém
zasilkovém obchodé je svétovou jednickou Némecko.



6. Komunikace s vnéjsim prostiedim & 192

Existuji rtzné typy katalogli. Referen¢ni katalogy poskytuji prehled o vsech
produktech a jejich vlastnostech a cendch. Je to v podstaté popis nabizenych vyrobki
a sluzeb. Jsou vhodné zejména ve vztazich mezi vyrobci v piipadé, pokud jiz je mezi
nimi navazan vztah. Prodejni katalogy jsou ndastrojem generujicim prodej bez
jakéhokoli zapojeni prodejcti, dealer nebo distributort. Takové katalogy se uZzivaji
pro konfekci, software, hardware, knihy a cd.

Dalsi typy katalogh spiSe podporuji prodej a jsou vyuzivany jako navody nebo
pomocné néstroje béhem obchodniho vyjedndvani nebo pfi navstévé obchodt. Tak
napiiklad katalog IKEA je voditkem pro zdkazniky pii navstévé obchodniho domu.
Dalsim cilem katalogi je vyvolat zdjem o navstévu obchodu.

Nova interaktivni média

Jsou kombinaci existujicich prostfedkii (telefon, televize, pocitace) a novych aplikaci,
jez se nazyvaji multimédia. Jsou typicka tim, Ze predévaji informace ,8ité na miru”
uZivateli v okamzZiku, kdy je pottebuje. Jinak feceno, uZivatel si fidi informacni
proces. Patfi sem média jako cd-rom, internet, interaktivni teletext, webové stranky
a e-mail.

Databdzovy marketing

Databdaze je shromézdéni vnitiné provazanych tdaji o soucasnych a potencidlnich
zékaznicich, které jsou podkladem pro razné analyzy, individudlni selekci,
segmentaci, udrZovani zakaznik, loajalitu a servisni podporu.

Databdze by méla minimdlné obsahovat osobni tdaje, dale tidaje o ndkupnich
transakcich (kupni historie) a informace o komunikaci (zasilky, slevy, marketingové
aktivity a trZni reakce). MuZe zahrnovat i tdaje o produktech, angazovanosti
firemnich Gtvart aprodejc v raznych marketingovych akcich. Databaze tedy
v zdsadé obsahuyji tfi skupiny tdaja:

] trzni informace,
] informace o firmé,
] informace o vztazich.

Vétsinou byvaji uloZeny ve vztahovych databazich jako je Access, Oracle, které
pouzivaji SQL (structural query language - strukturovany jazyk zaloZeny na
otazkach) umoznujici spojeni mezi jednotlivymi tdaji.
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( Trzni udaje J | Udaje o vztazich J [ Firemni adaje |
Zakaznici: Udaje o akcich: » Utvary
» Osobni udaje » Podpory : Produ_kty y
» Geografické udaje » Primeé zasilky o L
* Socio-demografické udaje » Spokojenost OdeiteC I Iny.

» Udaje o Zivotnim stylu

Udaje o reakcich:

* Odpovéd na pfimé zasilky
» Stiznosti
* Nakupy

Mezipodnikoveé udaje
(Business-to-business):
» Sektor

» Velikost firmy

» Rozhodovatel
(decision maker)

N
="

Obrazek 6.6: Marketingova databaze

Existuji dva zdroje tdaji: interni a externi. Vétsina firem mé& mnoho informaci, jez se
daji pouZit k zahdjeni tvorby databéze, tj. informace o zakaznicich, objednavkach, dale
informace z faktur, jako jsou jména, adresy, ¢isla G¢ti, datum ndkupu, zptsoby
placeni apod. Tyto zakaznické soubory jsou oznacovany jako interni tidaje. Externi
udaje jsou vSechny ty, které firma nakupuje nebo si pronajimd pro tcely pfimého
marketingu jako napiiklad seznam predplatiteld urcitych novin nebo casopist,
databadze segmentované podle Zivotniho stylu a spottebitelskych zvyklosti apod.

Uspésnost pifmych marketingovych kampani zavisf na kvalité a struktufe pouZité
databaze. Jde zejména o spravné zacileni kampané, tzn. aby jednotlivci dostali takové
sdéleni, které bude iniciovat reakce a minimalizovat moZznost popuzeni. Klicovymi
faktory ristu firem je opakovani existujicich nakuptt a vyvoldni novych. Proto se
komunikace musi zaméfit na soucasné loajalni zdkazniky, kterych neni mnoho
a mohou byt snadno osloveni pfimym marketingem, kde klicovou podminkou je
piesna segmentace a spravny popis zakazniké. Uspéch v ziskdvani novych zédkaznika
zavisi na moznosti identifikovat je a védét, co jim nabidnout. To vyZaduje sledovat
chovéni existujicich zdkaznikii a vyuZzivani vSech uZite¢nych informaci.

konzumovat likéry a bylo by plytvinim, kdyby investovala do masového marketingu

a reklamy. Proto bylo efektivnéjsi investovat do databdze k identifikaci potencidlnich
novyjch zdkaznikii.

Firma Seagraem (vyrdbi likéry) vi, Ze dvé tietiny dospélijch Americanii nebudou
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Marketingova databédze je nastrojem klicové dtileZitosti pro pfimou marketingovou
komunikaci, a proto je nutné, aby byla spravné fizena. Mnoho tdajti rychle ztraci
svou platnost a je nezbytné pravidelné databazi aktualizovat. Nize uvadime pét
potencidlnich nedostatki marketingovych databazi:

. Nekomplexnost: nékteré tdaje chybi, coz miize byt vyvolano Spatnym
postupem pii shromazdovani nebo kompilaci z réiznych zdrojt.

. Udaje jsou zastaralé nebo neplatné: nékteré tidaje ztraceji rychle svou platnost,
prikladem miiZe byt pozice ve firmé nebo adresy.

. Nespolehlivost: nékteré tdaje mohou byt nesprdavné diky nevérohodnosti
zdroje. Pfikladem mohou byt tidaje shromazdéné z internetu, kde se vyskytuji
smyslend jména a adresy.

- Nesourodost: urcité tdaje se neméni automaticky, i kdyz se zmeénily ty,
s kterymi jsou spojeny. Napt. telefonni ¢isla, kterd se mohou, ale nemusi ménit
pfi zméné adresy.

. Duplicita: mohou byt ndsobné uklddany identické informace z rtiznych zdrojt,
coz vede k tomu, Ze adresat dostdva nékolik stejnych zasilek. Nejen Ze je to
plytvdnim penéz, ale zaroven to popuzuje.

Aby se pfedeslo uvedenym problémiim, méla by byt ve firmé alespori jedna osoba
povéfena fizenim databéze.

Holandskd firma Friskies proddvala po mmnoho let jidlo pro kocky znacky Felix.
Dlouhodoby vztah ke kockdm umoznil firmé vytvorit databdzi s mnoha informacemi.

V soucasné dobé firma zavedla vijrobek Felix Senior, upraveny pro kocky starsi osmi
let. Otdzkou bylo, jak tuto zprdvu komunikovat. Firma obeslala vsech 180 000 chovatelii kocek,
pricemz databdze usnadnila oddélit chovatele starsich kocek. Chovatelé mladsich kocek dostali
celkové informace o potravé pro kocky, chovatelé starsich kocek jesté zvldstni informace
o novém produktu. VSem chovateliim firma nabidla Felix Didv za 9 dolarii. Do zdsilek byly
vloZeny kupdny a také karta, za kterou chovatel pti shromdzdéni osmi bonusovyjch bodii ziskal
zadarmo obojek pro kocku. Cilem kampané bylo aktualizovat adresy v databdzi, dosdhnout miry
zhodnoceni 4 % na kocCici didie a vyvolat zdjem o vyzkouSeni pomoci refundace ziskanyjch
bodii. Tato akce ziskala zlatou cenu Esprix; 15 % chovatelii kocek reagovalo, 6 % koupilo kocici
didf a 5,5 % vyzkouselo novy produkt a vyuZilo bonusii.

Rostouci vyznam marketingu one-to-one zietelné doklada skutec¢nost, Ze generovani
a fizeni informaci o zakaznicich se meéni ze strategické moznosti na strategickou
nutnost. Firmy, které jako prvni odhali a reaguji na potfeby zdkaznikd sprdvnym
produktem, ve spravny ¢as a vhodnym distribu¢nim kanélem, ziskavaji konkuren¢ni
vyhodu. Soubor adres k tomu nestaci, je tfeba vyuzivat mnohem sofistikovanéjsi
techniky.
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Nasledujici obrazek zachycuje pét fazi uZiti databaze od uplatnéni databaze jako
souboru adres (nezacileny piistup) k marketingovym databdzim, jez umoZzni dostat
spravny produkt, sprdavnym kandlem a ve spravny moment k zdkaznikovi
(marketingova databaze podle udalosti).

Stadium 1: Nezacilené rozesilky

Vychozim bodem komunikace c¢asto byvaji marketingové databaze novych
potencidlnich zdkaznikd. Vybiraji se na zdkladé urcitych kritérii tak, aby byly
vhodnymi pfijemci vyrobkt a sluZeb, které chtéji marketéfi podpofit rozeslanim
informaci Sirokému okruhu potencidlnich zdkaznik.

Stadium 2: Mailing podle produktu

Nevyhoda vyse uvedeného stadia spociva vtom, Ze urcujici kritéria pro definici
adresati stanovuje marketér, a jsou-li tato kritéria nastavena nespravné, mailing je
neefektivni. Ve druhém stadiu se definuje a na zdkladé testovani a dosazeného skore
vybira z databédze cilovd skupina. Zasilka je nejprve adresovdna vybranému vzoru
potencidlnich spotfebitelt a profil odpovédi se srovndva s profilem téch, kteti
nereagovali. Vysledkem je model vlastnosti zakaznika s odhadnutelnou mirou
odezvy. Tento model poskytuje skére (pravdépodobnost odpovédi, resp. miry
potieby nabizeného produktu) ve vztahu ke kazdému obeslanému zdkaznikovi.

V ptipadech, kdy je odhadovy vynos na zdkaznika vyssi neZ ndklady na mailing, je
vybran. Marketing zaloZeny na produktové databazi vyuZiva informace o zdkaznicich
kvybéru téch spravnych klientd pro urcité typy vyrobkt a sluZeb. Jednd se

o mnohem cilengjsi formu pr¥imého marketingu, poskytujici zdkaznikiim relevantné;jsi
nabidky a umozZnujici snizit ndklady na mailing.

Na druhé strané existuji dvé nevyhody: pfili§ velké zaméfeni na tento typ mailingu
miiZze vést ke vzdjemnému zcizeni mezi firemnimi vyrobky a sluzbami. Stejné tak
vyhody a slevy poskytované urcitym zdkaznikiim jsou ¢asto plytvanim, nebot ti by
produkt koupili i bez nich.

Stadium 3: Mailing podle klientt

Tato forma reaguje na nedostatky druhého stadia tim, Ze zohledruje vztahy
s individudlnimi zdkazniky. Rozhodnuti koho kontaktovat, bude zdvist na zménach
v hodnoté vztaht vice neZ na ziskovosti jednotlivych akci. Cilovymi se stanou ti
zékaznici, ktefi své vztahy s firmou udrZzuji na zdkladé urcitych akci. Nazyvame to
koncepci ,celoZivotni hodnoty” zdkaznika, tzv. vynosnost urcitého zdkaznika se
zaklada na dlouhodobych vztazich sfirmou. To ovSem pfedpokldda schopnost
odhadovat ziskovost jednotlivych zdkaznikdi. V tomto stadiu se marketéfi snaZi
zameéfovat na urcité zdkazniky urcitym produktem.
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Stadium 4: Databazovy marketing vyuZzivajici nasobnych kanala

Technika integruje poznatky o citlivosti kanal a marketingovych aktivit. Nékteti
adresati jsou k mailingu mnohem pfistupnéjsi nez jini. V tomto pfistupu se vyuzivaji
rtizné cesty (pfimy prodej, osobni prodej apod.). Vyslednd kombinace zavisi na
citlivosti jednotlivych zdkaznik{i a ndkladech na kazdy kandl. Oba druhy tdaja jsou
v databadzi. Marketing vyuZivajici ndsobnych kandlt pouZivd databazi kté pravé
nabidce produktu sprdvnému zakaznikovi spravnou cestou.

Stadium 5: Databazovy marketing podle udalosti

Potieby zdkaznik(i se neustdle méni a Sance, Ze zdasilka zastihne zdkaznika piesné
v momentu, kdy produkt potfebuje, je velmi mald. Proto je velmi dulezité
prizptisobeni doby mailingu a dalSich marketingovych akci okamZiku, kdy je potfeba
naléhava. Potfeby se ¢asto objevuji v souvislosti s urcitymi udalostmi (snatek, koupé
domu, narozeni ditéte, stéhovdni apod.) nebo jsou dany vztahem klienta a firmy
(pozadavky na informace dva tydny piedem). V tomto typu marketingu je nezbytné
aktivné sledovat zmény potieb zakaznikd, aby jim mohl byt nabidnut spravny
produkt ve spravném okamziku a prostfednictvim spravného kanalu. K tomu slouZi
¢ipové karty, internet a call-centra. Namisto piipravy tradi¢nich podpiirnych kampani
se vSechny aktivity realizuji v nejefektivnéjsim momentu kaZdého individuélniho
zékaznika.

Marketing vztaht, relationship marketing

Marketéfi vynakladaji vice prostfedkti k ziskdni novych zdkaznikt neZ na udrZeni
existujicich, ktefi jsou loajdlni a vytrvali. Odhady v této oblasti ukazuji, Ze cast
rozpoctu vénovand na ziskdni novych zdkaznikli je pétkrat vétsi nez ta, ktera se
vénuje existujicim. Stejné tak usili k ziskdni novych zdkaznikidl je mnohem vétsi nez
pfi udrZovani loajalnich. Mnozi dokonce tvrdi, Ze firmy mohou zvysit zisk
0 35 — 85 %, zabrani-li ztraté svych zdkaznikt. Zakaznik bude totiZ generovat zisk tak
dlouho, jak dlouho bude oddany firmé nebo znacce. Vysledkem jsou sniZujici se
akviziéni nédklady, nizs8i operac¢ni nédklady a sluzby na jednoho zdkaznika roc¢né
v kombinaci s rostoucimi roénimi priamérnymi ndkupy na jednoho loajdlniho klienta,
snizujici se citlivost vi¢i cené a vneposledni fadé rovnéz prenos pozitivnich
informaci mezi lidmi, které velmi ,levné” lakaji nové zdkazniky.

V marketingu vztahG je tukolem marketéra tésné propojit kvalitu a sluzby
zékaznikim do jednoho celku, ktery povede k dlouhodobym a vzdjemné prospéSnym
vztahtim. Jinak feceno, pfimy marketér se snazi vytvorit a udrZet hodnotné vztahy.
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Harley Davidson vytvoril klub vlastnikii téchto motocyklii, kteryy md po celém svété
dvé sté tisic clenii. Kromé motocyklii firma nabizi také pojistovaci programy, sluzby

cestovni kanceldre, havarijni silnicni servis, dva casopisy, soutéZe clenii a 750
mistnich pobocek. Firma Nestlé zase pravidelné posild informace mladym maminkdm,
zaméstndvd koalifikované odborniky na sprdvnou vyZiou, kteri obsluhuji telefonni linky
poskytujici servis, a provozuje tetézec détskijch kavdren nabizejici stravovdni rodin mimo
domov.

Zakladni dualezitost marketingu vztahti spocivd ve vazbé mezi spokojenosti
zékaznika, jeho loajalitou a ziskovosti. Dlouhodobou hodnotu, jakoz i soucasnou
¢istou hodnotu zisku firmy, generuje zdkaznik béhem ur¢ité doby (4 — 5 let). Pri
sledovani tohoto dlouhodobého hodnotového cyklu zdkaznika Ize urcit vysi investic
k udrZeni loajdlnich a ziskdni novych zakaznik(i. Nema smysl budovat loajalni, ale
neziskové vztahy. Vezméme v tvahu Paterovo pravidlo fikajici, Ze 80 % casu
a podptrnych aktivit bude zameéfeno na 20 % zdkaznikd. Kjejich identifikaci
sociodemografickych a psychografickych segmentaci to bude i méfeni zdkaznického
portfolia, tzn. pocet zdkaznikii, ¢etnost nakupti, prodleva mezi nadkupy a vztah
k prodejim a zisku (penéZni hodnota).

Béhem daného vztahu prochazi zdkaznik nékolika fazemi, od potencidlniho ke
skute¢nému, od zdkaznika k podporovateli a od loajalniho zdkaznika k ochrénci.

Loajalitu zakaznikii mZeme ziskat tim, Ze budeme lepsi nez konkurenti (vynikajici
ve vyrobcich i sluzbach) nebo na zdkladé strategie loajality. Existuji dvé takové cesty:
strategie odmény a strategie vztahu. V prvnim pfipadé je loajalita posilovana rtznymi
vyhodami, jako jsou programy pro cestujici leteckych spole¢nosti, déarky, ceny
a penize. Strategie je zaméfena na raciondlné uvazujici zdkazniky. Tyto strategie jsou
vSak konkurenty snadno napodobitelné, a proto je nelze povaZovat za nejlepsi,
nebudou-li propojeny se strategii vztaht. Ta znamena vytvafeni téSnych vztahi se
zédkazniky na zdkladé detailnich informaci, jeZ jsou inteligentné uplatiiovany
k poskytovani prijemnych, personalizovanych, zvlastnich vyhod. Ptikladem je
zasilani vhodnych osobnich sdéleni, specidlni akce pro zdkazniky apod.

Strategie zaméfené na rozvoj vztahti jsou urceny pfedevSim pro emociondlné
orientované zdkazniky. Napiiklad nékdo telefonuje mistnimu kvétinati, aby objednal
kytice na matc¢iny narozeniny, a dalsi rok dostane pfani od kvétinafe tii tydny pred
matcéinymi narozeninami, kde bude uveden pocet a druh kvétin koupenych
v minulém roce se sdélenim, Ze sta¢i jeden telefon a kvétiny budou opét matce
zaslany. Na otdzku, jakou strategii maji marketéfi pouZit, 1ze fici, Ze strategie odmény
miize byt prvnim krokem pfi budovani vztahi, avS8ak neposta¢i k udrZeni jejich
loajality.
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Aby loajalni zdkaznici generovali zisk, museji marketéfi nabizet Spickovou kvalitu
tém nejlepsim zdkaznikim a klienti, ktef{ nejvice pfispivaji k zisku, z ného musi mit
urcity podil, coz opét posili jejich loajalitu a pfinese firmé dalsi zisk. Naptiklad firma
muZe poskytovat slevy nebo niz$i ceny loajalnim zdkaznikim, ale casto na to
zapomind a naopak se dodavd zbozi stejné kvality vSem. Odmeény by mély byt
zaméfeny na stimulovdni Zaddouciho chovani (loajalita a Sifeni dobré povésti)
anaopak potlacovat chovdni nechténé, neziskové. Programy loajality jsou
dlouhodobé aktivity, a nikoli kratkodobd podpora. Je dtilezité dlouhodobé vyhody
intenzivnéji komunikovat, aby se zamezilo prebihdni zdkaznikd. Programy by mély
lakat hodnotné zakazniky, mély by byt selektivni a individudIné uzptisobené.

Ve védomi zdkazniki urc¢uje hodnotu programu loajality pét prvka:

. penéZni hodnota,
. pocet moznosti,

- aspira¢ni hodnota,
. relevance a

. pohodli.

Hodnota se kalkuluje jako procentni sleva z ¢astky, kterou je zakaznik ochoten utratit
k ziskani odmény. Bezplatnad cesta na karibsky ostrov nebo nové auto maji vyssi
aspira¢ni hodnotu neZz sleva na telefonni tcet. Zakaznici by méli mit také moZnost
vybrat si z riznych variant. Program bude vhodny pouze tehdy, bude-li aspira¢ni
pfinos redlny. Pokud bude trvat nékolik let, neZz zdkaznik nasbird potifebny pocet
kilometri na volnou letenku, ztrati zdjem. Také programy administrativné naroc¢né
nebudou pfitazlivé, a proto také nebudou tispésné.

Méfeni efektivnosti pfimého marketingu

Pfimy marketing a interaktivni marketing se svym charakterem zaméfuji na chovéani
a z toho dvodu bude vyzkum jejich efektivnosti postaven na testovani reakci a zmén
chovéani. Ptiklady takovych test mohou byt nasledujici: pocet osob reagujici na
bezplatnd telefonni ¢isla z televizniho spotu; pocet osob, které zaslaly zpét kupony
pripojené k tisténym inzeratiim nebo pocet osob zasilajicich objednavky jako vysledek
pfimého marketingu.

Dvéma moZznymi kritérii k hodnoceni efektivnosti kampané piimého marketingu je
procento odpovédi a ndklady na jednu odpovéd. Rozesilky mohou byt hodnoceny
i ve vazbé na tradi¢ni hierarchické komunikacni cile.
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Je zfejmé, Ze vSechny testy efektivnosti komunikace sméfuji k jejimu naslednému
zlepSeni. V pfimém marketingu zaloZeném na databazich je optimalizace p¥imé
mailingové kampané zaloZena na skére odpovédi, tzn. postupti, v nichZ se kombinuji
indikdtory minulého chovani. Takovym zndmym modelem je RFM-model, kdy jsou
vSichni zakaznici v databazi poméfovani tfemi parametry:

- Doba od posledniho nakupu.

. Cetnost zaslanych objednavek (frekvence).

N 2 X 2z

. Penézni hodnota, tj. primérna finan¢ni ¢astka vynaloZend na jeden nakup.

Cim je interval od posledniho nakupu kratsi, tim cast&ji bude zakaznik nakupovat,
tim vice penéz vynaloZi a tim pozitivnéjsi reakci 1ze oc¢ekavat pti pristi kampani. Pro
kaZzdou ztéchto tfi proménnych miizeme definovat nékolik kategorii a ke kazdé
kategorii 1ze pfifadit hodnotu nebo skére, které reprezentuje jejich dileZitost pro
budouci odpoveédi (viz tabulka 6.2).

Hodnota pfifazend ke kazdé kategorii je do jisté miry ddna dohodou, ale miize byt
také odvozena z tidaji o minulosti. Hodnoty RFM 1ze vyuZivat selektivné k obeslani

N2

zékaznikd s nejvyssim skore v jednom z kritérif nebo v kombinaci vSech tfi.

Napiiklad dojde k rozhodnuti, Ze budou obesldni pouze ti zdkaznici, jejichz skore
¢etnosti ndkupu je 30 nebo 80 u faktoru ,,doba od posledniho nakupu” nebo pouze ti,
jejichz kombinované skoére je 100. Modely skérovani odpovédi mohou zvysit
efektivnost mailingovych kampani. Zistava na tivaze, zda provadeét pred rozesilkou
predbézné testovani na vzorku osob z cilové skupiny.

Novost Skére | Frekvence Skére | PenéZni hodnota | Skére
Poslednich 6 mésica | 100 Jednou ro¢né 0 Méné nez 100 liber | 0

7 — 12 mésict 80 Mezi 2 — 4x ro¢né 30 Vice nez 100 liber 20

13 — 24 mésicta 60 Vice nez 4x ro¢né 70

25 — 36 mésicl 30

37 mésict a vice 0

Tabulka 6.2: Model RFM (reference, frekvence, penézni hodnota)
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6.6 Internetovy marketing

Moderni marketingovy proud sdzi i na moZnosti Internetu. Internet je médium,
a z pohledu manazera, obchodnika ¢i podnikatele je to médium marketingové,
protoZze umoznuje pienést a sdélit pozadovanou informaci k jeho zakaznikim.
Dlouhodobé tspésna firma musi tedy vénovat odpovidajici pozornost prdvé novym
mozZnostem, které Internet pfindsi. Jednd se predeviim o spravu firemniho webu,
realizaci bannerovych reklam, e-mailového marketingu, intranetu a extranetu.

Marketing je ¢isté komercni pojem a obor. Pfesto se v prvnich letech (od svého zrodu
az po ,privatizaci” v roce — zhruba — 1995) Internet nesmirné rychle &ifil a ziskdval na
popularité, pritom takika bez reklamy.

Pro vétSinu inzerent(i stadle marketing na Internetu rovnd se bannery, coz je velmi
nestastné, protoze banner je viniman jenom jako reklamni prouZek o malém rozmeéru
a malém prostoru, néco jako lepsi fddkova inzerce v novinach. Tim ale bohuzel pro
fadu spole¢nosti predstava o moznostech marketingu na Internetu kond¢i. Pfitom

navic, jak je na Internetu zvykem, je spousta dalSich zajimavych moZnosti zadarmo.

Web firmy (domovska stranka)

Mit webové stranky je pro slusnou firmu dnes povinnost, ale bohuzel pravé takto to
firmy chdpou — splnit v nejmensi mozné mite a pry¢. Web firmy mtiZze byt nesmirné
aktivnim ndastrojem marketingu a firma v ném mize piimo, bezprostiedné
a interaktivné komunikovat se svymi zdkazniky, aniz na to vynaklddd vyznamné
prostfedky. Samoziejmé se nesmi zapominat na “smérovku” na svou stranku, kterou
vmé firma k dispozici — webovou adresu na Stitku svého zboZi, na dokumentaci
k nému, na jakychkoliv jinych reklaméch.

V USA je webovd adresa vytisténa i na ubrousku, do kterého je zabaleny hamburger.
Odkaz: www.mcdonalds.com

Bannerova reklama

Dnes nejtypi¢téjsi, nejcastéji vyuzivand forma reklamy na Internetu, a také
bezpochyby nejlépe zvladnutd. Banner je reklamni prouzek, obvykle animovany —
pIni vlastné roli kratkého, na malém prostoru zhusténého reklamniho spotu.

Banner mé svou standardni velikost (vysku x $ifku), standardni umisténi a také své
alespon relativné standardni ceniky, coZ je v internetové reklamé zatim pomérné
vyjimka, a je tedy vlastné jakymsi jedinym pevnym bodem dnes$ni internetové
reklamy, vSe ostatni je , dle dohody”, tedy bez pravidel.
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Bannerovd reklama ma spoustu vynikajicich vyhod, jako je moZnost jejtho fizeni
(zobrazovani) doslova v redlném case a pfitom ze strany klienta, slusné piesné méfeni
poctu zobrazeni reklamy a naprosto pifesné méieni ,response rate” — poctu kliknuti
na tuto reklamu, opét v redlném case.

Bannerovd reklama je obecné nejdrazsi forma internetové reklamy. Kampané na
Ceském Internetu se mohou pohybovat i v milionech korun. Nejcastéji se plati za tisic

zobrazeni. Nebo za cas, kdy je banner vidét, naptiklad za mésic. Neékde se plati za
uskutecnényj proklik, ale neni to prilis casté. Ceny se samozrejmé mezi jednotlivymi servery
za tisic zobrazeni 1isi. A to kviili ndvstévnosti, ale i prestiznosti ¢i odbornému zaméfeni
serveru (presnéjsi zdsah cilové skupiny) a velikosti formdtu.

Odkaz: www.billboard.cz

E-mailovy marketing

Pomérné mlady, ale momentalné nejrychleji se rozvijejici prostfedek internetového
marketingu, voleny citlivou formou, aby nedochdzelo k tzv. spammingu (zaplavovani
nevyzadanymi e-maily).

Spociva v zasflani reklamnich e-mail ¢i e-maild s informacni hodnotou, ale
s reklamnimi vsuvkami na vybrané databaze e-mailovych adres. E-mailovy marketing
je nesmirné levny a ma vysokou miru reakce (az 10 %). Nevyhoda je pravé v hrozbé
spammingu a také ta, Ze je zatim ve velice ranych fazich rozvoje.

Internetu, se v kritké dobé dostane e-mailing na predni misto v online aktivitdch

Americanii a predstihne takové aktivity jako je surfovdni nebo pouzivini
vyhleddvacich ndstrojii. Zejména nové technické moznosti, jako je napriklad prijem e-mailil
na mobilni telefony, ddvaji e-mailovému marketingu obrovskou sanci v jeho expanzi. Dokonce
na neddvném sumitu MarketingSherpa E-mail v Chicagu bylo konstatovdno, Ze lidé zacinaji
vénovat vice casu cteni prijatych e-mailii nez sledovdni televize.

Podle priizkumu nékteryjch americkyjch spolecnosti, zabyvajicich se problematikou

Odkaz: www.marketingsherpa.com

Ostatni marketingové moZnosti

Velice zajimavou mozZnosti jsou tzv. vérnostni programy (viz wwuw.fazole.cz, ve
svétovém meéritku www.beenz.com, www.mypoints.com), vedle reklamnich bannert se
pouzivaji s velmi sluSnou efektivitou textové odkazy (jsou pfedevsim levné), malo se
u nds vyuZziva také forma elektronickych newslettert, ktera je v USA pro vétsi firmy
doslova povinnd, jenom povrchné se pracuje se zatfidovanim vlastnich stranek do
vyhledédvacich central a katalogti apod.
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Na serveru www.fazole.cz se Ize zaregistrovat do vérnostniho programu. Za ndvstévu
vybranych internetovych strdnek ziskdvd zaregistrovany iicastnik tzv. fazole (body),
které posléze miize sménit za vybrané zboZi a sluzby.

Odkaz: www.fazole.cz

Nedilnou soucasti internetového marketingu je i internetové obchodovani.

Elektronické obchodovdni je obecny viyraz pro proces nakupovdni
a proddvdni, kteryj se odehrdvd za pomoci informacnich technologii.

Elektronické trhy predstavuji webové stranky, které:

. popisuji produkty nabizené obchodnikem,

=  umoznuji zdkaznikovi vyhleddvani potfebnych informaci, a tak si mtze
zékaznik ovéfit, zda mu produkt vyhovuje,

=  umoznuji zakaznikovi zpracovani objednavky s vyuZitim kreditni karty.

Produkt je potom dorucen do domadcnosti nebo kancelafe zdkaznika, pokud
sejednd o ,hmotny” produkt, nebo je pfimo elektronicky odeslan do pocitace
zakaznika (software nebo informace).

Na tuto oblast marketingu se podrobnéji zamétuje nékolik ¢asti 12. kapitoly vénované
distribuci.

6.7 Priklady z praxe

Rostouci pozZadavky a ndroky zdkaznikii (klientii, ale také konkurence)
vytvdreji soucasné i tlak na vznik na novich — inovativnich — zpiisobii

Yov o,

Klasickou venkovni reklamu, prezentovanou billboardy, citylighty, lavickami, velkoplosniyjmi
obrazovkami ¢i polepy tramvaji dnes doplriuji novd velkoplosnd ,,pamdtkovd” média. Zatim
je tento zpiisob reklamy k vidéni pouze v Praze, nicméné iv jinych méstech by mohl byt
zajimavy. Cilem média neni jen propagace vlastni znacky, ale také rekonstrukce vyznamnyjch
(praZskych) pamdtek a soch.
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A jak to vypadd v praxi? Vytipovany objekt, socha je skryta za bannerem, ktery je reklamnim
nosicem klienta. Tento banner je zpravidla uchycen na konstrukci leSeni, za nimZ je
rekonstruovdna kulturni pamdtka. Tento ndpad vznikl sloucenim zndmého faktu, Ze na
restaurovdni pamdtek neni penéz nikdy dost a ndpadu Galerie hlavniho mésta Prahy, at si
sochy ci objekty na sebe vydélaji samy. Vzhledem k tomu, Ze zminéné pamdtky a sochy stoji
vesmés na nejatraktivnéjSich mistech v prazském centru, jednd se o potencidlné velmi
kvalitni reklamni nosice. Z pohledu zadavatele reklamy je tento projekt prileZitosti objevit
se na mistech, kam se jiz moznd nikdy reklamné nedostanou. Prondjem plochy pak
hradi vlastni rekonstrukci. Vzhledem k tomu, v jakém stavu jsou dnes pamdtky nejen
v Praze, ale i po celé CR, se jevi moZnost vyuZiti reklamy v tomto rozméru velmi zajimavou.

Dnes je k vidéni reklama, nikoli pamdtka Ci socha napt. na Staroméstském ndmeésti — Husiiv
pomnik (Skoda Fabia), Sitkovskd véZ — Mdnes (Veolia), socha Fr. Jungmana (Jungmanovo
ndmésti). Z realizovanych projektii Ize ddle pripomenout Diim u Hybernii nebo Stefinikiiv
most.

Placené odkazy ve vyhleddvacich jsou velmi iicinnym druhem reklamy na

internetu. Berou totiZ v tvahu, co uZivatel hledd, a predklddaji mu

kontextovou reklamu. Ndvstévnici, které tato reklama pftivede, si proto od
Vis s velkou pravdépodobnosti néco koupi. I u placenyjch odkazii ale musite védét jak
na to, jinak Vdm nic neptinesou.

Napriklad uZivatel hledd slovo: DVD prehrdvac. Potom proni t#i odkazy na strdnce
vyhleddvace jsou prednostni vipisy na klicové slovo. Ndsleduji dalsi odkazy, které uz jsou
vysledkem hleddni pfirozenym fulltextem a nelze je predplatit. Priklad je demonstrovin na
vyhleddvaci Seznam.cz, na ostatnich funguje ponékud jinak. Atlas i Centrum odsouvaji
hleddni pfirozenym fulltextem do pozadi a nabizeji kromé placenych prednostnich vypisii
produkt garance proni strany.

Napt. na Atlasu tak uZivatel po vyhleddni nékterého z klicovych slov uvidi nejdiive aZ Sest
pozic prednostnich vypisii a poté az dvandct pozic garanci proni strany, teprve zbytek vypisii
je doplnén prirozenym fulltextem.

Seznam stupriuje cenu za prednostni vipisy v zdvislosti na oblibenosti klicového slova. Cim
vice uZivatelit ho tedy vyhleddvd, tim vyssi je jeho cena. Ptednostni vypisy odkazii
v sekcich vyhleddvacii obecné byvaji vyrazné draZsi neZ firemni zdpisy a vyuZivaji je
predevsim bonitnéjsi firmy. Neni to vsak pravidlem. Tuto inzerci lze doporucit spise jako
soucdst vétsi reklamni kampané, pokud budete mit rozpocet nizky, miiZete jej investovat
lépe. Vyhodou vsak je, Ze si miiZete zvolit reklamni text viceméné podle vlastnich predstav.

Vyplati se dohodnout inzerci mimo sezénu, kdy je ndvstévnost nizsi, a tudiz je klicové slovo
levnéjsi (napt. na klicové slovo snowboard zakoupit prednostni vijpis na zimu v lété, kdy je
mdlo vyhleddvané, a zaplatite za néj mnohem méné, nez byste za néj zaplatili v zimé).
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Inzerujici spolecnost miiZe touto metodou usetit znacné financni prostredky. Napft. pred pdr
lety nejmenovany internetovy prodejce knih dokdzal vhodné vycitit budouci zdjem o klicové
slovo Harry Potter v dobé, kdy o téchto knihdch v Ceské republice védél mdlokdo.

Zakoupil na Seznamu prednostni vipis na proni pozici za minimdlni Ccdstku (denni
vyhleddvanost slova se pohybovala v jednotkdch uZivatelii) nékolik mésicii pred Vinocemi, kdy
mél vyjit proni dil knihy o tomto carodéjném ucni. Pied Vinocemi se vyhleddvanost zvysila
na tisice uZivatelii denné a zaméstnanci tohoto e-shopu se rozhodné nenudili.

E] Toalety
Clovek obvykle o toaletdch mnoho nepiemysli, ale md k nim vztah minimdlné stejny
jako k ostatnim mistnostem. Den pro nds zacind i konci v této mistnosti, uchylujeme
se sem pred kaZdodennimi problémy, cteme nebo premyslime. Marketéri z firmy American
Standard, zabyjvajici se prodejem sanitdrniho zboZi, pochopili potencidl této casto prehliZené
malé mistnosti. Pred nékolika lety si stanovili za cil pomoci lidem usporddat si toaletu tak,
aby se zni stalo prijemné misto pro intimni péci. Ve spoluprdci s reklamni agenturou
Carmichael Lynch vytvofila firma American Standard prijemnou, vysoce ticinnou, ale nepfilis
jednotnou komunikacni kamparn. Hlavnim sloganem bylo: ,,Chceme, abyste méli svou toaletu
rdadi.” Cilovou skupinou byli muZi a Zeny od 25 do 54 let, ktefi ve své domdcnosti pldnovali
rekonstrukci koupelny a toalety.

V kampani byl pouZit vhodné sestaveny soubor inzerdtii zamérenych na image znacky,
inzerdtii s moZnosti reakce, primych zdsilek (direct mail) a osobnich kontaktii. To vse s cilem
vytvorit databdzi zdkaznikil, zjistit ndkupni podnéty a postupné zdkazniky prildkat
do prodejen, dovést je ke koupi, a tim ziskdvat trzni podil.

Kampari zacala sérii humornijch, image podporujicich inzerdtii v casopisech jako Home, House
Beautiful a Country Living, u kterych se predpoklddalo, Ze oslovi vysoké procento ctendrii
uvazujicich o rekonstrukci prislusenstoi svijch obydli.

Jednoduché, ale vkusné zdbéry obuvyklych situaci dokazovaly, Ze American Standard je firma,
kterd rozumi zvldstnimu vztahu, ktery k tomuto mistu mdme. Inzerdt ukazoval bilou toaletu
s cdstecné odvinutou roli toaletniho papiru na pozadi Sedé stény, se sloganem: ,,Nepodnikdme
kvuli sldve”, ktery byl ndsledovdn textem: ,Navrhovat toalety neni pravdépodobné tak skvélé
jako — feknéme — navrhovat luxusni viiz Maserati. Pro nds je to ale stejné diilezité. Urcité vice
lidi bude sedét na nasich sedadlech nez na jejich.” Dalsi inzerdt ukazoval nohy stojiciho muze
v legracnich plysovijch backordch s psima usima. ,Cely svét si mysli, Ze jste génius,” ikal text
inzerdtu. Ale: ,Pocelém dni, kdy musite byt dokonaly, mily askvély, je prima citit
se pohodIné. Sprdvnd toaleta wvds pfijimd s porozuménim a bez podminek.” Vsechny
jednoduché, ale pritom sympatické inzerdty obsahovaly cislo zelené bezplatné linky a vyzyvaly
Ctendre, aby jejim prostiednictvim poZddali o publikaci ,nabizejici produkty, ndpady
a inspiraci”. Po inzertnim positioningu firmy a jejich produktii prislo na fadu ziskdvdni
jednotliviich  poptdvek. Ktomu byly wvyuZity nové inzerdty wve stejnyjch casopisech,
které vypadaly jako odpovédni kupony. Jeden inzerdt tikal: , Strdvite na toaleté sedm let Zivota.
Budete potiebovat dobrou knihu.” Ctendri mohli ziskat t¥icetistrankovou publikaci (katalog),
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pokud odeslali kupon nebo zatelefonovali na bezplatnou linku. Ti, kteri tak ucinili, zjistili,
Ze navdzali perspektivni vztah s firmou. ObdrZeli zdbavnou, informativni obrdzkovou publikaci
s ndzvem ,,Chceme, abyste méli svou toaletu rddi” spolu s dékovnym dopisem, ktery je
informoval o nejblizs§im dealerstvi firmy American Standard. Smysl publikace byl zrejmi:
,Jdéte na toaletu a zamyslete se, jestli vdim wvyhovuje. Pokud ne, obratte se na American
Standard.” Publikace obsahovala tfadu uZitecnych ndmétii a odpovédi na jednoduché otdzky
(jaké vybrat umyvadlo, jaké barvy, zda zvolit toaletni misu zdvésnou nebo jinou) a mnoho
dalsich faktii a informaci, které by mohly zdkaznikiim pomoci p7i rozhodovdini.

Ve snaze ucinit cteni skutecné zajimavym uvddéji autori dalsi fakta, napriklad: , Vite,
Ze v koupelné strdvite priblizné sedm let svého Zivota? A to jesté miiZete doufat, Ze na tom neni
vds protéjsek lépe!” Nebo: , Ve stredovéku krestanské ndboZenstvi turdilo, Ze odhalujete-li své
télo, a to i za vicelem koupele, mdte jen kriicek ke hichu. Diky bohu, Ze uZ tenkrdt existovaly
voriavky. Dnes se koupeme v priiméru ctyfikrdt tydné a sedmapiilkrit tydné se sprchujeme.”
Prirucka ddle obsahuje informace o fadé vyrobkii spolecné s kartickami, které zdkaznik miiZe
odeslat a ziskat tak mmnohem podrobnéjsi katalogy. Po publikacich byl rozesildn bulletin
Bathroom Reading, obsahujici informace o riiznyjch problémech — o bezpecnosti, o vispore vody
apod. Mezitim se v zdkaznické databdzi shromaZdovaly iidaje o potencidlnich zdkaznicich,
ziskané z bezplatné linky a z publikovanyjch kuponii. Tyto informace smérovaly obchodniky
k zdkaznikiim v celé zemi. Firma nabidla sviij program klicovym distributorim a dealertim
zatizeni kuchyni a koupelen a motivovala je k efektivnimu p¥istupu k zdkaznikiim. Hlavnim
cilem bylo primét zdkazniky, kteri reagovali na kupon nebo na bezplatnou linku, aby navstivili
dealera firmy.

Krdtce po proni reakci zdkaznika ho firma kontaktovala rucné psanym dopisem nebo osobnim
telefondtem s pozvdnim k ndvstévé nejbliZsiho dealera ke konzultaci o vhodném teseni. Tento
kontakt byl zacdtkem osobniho vztahu se zdkaznikem.

Kampani ptinesla dealeriim desitky tisic zdjemcii o jejich sluzby, pres piil milionu v pronich
dvou letech. Vijzkum potordil znacny posun ve vnimdni firmy America Standard a jeji
nabidky od “nudné a instituciondlni” k “hezky navrZené a osobni”.

Dala produktiim American Standard osobni tvdi a pomohla vytvorit vztahy se zdkazniky
i s dealery. Od proniho inzerdtu po posledni kontakt s dealery kampati zdkaznikiim skutecné
pomohla vytvofit toaletu, kterou by méli rddi.
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7. Tvorba komunikacéni strategie
7.1 Marketingovy komunikaéni mix

(44 Firemni marketingovy komunikacni mix, nékdy také nazyvany propagacni mix, se
sklddd ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje
a ndstroji  primého marketingu, které firma uZivd kdosaZeni reklamnich

a marketingovych cilii.

Je to soubor ndstrojii, ktery firma vyuZivd pro presvédcivou komunikaci se
zdkazniky a splnéni marketingovijch cilii.

V néasledujicim textu uvadime definici péti hlavnich ndstroja:

. Reklama je jakdkoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje
vyrobkd, sluZeb ¢i myslenek urcitého subjektu.

. Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpore ndkupu
nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby.

. Termin vztahy s vefejnosti (public relations — PR) oznacuje snahu o budovani
pozitivnich vztahti vefejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého instituciondlniho
image a snahu o minimalizaci néasledkt nepfiznivych udalosti, popfipadé

NN 2

pomluv, které se o spole¢nosti Sifi.

. Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobki
nebo sluzeb a vytvoreni dobrého vztahu se zdkaznikem.

. Pfimy marketing zahrnuje bezprostfedni kontakt spfesné urcéenymi
individudlnimi zdkazniky scilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat
s nimi dlouhodoby vztah. Pouziva telefon, postu, faxy, e-mail, internet a dalsi
néstroje umoznujici pfimou komunikaci s individudlnim zakaznikem.

Kazda kategorie pracuje srliznymi nastroji. Reklama vyuziva tisk, televizni
a rozhlasové vysilani, venkovni a jiné formy. Podpora prodeje zahrnuje vystavky na
misté prodeje, prémie, slevy, kupony, specidlni inzerci nebo predvadéni. V oblasti
public relations se vyuzivaji zpravy a zvlastni akce. Pfi osobnim prodeji jsou
organizovany prodejni prezentace, prodejci se ti¢astni vystav a veletrhti, uplatiiujf se
motivac¢ni programy. Pfimy marketing zahrnuje katalogy, telemarketing, pfedvadéci
stanky, internet a dal3i. Diky technologickému vyvoji 1ze dnes komunikovat nejen
prostfednictvim tradi¢nich médii (noviny, rozhlas, telefon, televize), ale také novymi
prostfedky (fax, mobilni telefony ¢i pocitac). Komunikace zaroven pfesahuje pouze
tyto komunika¢ni néstroje. Vzhled vyrobku, cena, tvar a barva obalu, misto, kde se
zbozi prodavé, to vse komunikuje s kupujicim.
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I kdyZ komunikaéni mix je primédrni komunikac¢ni aktivitou, cely marketingovy mix —
komunikace, produkt, cena a distribuce — musi byt koordinovan s cilem dosdahnout
nejvétstho komunikacniho efektu.

V8irSim pojeti mulZeme mezi
i sponzoring, obaly a veletrhy a vystavy.

marketingové komunika¢ni néstroje zafadit

Marketingova komunikace ovliviiuje nebo i presvédcuje (potenciondlniho) zdkaznika
tim, Ze mu sdéluje informace. Tento pohyb mtize byt pfimy, tzn. pro urcitou
konkrétni osobu, a pak se jedna o osobni komunikaci. Sdéleni vSak lze adresovat
rovnéZ mnoha neadresnym pfijemcim — a vtom piipadé hovoiime o masové
komunikaci. Osobni komunikace je prevdzné piimd ¢i vyuZivajici interaktivni
postupy anebo jde predevSim o osobni prodej. VSechny ostatni nastroje patii do
masové komunikace. Samoziejmé se jednd o jisté zjednodusSeni, nebot pii praktické
realizaci bude sloZeni mixu zédviset na dané situaci a kreativnim postoji k nastrojaim
komunikace. Spatna rozesilka muZe vést k posileni selektivniho piijeti a nizi
pozornosti vénované specifikim. NiZe uvedena tabulka porovnava osobni a masovou

marketingovou komunikaci na zakladé urcitych kritérii.

Osobni Masova
komunikace komunikace
N N/
Osloveni Siroké  Rychlost TTizKa B Vycoka
vefejnosti Naklady na jednoho pfijemce  EEUEDCEES IO
: Hodnota dosaZené pozornosti [l AL L —
) Selektivnf piijet retativne nizke S —Vysoke
na jednotlivce R
Ucelenost VySOKa | IPAE AIZST—
Primost dvoustranna jednostranna
Zpétna s — —
EBvohlostzpat b VVSOKa “Vysoka |
vazha ychlost zpétné vazby
Méfeni efektivnosti | Presnc R —ObtZRE
Obrazek 7.1  Osobni a masova marketingova komunikace

Ndsledujici ptiklad dokresluje rozdil mezi osobni a masovou komunikaci na zdkladé
% jejich uplatnéni v marketingové komunikacni strategii pro pocitac Apple Imac:
Osobni komunikace

Prodejce firmy Apple predvddi skupiné zdkaznikii a zdjemcii novy pocitac Apple Imac.
Prezentaci pfedchdzely osobni ndvstévy velké skupiny potenciondlnich zdkaznikii a zdjemcii
(mald rychlost). Za oslovent jednoho nového zdkaznika firma prodejci zaplati mzdu za piil dne
(ndklady na zdkaznika jsou vysoké).
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Jakmile vsak je dohodnuta schiizka se zdkaznikem, pak je mald pravdépodobnost, Ze

g vynaloZené usili bude zmareno. Naopak je ziejmé, Ze zdkaznik bude prodejci vénovat

pozornost. Prodejce poskytne zdjemci konkrétni vysvétleni, miiZe okamzité reagovat

na jeho dotazy a md okamzZitou kontrolu nad tim, zda potenciondlni klient vsemu dobre

porozumeél. Je pripraven zodpovédét vsechny dotazy a pozorné naslouchat potiebdm budouciho

zdkaznika (dvoustrannd komunikace). Rychlost zpétné vazby je tedy vysokd, prodejce vi, zda
prodd ¢i nikoli. Efektivnost je snadno méritelnd vzorcem prodeje / pocet ndvstév.

Masovd komunikace

Firma Apple vyuZivd pro svou reklamu televizi a casopisy. V televizi zaddvd reklamu v tzov.
hlavnim case (prime time), kdy lze béhem nékolika sekund oslovit miliony divdkii (vysokd
rychlost). Neni to levné, ale ndklady na osloventi jedné osoby jsou podstatné nizsi nez v pripadé
prodejce. Na druhé strané, pozornost vénovand danému sdéleni je velmi nizkd, divdci si
povidaji s rodinnymi pfislusniky, ctou, odchdzeji z mistnosti apod. Selektioni pfijeti je ovsem
vysoké, protoZe mnoho lidi vypind televizni komercni porady a inzerdty vyhazuje do koSe. Je
velmi obtiZné predat béhem triceti sekund nebo v krdtkém inzerdtu konkrétni sdéleni kazdému,
kdo sedi u televize. Lidé sledujici reklamy mohou mit otdzky, které nikdo nezodpovi
(jednostrannd komunikace). Zpétnd vazba je tedy velmi pomald a efektivnost vynaloZenyjch
prostredkii miiZe byt posouzena pozdéji, podle pohybu prodeje a miry povédomi o znacce.
Efektivnost je obtizné méfitelnd, prizkum trhu je nutny, ale casto vykazuje metodologické
slabiny.

Dalsim zptsobem kategorizace komunikac¢nich nastroja je jejich odliSovani podle
toho, zda se jedna o komunikaci zaméfenou na image nebo na aktivity.

Jde-li o komunikaci tématickou nebo zaméfenou na image, pak se reklama snaZzi
cilové skupiné sdélit néco o znacce, vyrobku a sluzbach. Cilem komunikace zaméiené
na image muZe byt zlepSeni vztaht scilovou skupinou, zvySeni spokojenosti
zékaznika nebo znovuposileni povédomi o znacce a jeji preference. To mtiZze vést
i k pozitivnhimu ovlivnéni nakupniho chovani cilové skupiny. Tématickd komunikace
je také zndma jako komunikace nadlinkova na rozdil od komunikace podlinkové, coz
je jiny termin pro komunikaci zaméfenou pro aktivity. Tento rozdil linii, Grovni se
promita rovnéz do poplatkd, jez si Gc¢tuji reklamni agentury. VSechny podptirné
nastroje pro komunikaci nadlinkovou stoji cca 15 % komisionafského poplatku za
nakupovany prostor v médiich. Komunikace nadlinkovd je synonymem pro reklamu
v médiich (televize, rozhlas, casopisy, noviny, filmy, billboardy apod.).
U komunika¢nich podlinkovych néstrojii ¢ili komunikace zaméfené na aktivity neni
15 % provize obvykla.

Tato terminologie vSak ztrdci na vyznamu, nebot vétSina agentur si nyni spiSe tctuje
fixni poplatky za hodinu nez provizi. Komunikace zaméfend na aktivity, akce se snaZzi
ovlivnit ndkupni chovani cilové skupiny a pfesvédcovat zdkaznika, aby koupil.
V praxi vSak lze jen obtizné oddélit uvedené dva typy.
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Neékdy je prvotnim cilem reklamy prodat, napfiklad je-li signalizovdna néjakd forma
prodejni podpory anebo pozadovdna odpovéd na pfilozeném kupénu. Navstévy
prodejnich tymG mohou mit v urcitych piipadech vétsi vliv na posileni image
a dobrého jména nez na okamzity prodej.

Trevira pusobi v oblasti vyjroby ohnivzdornych vldken, které proddvd predevsim
v Evropé a USA. S postupujici globalizaci vypukla v diisledku levnéjsich doddvek

z Asie cenovd vilka, ceny se staly mnohem citlivéjsimi a také se objevila novd vldkna
na bdzi upravené baviny. Trevira pocitila nutnost obnovit pozici znacky. Reklamni agentura
McCann-Erickson dostala za iikol vyuZit ,tahové (pull)” i ,tlakové (push)” komunikacni
proky s cilem zlepsit image znacky Trevira a zvysit jeji trzni podil. Cilem bylo oslovit vSechny
cilové skupiny v hodnotovém fetézci. Spolecnou hodnotou pro vsechny cilové skupiny byla
,krdsa” (emotivni aspekt znacky), ,bezpecnost” (konkrétni faktické vlastnosti), prestoZe
u jednotlivich cilovijch skupin se lisila vdha téchto dvou aspektii. Architekt ¢i vijtvarnik se
urcité vice kloni kemotivnimu aspektu neZ napft. tkadlec. Kampani byla zahdjena na
mezindrodnim veletrhu Decosit v Bruselu, kde se také konala tiskovd konference pro evropské
a americké novindre. Jako hlavni ndstroj pro strategickou kampan zamérenou na image byly
vybrdny specializované casopisy, napt. Ambiente a World of Interiors. Ndsledovala taktickd
kampan zahrnujici rozesilky na adresdty, broZurky, vklddané texty do casopisii a reklamu
v segmentu zdkaznikii z oblasti vyroby (vyrobci odévii, zpracovatelé, architekti apod.).
Vzhledem k rozmanitosti cilovych skupin bylo nutné sdélovat riizné informace v riizné
struktute a hloubce, a proto nebyla vhodnd konvencni reklamni média. Misto nich bylo vyuZito
interaktivnich PDF souborii a CD-ROM. Kampari vedla k 20% zvysSeni prodeje a obratu, coz
bylo o 8 % vice, nez bylo plinovdno. Trzni podil znacky Trevira se zvysil od 5 do 41 %
v zdvislosti na tom kterém trhu.

N s

Komunikacéni politika je ¢tvrtym a nejviditelnéjsim nastrojem marketingového mixu.
Obnasi vSechny nastroje, jejichZz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi
skupinami, aby podpotila vyrobky nebo image firmy jako takové.

7.2 Integrace marketingové komunikace, jednotna
(integrovand) marketingova komunikace

Firmy vcelém svété vnékolika uplynulych dekddach zdokonalily masovy,
nediferenciovany marketing, tj. prodej vysoce standardizovaného zboZi velkému
poc¢tu zdkaznikd. Vyvinuly uc¢inné reklamni techniky uZzivané v médiich, které
podporovaly piislusné marketingové strategie. Tyto firmy pravidelné investuji
miliony ve sdélovacich prostfedcich a oslovuji miliony zdkaznikt jedinou reklamou.
Nyni, na pocatku jedenadvacatého stoleti, se marketingovi manazetfi dostavaji do
stfetu s novou realitou.
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Dnesni realitu marketingového komunika¢niho prostfedi formuji dva faktory. Trhy se
fragmentuji, vytvareji je spiSe mensi skupiny zdkaznikt se specifickymi potfebami,
a to vyzaduje novy piistup k marketingovym programtim, které smétuji k budovani
uzsich vztaht se zdkazniky ve stale mensich trZznich segmentech. Dale je zfejmé, Ze
rychly vyvoj informac¢nich technologii urychluje nutnost segmentace. Dnesni
technologie umozZnuje firmdm drZet krok s potfebami zakaznikti diky moZnosti
ziskavat informace o individudlnich zdkaznicich a domdcnostech. Nové technologie
pomadhaji komunikovat s malymi segmenty mnohem piesnéji.

Skok od masového, nediferencovaného marketingu k segmentiim mél dramaticky
dopad na marketingovou komunikaci. Stejné jako masovy, nediferencovany
marketing dal moZnost vzniknout nové generaci nastrojii komunikace, jeho preména
v individualizovany marketing (one-to-one-marketing) vytvaii novou generaci
mnohem specializovangjsich a detailné zaméfenych komunikacnich aktivit.

Nova komunikacni realita nuti manazery pfehodnotit tlohu médii a komunikaénich
nastroji. Reklama ve sdélovacich prostfedcich dominovala dlouho v komunikac¢nich
mixech u rychloobratkového spotiebniho zboZi, a ackoli televize, ¢asopisy a dalsi
média zlstanou stdle dilezité, jejich prevaha ustupuje. Trzni fragmentace tusti ve
fragmentaci médii, neboli v expanzi prostiedkti umoznujicich lepsi zaméteni na
cilového zdkaznika, coZ vice odpovidd modernim strategiim pfesného osloveni
zdkaznik. Kromé tradi¢nich médii se zvySuje poptdvka po novych, presnéji
zaméfenych prostfedcich, poc¢inaje vysoce specializovanymi ¢asopisy a kabelovymi
televiznimi kandly pfes katalogy na CD az po kupény na webovych strankéach ¢i na
zemi nalepené stopy, vedouci zdkazniky podél regalli v supermarketu.

Celkovy posun od masového, nediferencovaného marketingu k segmentovanému
a tomu odpovidajici zmény v rozsdhlejs$im a bohatSim mixu komunikacnich cest
a néstrojli stavi pred firmy novy problém. Zakaznici nerozlisuji mezi zdroji sdéleni.
Vjejich mysli se reklama v riznych médiich a rtizné komunika¢ni postupy stavaji
soucasti jednotného sdéleni o firmé. Pokud si sdéleni zrtiznych zdroji odporuji,
vysledkem byva zmateni firemniho image a umisténi znacek.

Firmy také pomérné casto nezvladaji propojeni rtznych komunikacnich cest.
Vysledkem je zmate¢nd komunikace. Reklama v médiich fika jednu véc, cenové
podpory vysilaji jiné signaly, baleni produktu komunikuje dalsi sdéleni, ve firemni
prodejni literatufe se lze docist néco zcela odliSného a dovrsuje to webova stranka,
ktera ptisobi dojmem, Ze s pfedchozimi sdélenimi nema viibec nic spole¢ného.

Takto by mél vypadat peclivé koncipovany komunikacéni mix:
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[ peclivé koncipovany komunikaéni mix ]

osobni
prodej
podpora
prodeje

; konzistentni, jasné
a presvédcive informace
relations o firm& a jejich produktech

primy
marketing I

Obrazek 7.2  Jednotna marketingova komunikace

Problém byva vtom, Ze vSechna uvedena sdéleni vychdzeji z rtznych firemnich
zdrojt. Reklamni sdéleni planuje a realizuje reklamni Gtvar nebo reklamni agentura.
Komunikace prodejcti se pfipravuje v obchodnim oddéleni. Opét jini specialisté
odpovidaji za public relations, podporu prodeje, pfimy marketing, webové stranky
a dalsi formy marketingové komunikace. V souc¢asné dobé je takova funkéni separace
velkym problémem v fadé firem a zvlasté jejich internetova komunikace patfi do
zcela odlisného utvaru. ,Tyto nové, technologicky vyspélé skupiny, i kdyz existuji
jako soucast zavedené firmy, byvaji vedeny jako odlisnd firemni aktivita, ¢asto i mimo
sidlo a daleko od mist, kde se provadéji tradicni operace,” ikd expert na
integrovanou marketingovou komunikaci. ,VétSinou v téchto utvarech najdeme
mladé, nadSené a technologicky vyspélé mladé lidi s obrovskou touhou zménit svét,”
dodava ,ale oddélenost a nedostatek spoluprdce a soudrZznost byva v marketingové
komunikaci dezintegra¢ni silou.”

VSichni zndme situaci, kdy ndm pofad zni v hlavé slogan z néjakého televizniho
spotu. Stejné je to sreklamnimi titulky ¢i popévky. Nékteré prosté neni mozné
zapomenout. Vétsina z nds vstfebala notny dil televizni reklamy. Malokdo si ovSem
rozpomene na posledni reklamu, kterou jsme vidéli, kdyz jsme surfovali po internetu.
To ovSem neni nic pfekvapivého. Netc¢innost webu pii budovani image znacky je
jednim nejsledovanéjSich marketingovych témat. Kde je pfi¢ina problému?

tomuto novému médiu prinesla pouze dezintegraci komunikace. Rikd: ,Moje

schrdnka je plnd broZurek ¢i pozvdnek na akce slibujici interaktivitu nového média,
e-business a vse o elektronickych médiich. Kazdd nabizi celkovyj obrdzek internetu, webu,
extranetu a intranetu a dalsich ,netii’, které na nds 1itoci ze vSech stran. Existuje nejeden
ndpad, jak to vsechno miiZe fungovat spolecné a jak to miiZe byt zaclenéno do existujicich
medidlnich systémii. Nic moc se ale nevi o tom, jak integrovat existujici programy a stdvajici
zdkazniky s novym svétem 21. stoleti”

Don Schulz, guru marketingové komunikace, mini, Ze prehnand pozornost vénovand
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Za nejvétsi problém povazZujeme to, Ze fada firem organizuje svou novou
elektronickou komunikaci ve zvlastnich a oddélenych skupinach nebo divizich
224l

aizoluje je od hlavnich marketingovych aktivit. I kdyz firmy ,Skatulkuji” nové
komunikaéni néstroje, zdkaznici nikoliv.

Je ziejmé, Ze internet v sobé ma obrovsky potencidl pro marketingovou komunikaci.
Je v3ak také zfejmé, Ze pii budovani znacky existuji potenciodlni problémy. Jednou
zbariér je, Ze internet nedokdZe vybudovat masové povédomi o znacce. Ve
skutecnosti to je totéz jako konverzovat postupné s miliony lidmi.

S internetem neni snadné vytvofit univerzalni vyznam (typu slavného sloganu ,Just
do it!”), coZ je to hlavni pro rozezndvani znacky a jeji hodnoty.

Dalsi bariérou na internetu je format a kvalita. Velci zadavatelé reklamy se stale snaZzi
donutit internetové vydavatele, aby pfistoupili na vétsi a komplexnéjsi druhy reklam
s vy$si kvalitou zvuku a pohybujictho se obrazu. Reklamy na webu jsou dosud
snadno prehlédnutelné. Ackoliv i kdyby zadavatelé mohli pouZit vétsi a lepsi
reklamy, pravdépodobné by se setkali s odmitnutim. V digitalnim svété ma zakaznik
kontrolu nad vystavenim se ptisobeni reklamy. Rada zdkaznik?i, kte¥i s internetem
vyrostli, je k reklamé velmi skeptickd a k té webové obzvlast. Zadavatelé neustale

bojuji o to, aby se zdkaznici kone¢né na jejich reklamu podivali.

Vzhledem ktéto realité vétSina firem voli kvybudovdni znacky klasické
marketingové komunika¢ni kampané. Dokonce i firmy, které proddvaji on-line,
realizuji vétsinu svych aktivit na podporu zna¢ky mimo internet.

prostredky radéji na celostrdnkovou inzerci v casopise Wall Street Journal nez na

prouzkovou reklamu — bannery. Firma Dell Computer, kterd realizuje 50 %
obchodnich transakci on-line, patfi mezi nejvétsi inzerenty v technickyjch casopisech a plati
pres 200 milionu dolarii za reklamni kampané témeér vyhradné v televizi.

Hvézda priimyslového elektronického obchodu, firma Cisco Systems, vynaklddd

Podobné i nejtradi¢néjsi firmy piidaly internetové stranky jen jako dalsi médium
k tém tradi¢nim. Spojily tak emociondlni kamparni a dopad tradi¢éniho marketingu
znacky s interaktivitu a sluzbami nabizenymi on-line. Dokonce i ty firmy, které
nemohou za pomoci internetu prodavat, pouZivaji jej jako efektivni ndstroj
komunikace se zdkazniky a k podpofe vztahti s nimi.

Firma Procter & Gamble vytvorila Pampers.com jako poradni centrum pro budouci
g rodice. Strdnka nabizi vysledky vyzkumu, zdbavu, poucent a diskusi nejen o plenkdch.
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I kdyZ internet poskytuje marketingové komunikaci dobrou perspektivu, jen stézi
miiZze byt samostatnym ndastrojem budovéni znacky. Pokud se snim navic bude

zachéazet jako s né¢im vyjime¢nym, mtZe poskodit jinak tc¢innou komunikaci. Musi
byt tedy integrovan do Sirokého marketingového komunika¢niho mixu.

V minulosti nebylo obvyklé, aby za koordinaci veskerych nastroji v komunika¢nim
mixu byl odpovédny jen jeden clovék nebo jeden ttvar firmy. Dnes vSak koncepci
jednotné (integrované) marketingové komunikace pouziva stédle vice firem. Podle ni
peclivé integruji a koordinuji své komunikacni cesty tak, aby byly schopny predat
jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni o sobé i o své nabidce tak, jak je uvedeno na
vyse uvedeném obrazku.

s Z yvedeného vyplyvd, Ze za jednotnou (integrovanou) marketingovou
komunikaci (IMC) je povaZovdna koncepce, jejimzZ cilem je sladit
a koordinovat veskeré firemni komunikacni aktivity. Sdélované informace
o firmé a jeji nabidce musi byt jasné, konzistentni a presvédcivé.

=3

Jednotnd marketingova komunikace vyZaduje znalost vSech sty¢nych bodt, ve
kterych se zakaznik setkava s firmou, s jejimi produkty a znackami. Kazdy kontakt se
znackou sdéluje néco pozitivniho, negativniho nebo neutralniho. Firma se mus{ snazit
komunikovat jasné, konzistentné a pfesvédcivé ve vSech sty¢nych bodech.

Integrovand marketingovd komunikace zac¢ind identifikaci cilové skupiny
a pokracuje vytvofenim koordinovaného komunika¢niho programu s cilem vyvolat
ofekavanou odezvu. Velmi casto se soustfedi na bezprostfedni feSeni problémti
povédomi, na image nebo na preference. Tento piistup je ovSem ponékud
kratkozraky. V soucasnosti se manaZefi snazi vidét komunikaci jako fizeni
dlouhodobych vztahti se zdkazniky béhem predprodejniho, prodejniho a spotifebniho
stadia vcetné obdobi po spotfebé, komunika¢ni programy je nutné navrhovat pro
specifické segmenty, mikrosegmenty ¢i pro jednotlivé zdkazniky, protoZe ti se
navzajem velmi lisi.

V souvislosti s novymi technologiemi se museji firmy nejen ptéat, jak se dostat
k zdkaznikim, ale je tfeba zajimat se také o to, jakymi cestami se mohou dostat
zékaznici k nim.

Komunikace proto musi zacit auditem vSech potenciodlnich cilovych zakaznik firmy
nebo znacky. Ten, kdo si chce koupit pocita¢, se dotazuje jinych lidi, diva se na
televizni reklamu, ¢te ¢lanky a inzerdty v novinach a casopisech, navstévuje rtzné
webové stranky a prohliZi si a zkousi pocitace v rtiznych obchodech. Firma musi umét
odhadnout vliv jednotlivych komunikac¢nich aktivit v jednotlivych stadiich
nakupniho procesu. Pochopeni téchto souvislosti zlepsi schopnost efektivné alokovat
zdroje.
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Integrace riznych néastroji marketingového mixu je jednim zhlavnich principt
solidni ,zdravé” marketingové strategie, coZz plati i pro jednotlivé néstroje tohoto
mixu. Integrovanou komunikaci realizuji dobfi marketingovi komunikétofi jiz po
desetileti. Pak se ptdme, pro¢ se vneddvné dobé dostala koncepce integrované
marketingové komunikace do pozice nového trendu, resp. slova, které zvoni
v marketingové komunikaci. Je IMC skutecné néco zcela nového? Nebo je to stary
napad, ktery vSak byl uplatiiovan zfidka, anebo viibec ne? Jinak feceno, je to néco,
s ¢im vsichni souhlasili a meélo to byt jiZ ddvno realizovano, ale z raznych davodi se
to nestalo? Nebo je to néco vice nez tradi¢ni marketing a reklama odéné do nové
terminologie? At je tomu jakkoli, integrace riznych néstrojii komunika¢niho mixu je
velmi G¢innd anezbytnd, a to diky mnoha vyznamnym trendim v soudobém
marketingu. Soucasné vsak bariéry, které brani zméndm a tedy i uspésné
implementaci IMC, zistavaji stdle velmi silné. To také miize byt vysvétlenim, proc¢
koncepce IMC, tak evidentné homogenni a efektivni, nebyla uplatnéna jiZ davno.
Integrovand komunikace ma fadu praktickych a organiza¢nich dasledkt, které
ovliviiuji zptisob, jakym ti, ktefi provadéji komunikaci, organizuji a strukturuji svou
¢innost a spolupracuji s konzultanty v oblasti komunikace, napf. z oblasti public
relations a reklamy. Tyto dasledky maji rovnéz vliv na zptisob, jakym pracuji i tito
konzultanti.

Interaktivni marketing je typicky vyuZzivdnim novych médii, jako je internet
a extranet, jez umoznuji novy zptsob komunikace (interaktivni, dvou- ¢i vicestranny)
sriznymi subjekty a spole¢né s elektronickym obchodem propojuji komunikaci
s prodejem.

Integrovand marketingova komunikace se definuje mnoha zptsoby, jez podporuji
jeji rizné aspekty, pfinosy a organizacni diisledky. Velmi obecné 1ze ¥ici, Ze je to novy
zpusob pohledu na celek, z kterého jsme vidéli pouze ¢ast, jako je reklama, public
relations, podpora prodeje, ndkup, komunikace, atd., a to takovym zptsobem, jak vse
dohromady vnima zdkaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.

Jedna se o integraci specifickych komunikacnich funkci, které dfive ptisobily v rtizné
mife samostatné a oddélené. Americkd asociace reklamnich agentur pouZzivd
nésledujici definici IMC: ,,...je to koncepce planovani marketingové komunikace,
ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zaloZenému na
poznani strategickych roli raznych komunikaénich disciplin jako je obecnd
reklama, piimy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem
vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad.”

Rézné definice obsahuji stejnou myslenku: komunikac¢ni néstroje, které na sobé byly
tradi¢né vzdjemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosaZeno
synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Hlavni pfinos IMC spociva
vtom, Ze konzistentni soubor sdéleni a informaci je preddvan vSem cilovym
skupinam vSemi vhodnymi prostfedky a informa¢nimi kandly.
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Komunikace by se tak méla stat efektivnéjsi a i¢innéjsi, a to na zdkladé synergického
efektu a souladu mezi pouZitymi ndstroji a tim, co chceme sdélit.

Jinak feceno, ve srovnani s tradi¢ni marketingovou komunikaci pfedstavuje IMC
novou hodnotu. NiZe uvedeny obrazek nabizi pfehled rtiznych prvkt komunikacniho
mixu a mozné integrované role marketingové komunikace:

Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci,
d Reklama firmy d vztahy s vefejnosti a vliadou, vztahy s médii, krizova komunikace
a firemni identita, realizace komunikace, charita apod.

Komunikace s distributory Publicita produktd, brozurky a dalsi materialy, vztahy, s médii,
b aprodejci, vystavy, baleni,

pfimy marketing, podpora prodeje apod. e krizova komunikace a firemni identita, sponzorovani apod.

Distribuce, logistika, ceny, f

S0 Hovieh it S, Tradiéni reklama v masovych médiich.

Obrazek 7.3: Marketingovy mix a integrovand marketingova komunikace

To, co je novinkou v podtextu nového zptisobu marketingové komunikace a v diskusi
o IMC, je pohled ze strany zdkaznika. Jak v3ichni vime, resp. méli bychom veédét,
zékaznik pfiliS nerozliSsuje mezi reklamou, sponzorovdnim, rozesilkou nabidek,
podporou prodeje a vystavami a podobnymi akcemi. Pro ného jsou vSechny tyto
aktivity velmi podobné a vnimé je jako zplisoby, jak je pfesvédcovén, aby koupil
produkt urcité firmy. Je-li oslovovan nekonzistentnimi (nesouhlasnymi) sdélenimi,
je zmaten a stéZi lze predpoklddat, Ze bude presvédcéen k ndkupu. Zakaznik totiz
velmi citlivé vnima rozpory ve sdélenich. Definujeme-li IMC z pozice zdkaznika, pak
je to takova komunikace, kdy jsou piijemci nabizeny zdroje, sdéleni, ndstroje a média
takovym zptsobem, ktery je pro ného hodnotny a ddva mu moZnost lépe a rychleji
porozumét sdéleni. Integrace se tedy odehrivd v zikaznikovi. Ukolem
komunikujicich je, aby prezentovali sdéleni v integrované podobé. Znamena to fidit
kazdy prvek kontaktu mezi zdkaznikem, vyrobkem a organizaci, firmou.



7. Tvorba komunikacni strategie & 216

Integrovand marketingovd komunikace nevznikd automaticky. VSechny prvky
komunika¢niho mixu museji byt peclivé planovéany tak, aby plan byl logicky a vnitiné
provéazany. To také znamend, Ze IMC miZe byt tispéSnd pouze tehdy, je-li zaloZena na
strategické integraci jednotlivych ttvartt firmy, které se podileji na celkové
komunikaci.

Reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prodej jsou vsak casto tradi¢né
fizeny oddélené jednotlivymi utvary firmy, jejichz pracovnici zfidka vzdjemné
komunikuji o prioritich a spole¢ném postupu. Uspésnd IMC vyZzaduje, aby jeden
manazer mél pravomoc a odpovédnost fidit jednotlivé specializované ttvary,
podilejici se na komunikaci firmy. Mnohdy to znamend realizovat radikalni zménu
v organizacni struktufe firmy, coz byva jednim z hlavnich d@vodd, pro¢ integrovana
marketingovd komunikace nebyla ve vétsiné firem doposud zavedena.

V této tabulce jsou shrnuty nékteré z hlavnich rozdilt mezi klasickou a integrovanou
komunikaci. Pfehled je zaméfen na ménici se charakter komunikace a ménici se postoj
zékaznika. Obé strany potfebuji bezvyhradnou integraci komunikac¢nich néstroja.
Tradi¢ni komunikacni strategie jsou zaloZeny na masovych médiich, pfedavajicich
obecnd, na prodej zacilend sdéleni:

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zaméfena na akvizici, prodej

Masovd komunikace

Monolog, jednostranna komunikace
Informace jsou vysilany

Informace jsou predavany

Iniciativa je na strané vysilajictho
Presvédcovani

Utinek na zédkladé opakovani
Ofenzivnost

Obtizny prodej
Vlastnosti znacky
Orientace na transakci
Zména postroji

Moderni, pfimocard, masivni
Zaméfend na udrZovani trvalych vztaht

Selektivni komunikace

Dialog, dvoustrannd komunikace
Informace na vyzadani
Informace — samoobsluha

Pffjemce pfebird iniciativu

Informace jsou poskytovany

Ucinek na zakladé konkrétnich informaci
Defenzivnost

Snadny prodej
Dtivéra ve znacku
Orientace na vztahy
Spokojenost

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Tabulka 7.1: Klasick& a integrovana komunikace
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Integrovana komunikace je mnohem vice personalizovana, zaméfend na zakaznika,
na vztahy a interakci s nim. Neni to pouze zména jeho povédomi a postoja, ale také
pfimé ovliviiovani jeho chovani. Integrace neni synonymem pro marketing vztah,
fizeni spokojenosti zdkaznika ¢i interaktivni komunikaci. Tyto procesy mohou byt
uplatfiovany v ramci klasické komunikacni strategie. Soucasné vsak je integrovana
komunikace prostfedkem k efektivnéjsimu dosaZeni Kklicovych cili moderniho
marketingu.

Integrace nastroju vede k synergii v riznych smérech. Uved'me si nékolik ptikladii:

. Prodejni tym ma mnohem snadnéjsi pozici, pokud jsou vyrobek nebo firma
dobie znamy diky sponzorovani nebo reklamé.

. Komunikace vobchodé nebo ndkupnim mist¢ bude tucinnéjsi, bude-li
konzistentni s reklamou.

. Podpiirna kampan bude vSeobecné tispésnéjsi, spoji-li se s reklamou.

. Pfima rozesilka bude tuc¢inngjsi, bude-li pfipravena a realizovdana spolu
s reklamni kampani zaméfenou na povédomi zakaznika a kampani podporujici
prodej.

. Public relations, reklama a sponzorovdni dohromady vytvareji synergicky

efekt v oblasti image firmy.

. Navstévnost webovych stranek firmy se zvysi, budou-li inzerovany v reklamé.
. Reklama v souvislosti s vystavami a veletrhy bude efektivnéjsi, pokud ndvstéva

stanku bude spojena s néjakou vyhodou.

Integrace a komunikace firmy

s Firemni komunikace miiZe byt definovdna jako celkovy integrovanij postoj
ke komunikacnim aktivitdm provddénym vsemi CEdstmi firmy, s cilem
budovat a udrZovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image.

Tato komunikace ma tfi hlavni cile:

. Vytvofit spolecné vychodisko, startovaci ¢aru pro konzistentni komunikaci, ¢ili
definovat firemni identitu, ktera je v souladu s jeji strategii.

. Zmensit rozdil mezi zddouci identitou a image a tou, kterou vnimaji cilové
skupiny.
. Ridit a organizovat realizaci vSech komunika¢nich aktivit firmy v souladu s vyse

uvedenymi principy.
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Firemni strategie, kultura, osobnost a identita

identity.

Ti] Firemni strategie miiZe byt rdmcové definovdna jako zviditelnéni firemni

Stejné jako je kazdy jednotlivec urcitou osobnosti, je tomu tak i v pfipadé organizaci.
Osobnost firmy je ddana na jedné strané jejimi strategickymi prioritami a na strané
druhé jeji kulturou.

4] Firemni kulturu lze definovat jako ,hlubsi iiroveri zdkladnich predpokladii
i a presvédcovdni, jeZ jsou sdileny zaméstnanci firmy, piisobi podvédomé
a tvoti zdkladnu pro reflexi firmy zevniti i zvnéjsku.

Zkratka: firemni kultura je ,,zptisob, jak se firma chova a jak véci déla”. Je to soubor
norem, které ovliviiuji chovani vSech zaméstnancd. Tato kultura ma mnoho drovni.

. Prvni droven jsou tzv. fyzické aspekty firmy, jako je napf. vzhled budovy
a zpusob, jak jedname s navstévniky.

. Druhou droven tvori hodnoty sdilené zaméstnanci, jako je napf. poctivost
v podnikéani, ochota prodejcii slouzit zdkaznikiim a odpovédnost pfi vytfizovani
jejich stiZnosti.

. Tieti trovné je dosaZeno, kdyZ kazdy ve firmé jasné vnima a sdili jeji hodnoty
a bezvyhradné se podle nich chova.

Osobnost (osobitost) firmy je také soucasti jeji strategie. Dlouhodobé strategické cile
urcujf a formuji Zddouci osobnost: poslani (mise) odrdZi osobnost a firemni kulturu,
rozhodnuti o positioningu sméiuji k Zddouci osobitosti. Osobitost také definuje
strategické varianty. Firemni kultura a osobnost jsou trvalou soucésti jejtho vnitfniho
prostfedi a jako takové nemohou byt zménény ,pfes noc”. Strategie firmy bude tedy
v rizné mife zaloZena na trvalych soucdstech organizace, resp. tyto soucasti museji

byt pfinejmensim brany v tvahu.

Dobie vybudovand osobnost firmy je zaloZena na mnoha predpokladech. Za prvé —
vsichni zaméstnanci musi pochopit poslani, tj. ¢eho ma byt dosaZeno, jaké misto ve
spolecnosti chce firma mit, jaké ma hodnoty a jakym zplisobem zamysli dosahnout
svych cilt. Je nezbytné, aby tomuto poslani véfili a chovali se v souladu s jeho cili
a definovanymi hodnotami. Vysledkem je pak soubor charakteristik organizace
ajejtho chovani, které jsou zietelné v chovadni manaZerih a vSech ostatnich
zaméstnancti.
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Firemni identita je zptisob, jakym se firma prezentuje cilovym skupinam, je to urcita
symbolika, zptisob komunikace a chovani. Jednd se o hmatatelnou prezentaci,
prohlaseni, zfetelné sdilené hodnoty nebo firemni kulturu. Identita je tedy to, co firma
je, co déla a jak to déla. Je spojena sprodukty, znackami, zpilisobem distribuce,
komunikace a chovani ve vztahu k vefejnosti a svym partnertim (stakeholders).

RozliSujeme tfi typy identity, které zaviseji na zakladnich strategickych variantach
a historii firmy:

. Monolitni identita: celd firma se piredstavuje jednotné, jak vizudlné, tak
i komunika¢né a svym chovanim. Spole¢nosti jako IBM, McDonalds a BP jsou
vhodnymi pfiklady tohoto typu identity.

. Rizend identita: poboc¢ky firmy maji svou identitu a styl, ale matetskd
organizace je vzdy zfetelné vidét v pozadi. Pobocky maji ¢asto svou vlastni
tradici a styl, jez tvofi dlleZity trZzni ndstroj, ale dohled matefské firmy je
strategicky stejné dutleZity. Pfikladem mohou byt General Motors, Danone,
Kraft.

. Znackova identita: kazda divize ¢i dokonce vyrobek maji svou vlastni identitu
a styl, rizné vyrobkové fady ve firmeé jakoby nemaji nic spole¢ného. Tento typ je
Casto vysledkem fazi jiz existujicich firem se silnou vlastni identitou anebo
firem, jeZ jsou casto v konkurenci znacek. Strategické feSeni v takovych
pfipadech umoziuje kazdé znacce hdjit svou pozici, i kdyZz to miize znamenat
konkurenci uvnitt firmy. Pfikladem miiZe byt Procter & Gamble.

Vybér urcitého specifického typu identity zadvisi na strategickych prioritich a ma
velky vliv na strategii znacky, marketingovou komunikaci a komunikaci firmy.

Firemni komunikace je odvozena od identity a musi byt konzistentni s jejimi
vyznamnymi prvky. Napiiklad firmy, které jsou prikopniky na trzich, budou
komunikovat mnohem agresivnéji, pouzivat mnohem pfimé&jsi ,partyzanské” typy
marketingu a komunikacni strategie, podpory prodeje a komparativni propagacni
techniky. Podobné principy marketingu zdaraziujictho hodnoty, jako je napft.
marketing pro Body Shop, se budou odrazZet ve vSech komunikacnich aktivitach.
Sponzorovani bude vyuZito k propojeni image firmy s ochranou pfirodniho prostfedi
a prirodnim Zivotem a komunikace v obchodech bude zaméfena na takova sdélent,
jako je sniZeni odpadti diky recyklaci, jednoduché nendpadné baleni apod.

Avsak tvorba a udrzovdani identity je néco vice nez konzistentni pouZzivani tradi¢nich
nastroji pro komunikovani jejich klicovych prvkd. Vse, co organizace déld, veskery
materidl, ktery pouZivd, by mély byt integralni soucasti jejtho tsili prezentovat svou
identitu v homogenni a konzistentni podobé.
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Symbolika firmy, resp. celkovy design, uceleny styl vizitek, hlavickového papiru,
dopravnich prostfedki, darkd, odévi, zafizeni, baleni apod., jsou integralnimi ¢astmi
identity nebo pfinejmensim zptsobem, jakym se zviditeliiuje.

Jméno firmy, logo, heslo jsou Zivymi prvky firemniho stylu a déleZitymi prvky
firemniho designu. Zviditelnuji firemni identitu. Loga a hesla by méla mit urcité
vlastnosti:

. Logo by mélo dlouhodobé zviditelfiovat firemni strategii. Je diileZité pro celou
firmu pouZivat jedno logo a jedno heslo. Heslo by mélo co nejdokonaleji
vyjadfovat firemni strategii.

. Loga a hesla musi byt unikdtni, protoZe jsou nastroji odliSeni firmy od
konkurence. Hesla, kterd jsou relevantni, ale p¥ili§ obecnd, nejsou vhodna, stejné
jako hesla podobnéa heslim konkurence. Totéz plati, pokud jde o nazev firmy.
Uprava a barvy jsou v rozpoznavani loga ¢i znacky ve vztahu k produktéim

vvvvvv

. Hesla by méla oslovovat zakaznika, jinak nebudou mit pro vylu¢nou firemni
image velky vyznam.

. Logo a heslo by mélo byt ¢asové neohranicené, pfitom vsak schopné modifikace.
VSechna loga, ktera se casto meéni, vypovidaji o kratkodobych cilech firmy,
a proto by méla mit dlouhodobou Zivotnost. Sou¢asné by vsak méla umoziiovat
modifikaci podle ménicich se estetickych preferenci, aniz by se radikalné ménila
vnitini firemni symbolika.

. Hesla a zejména loga je tfeba vyuZzivat za vSech okolnosti a vSemi ndstroji. Tyto
nastroje zahrnuji reklamu, rozesilky, vyroéni zprdvy, ale také firemni vizitky,
hlavickové papiry, obélky, brozurky, dopravni prostfedky, filmy, vazanky, pera,
tiskoviny apod. Mély by byt stejné unikatni na vizitkdch i na firemnich autech.
Je dilezité, aby byly kombinovatelné sjinymi logy, vhodné pro zatfazeni do

komunikac¢nich ndstroji v riznych barvéach, na nejriiznéjsich formatech papiru
a v rozliénych tvarech.

. Firemni design, to nejsou pouze loga a hesla. Zndme mnoho ptikladd, kde
inteligentni design vyznamné pfispél k identité firmy a znacky:

- tvar nadoby, obalu (Absolut Vodka),

- unikdtni otevirdni (pivo Grolsch),

- obalovy materidl (Ferrero Rocher),

- barva obalu (Marlboro),

- uziti zosobnéni (KFC a Colonel Sanders, Marlboro kovboj).

Vedle firemni komunikace a designu je to také chovani organizace, které je diillezitym

vvvvvv

souvislosti velmi piizna¢né. Zpthisob, jakym se chovaji zaméstnanci McDonalds
restauraci, je integralni soucasti firemni identity.
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Pratelstvi bank s klienty proklamované prostfednictvim reklamnich kampani bude
zcela zniceno nekonzistentnim chovanim jejich pracovniki. Minerdlni voda
uplatiiujici ,¢istotu” jako hlavni prodejni piednost nemuiZe provozovat néco, co
poskodi tento princip, napf. vyrobni proces, pii némz jsou pouZzivany toxické
chemikélie, nebo nezarucovat dostate¢nou hygienu pii plnéni lahvi.

Interni marketing a komunikace jsou rovnéz soucasti firemni identity a je mimoradné
dileZzité presvédcit a vyskolit zaméstnance, aby dodrZovali jeji principy.
Rostouci pozornost vénovand identité organizace mé nékolik divoda:

. Podnikatelské prostiedi se rychle méni a ovliviiuje strukturu a strategické
zdméry firem. Jednd se o faze, spojeni, zmény charakteru trhu apod. Je tedy
nezbytné trvale sledovat a hodnotit identitu spolu s rychlymi zménami strategie.

. Odlisovat se od ostatnich je stile obtiznéjsi. Unikéatni identita mtize byt
rozhodujici pro dosaZeni vyluc¢né trzni pozice.

. Firmy se stavaji stale vice globdlnimi, a tim se zvysuje riziko nekonzistentnosti
komunikace, provadéné jednotlivymi ¢astmi firmy. Posilovani spole¢né firemni
identity mtZze byt zdkladem pro konzistentni komunikac¢ni strategii.

. Docileni vyhod zrozsahu je podminéno konzistentnosti vSech forem
komunikace. Vhodnou startovaci c¢arou je tvorba spole¢ného zédkladu,
tj. spole¢né firemni identity, kterda vychazi ze spravné definovanych
strategickych variant.

. Dobie zavedend identita mtiZe zvySovat motivaci zaméstnanct. Citi-li se byt
»Cleny rodiny”, stimuluje to jejich pracovni vykon.

2N 2

. Firemni identita, je-li pfesvéd¢ivé komunikovana, vytvari davéru a dobré
jméno firmy u externich cilovych skupin a partnerti. Partnefi a investofi budou
mit vice davéry, vztahy svladnimi organy se zlepsi, firma bude pfitahovat
kvalitnéjsi pracovniky a vetejnost k ni ziskd mnohem p¥iznivéjsi postoj.

Image a reputace firmy

Image firmy je image identity, jak je vniména cilovymi skupinami. Jedna se tedy
o postoj vefejnosti k dané spole¢nosti — subjektivni, mnohorozmérny dojem, ktery
vyvolava. Image neni vzdy konzistentni sZadouci firemni identitou, mize zde
existovat nesoulad.

Reputace firmy je dojem, jaky vyvoldva u jednotlivci na zakladeé jejich zkuSenosti ¢i
vlivu komunikace, chovani a symbolik. Zatimco image mtize byt pomijivd a mit
kratké trvani, reputace je mnohem silnéji zakofenénd v povédomi jednotlivcti. Image
lze obménovat, ale reputace firmy se velmi obtiZné méni v kratkém case, nebot je
odvozena od davéryhodnosti, spolehlivosti a odpovédnosti. Odrdzi pohled na
hodnoty, kli¢ovou identitu a prvky image dané firmy.
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Firemni identita neboli kultura a jeji strategie jsou dtileZitymi urcujicimi faktory pro
image, stejné jako marketing a komunikace. DileZitou roli v3ak hraji i zaméstnanci
firmy. Zptsob, jakym komunikuji a jak se chovaji k externim cilovym skupinam,
rovnéZ do zna¢né miry ovliviiuje, jak je organizace vnimédna. Z toho davodu hraje
interni komunikace vyznamnou roli pii budovéni identity. Nesoulad mezi tim, jak
jsou vnimani zaméstnanci a Zadouci identitou vede k rozporim této oblasti.

Miizeme nalézt razné problémy v interni a externi komunikaci. Napf. strategie
nebyla viibec interné komunikovana nebo sice komunikovana byla, ale je v rozporu
s historicky vyvinutou identitou, chovdnim firmy ¢i komunikaci. Jiny piiklad:
strategie byla komunikovédna, pochopena a je v souladu, avSak zaméstnanci nemaji
postupy, jak ji pfeménit v realitu.

Idedlni pfipad: dobra strategie je interné komunikovédna, je kompatibilni
a realizovatelnd a interni a externi komunikace jsou v souladu.

Nerealistické cile reklamy, nevhodna externi komunikace vytsti v rozpor mezi tim, co
je sdélovano vefejnosti, a tim jak se chovaji a co sdéluji zaméstnanci cilovym
skupinam. Pfedpokladem pro efektivni interni komunikacni strategii je vytvoreni
takového prostiedi, které ocenuje volnost pfi sdélovani novych myslenek, kde funguji
nastroje, jako jsou schranky na zlepSovaci ndavrhy, kde mohou ptsobit krouzky
kvality, porady a vybory, a v neposledni fadé zde pracuji manaZeti ochotni pfijimat
nameéty a zpétnou vazbu.

Kromé vlastnich zaméstnancti ovliviiuji image firmy dalsi subjekty, jako jsou
distributofi a reklamni agentury. A konecné je to také produkt a zkuSenosti
spotfebiteli s nim, jeZ mohou vyznamné podpofit nebo poskodit image.

Image firmy Ize rovnéZ definovat jako postoj cilovych skupin k organizaci — a image
a postoj jsou v podstaté dvé strany stejné mince. Koncepce ,image” je uZivdna
k popisu vlastnosti objektu, napf. firmy, zatimco pojem ,postoj” se uplatiiuje pii
popisu vlastnosti osob. Postoj a image maji tyto tfi dimenze:

. Hodnoty, poznavaci dimenze postoje. Lidé maji urcitd piesvédceni o firmé,
napft. ve firmé je dobré pracovat, firma vyrédbi vyrobky vysoké kvality.

. Pocity, emociondlni soucast postoje. Lidé mohou mit k firmé negativni postoj,
protoZe je necitlivd k pfirodnimu prostfedi nebo ma potiZe.

. Chovéni. Clenové cilové skupiny kupuji vyrobky firmy nebo se uchézeji o praci
v ni.

Komunikace firmy by méla byt zaméfena na vSechny tfi soucasti ovliviiujici postoj.
Image jako takova neni ani dobra ani Spatnd. Image neni monolit, nybrZ jev mnoha
dimenzi.
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Postoj lidi k firmé je tvofen mnoha charakteristickymi znaky a také tim, jakou
dilezitost jim ptikladaji. Firma muZe byt posuzovana na zdkladé takovych znak,
jako je kvalita vyrobku, zptisob externi komunikace, systém hodnot, pfatelské chovani
zaméstnancti, politika ve vztahu k Zivotnimu prostfedi apod. Je ziejmé, Ze ne vSechny
charakteristické znaky jsou stejné dtilezité a cilové skupiny si tvoii své vlastni poradi.
Z koncepéniho pohledu pak miZeme fici, Ze image je vdZenym primérem odrazu
jejich jednotlivych dimenzi u jednotlivcti anebo cilovych skupin.

Dalsi dilezity aspekt image firmy spociva v tom, Ze jeji charakteristické znaky nejsou

chdpény jako dobré nebo Spatné, ale jako horsi ¢i lepsi ve vztahu k né¢emu.

Lze tedy fici, Ze image by méla byt vidy porovnavana snéakou normou ¢i
standardem, mtiZe to byt image konkurentti, firemni image v minulém obdobi nebo
néjaky ocekavany standard v budoucnu. Zvlasté dtlezité je to tehdy, chceme-li méfit
a vyhodnocovat vysledky v prizkumu image korporaci ¢i firem. Nékteré aspekty
image se mohou lisit v zdvislosti na urcité cilové skupiné: zaméstnanci mohou firmu
vnimat jako ne piili§ pratelskou k zdkaznik@im ¢i prodavajici vyrobky nizké kvality,
zatimco média ¢i distribu¢ni sité mohou mit zcela odliSny nazor.

Jakou hodnotu ma pozitivni image?

. Dodéva organizaci autoritu, coZ je zakladem tispéchu a prosperity.

. Zakaznici kupuji vyrobky ne vzdy pro jejich mimoradnou kvalitu, nybrz diky
reputaci a hodnotam. Pozitivni image tvofi emociondlni zisk, ktery mtze byt
mnohem trvalejsi dlouhodobou konkurenéni vyhodou neZ jakékoli specifické
vlastnosti produktu.

. Pozitivni image je zvlasté dhleZité pro firmy, jejichz zdkaznici jsou silné vnofeni
do vyrobkové kategorie a ktefi se rozhoduji o ndkupu na zdkladé limitovanych
informaci, jako je dojem ziskany na zdkladé hodnot. Zdkaznici jsou silné
napojeni, ale nemaji dostatek informaci, aby posoudili hodnotu toho, co firma
nabizi (potfebné informace jsou pfili§ rozsahlé nebo kvalitu produktu lze
obtizné poznat, napft. v pripadé sluZeb), a tak to bude praveé image, jeZ rozhodne

o nakupu.

. Image vytvaii dobré jméno, které vylucuje nebo sniZuje vznik problému ve
vztahu k vladé, natlakovym skupindm a spotfebitelskym organizacim, zejména
v krizovych obdobich.

. Image podporuje usili firmy ziskat takové lidi, ktefi budou klicovymi faktory

jejtho tispéchu, jako jsou investofi, analytici, pracovnici a partnefi.

VSechny tyto aspekty je nutné vzit v Givahu pfi procesu integrace firemni komunikace.



7. Tvorba komunikacni strategie & 224

Faktory vedouci k integrované komunikaci

Mnoho zmén a nové trendy podtrhuji nezbytnost integrovat komunikaci.
V nasledujicim pfehledu si uvedeme seznam kli¢ovych trenda.

. Ztrata davéry v masovou reklamu

. Rast cen médif

. Potieba zvysit dopad, vliv

. Potfeba zvysit efektivnost a ti¢innost

. Fragmentace médii

. Fragmentace publika

. Rostouci spolehlivost intenzivné zacilenych komunikacnich metod
. Mal4 diferenciace znacek

. Rostouci potteba vyssi trovné odpovédnosti

. Technologicka revoluce

. Vyssi troven komunikac¢nich znalosti a dovednosti publika

. Piekryvajici se publika

. Komplexnéjsi rozhodovaci jednotky

. Potfeba vytvofit si silnéj$i zakaznickou loajalitu
. Pohyb smérem k marketingu vztahti

. Globalizace marketingovych strategii

Stava se vSeobecnou pravdou, Ze komunikace vyuZivajici masovd média je stdle méneé
efektivni. Komunikaéni hlas zrostouciho reklamniho tlaku vede ke zvySujici se
nelibosti a nezdjmu, a tedy ksituaci, kdy reklama vyuZivajici tradi¢ni,
nediferencovand a nepersonalizovand média stile méné pfitahuje pozornost —
a pfesvédcovani zakaznika zlstdva stranou. Zaroven rostouci pozadavky na reklamu,
a tedy i ¢as médii, vedou k rastu cen. Tradi¢ni komunikace vyuZivajici masovd média
je vhodna pfedevsim pro vytvafeni povédomi postoji, ale jiz méné pro stimulaci
poptavky. Potfeba mit takové marketingové strategie, které budou piimo ovliviiovat
chovéni, déle oslabuje atraktivnost tradi¢nich masovych médii. A protoZe se pouZziva
stdle vice médii, kanalli a ndstroji pro ziskdni zdkaznika, stavd se jejich integrace
nezbytnou.

Tradi¢ni masova média lze vyuzit k vytvofeni novych forem komunikace, a tak se
vyhnout zahlceni reklamou. Jednim z téchto novych typt je reklama doprovazend
dal$imi informacemi (otdzkami, sdélenimi apod.), jiZ oznacujeme novym nazvem
,advetorial” (advertisement + editorial).
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Televizni potad zavede diviky do obchodniho domu, kde upozoriiuje na nejnovéjsi
médni trendy. V jistém okamZiku porad zacili pozornost divdkii na znacku sponzora

programu. Na konci programu se divik dozvi informace pouze o daném sponzorovi
a také md moznost objednat si katalog, kde najde mnohem vice o produktech. Podobné studio
Walt Disney sponzoruje ukdzky novijch zdbavnych filmii. Na konci programu je ,,odhalen”
sponzor — firma Buena Vista (distribucni spolecnost Disneovijch filmii). Vétsina zdkaznikil
pochopitelné nic netusi o spojeni mezi Disney a Buena Vista. Z ptikladu je vsak zrejmé, Ze tato
novd forma komunikace miiZe vyvolat vizné etické problémy.

Jingm prikladem kreativni komunikace prostrednictvim televize je spojeni informaci
s obchodem pod novym pojmem ,informercial” (information + commercial) neboli reklama
prochdzejici celym programem.

V priibéhu informationi Cdsti programu je prezentovdin produkt a zdkaznik je nabdddn
k objedndvce po telefonu. Tento typ reklamy vyrazné orientované na chovdni se snazi béhem
triceti minut prekonat disproporci mezi neznalosti produktu a jeho ndslednym objedndnim.

Hospodéatska recese na pocatku 90. let méla za nasledek zvySeni pozornosti vénované
nakladim a moZnostem efektivnéjsiho a tc¢innéjsiho marketingu. Firmy se zaméfily
na kratkodoby casovy horizont, a tedy i na pfimé, tcinné marketingové strategie
a takové nastroje, jejichZ efektivnost lze trvale sledovat a hodnotit. Nasledné byla
masovd média nahrazena jinymi komunika¢nimi ndstroji snepochybné vétSim

dopadem na pfimé ovliviiovani chovani jednotlivcti, se snazsi a pfesnéjsi meéfitelnosti
ucinnosti, jako je napf. pfima nebo interaktivni marketingova komunikace.

Vyuzivani diverzifikovanéjSich nastroji komunika¢niho mixu vedlo k tomu, Ze ¢im
vice byla média pouZivdna a dochézelo k jejich fragmentaci, tim silnéji rostla potieba
integrace marketingovych komunikacnich aktivit. Dal$im ddvodem integrace
samostatnych komunika¢nich nastroji bylo stdle obtiZné&jsi métfend jejich jednotlivych
efektt v komunikaénim mixu. Hodnoceni efektivnosti komunikace se proto
orientovalo na techniky, jako je monitorovani, které hodnoti t¢innost celkové

kampané na trovni znacky.

Vefejnost a trhy se stdle vice oddéluji, a proto masova média ztraceji svou efektivnost
a dochéazi k zacileni na samostatnd média. Komunikace se vyraznéji orientuje na
zédkaznika na zuZujicim se trhu, pfi¢emZ kontakty se zdkazniky se rozvijeji
prostfednictvim multimedidlnich metod. ZvySuje se spolehlivost piesné zamétenych
reklamnich metod, jako jsou databdzové techniky nebo televize (kandly pfimo
orientované na urcité cilové skupiny). Integrovand marketingova komunikace je tedy
koordinaci rtiznych néstroja zacilenych na rozmanité publikum.

N o

Pracovnici marketingu stale hledaji nové, efektivnéj$i zptisoby, jak ziskat publikum.
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Nékolik piikladit

Velmi krdtkd reklama
Americkd firma Master Lock zvefejnila reklamu, kterou nelze vypnout a neni moZné ji
ignorovat, protoZe trvd pouze sekundu. Cilem této mimorddné krditké reklamy bylo zamezit
divdkiim moZnost prepnout na jiny televizni kandl. Ackoli Ize pochybovat, zda je moZné béhem
tak krdtké doby predat néjaké informace, v Master Lock byli presvédceni, Ze to lze za
predpokladu, Ze reklamni agentura, jeji logo nebo image jsou dobie zndmé. V rozmezi cervna

asrpna 1998 odvysilala spolecnost Master Lock 400 sekund této reklamy. [ind podobnd
kampari neni zndma.

Vijrobek zdarma vyménou za vystaveni se reklamé

Kalifornskd multimedidlni spolecnost Free-PC nabizi pro 10 000 zdkaznikii zdarma osobni
pocitac. Vyménou za tento ddrek, tedy PC s pristupem k internetu, musi zdkaznik souhlasit
s tim, Ze témeét polovina 4,2 gigabitového harddisku je zaplnéna reklamou. Na monitoru se
objevuji reklamni hesla a bannery, které jsou modifikoviny, kdykoliv je uZivatel on-line.
Reklamni agentury vybiraji, které informace budou vysildiny. Zndmé firmy, jako je napr.
Disney ci internetovy prodejce aut Autobyte! ditvéruji tomuto projektu a jsou na seznamu
zdjemcii o reklamu. Teprve cas ukdZe, zda budou tito uZivatelé ochotni uhradit firmé zbyvajici
ndklady, které investovala do pocitacii. Ackoliv to neni zas tak nepredstavitelné — jednd se
o dlouhodoby trend, ktery pozorujeme rovnéz na trhu mobilnich telefonii. VétSina
poskytovatelii telefonnich sluZeb nabizi mobilni telefony zdarma vyménou za predplatné
v jejich siti, a podobné je tomu tak i u internetu. Telefonni operdtoti nabizeji hovory s priteli
bez poplatkii za predpokladu, Ze zdkaznik je ochoten akceptovat prerusovdni jeho hovorii
reklamou kaZdych pét minut. PrestoZe se tedy zdd, Ze telefonovini priteliim zdarma je velmi
atraktioni, teprve budoucnost ukdze, zda bude zdkaznik ochoten ptijmout reklamu jako soucdst
rozhovor.

Pésdci

Nekdy je obtizné motivovat lidi, aby $li do divadla, protoze napriklad bydli daleko nebo to
nemaji ve zoyku. Belgickd spolecnost Music Hall se pokousi tuto situaci zménit tim, Ze si
najimd ,,pésiky”. Jsou to lidé, kteri jsou velice spolecensti, maji mnoho pritel a zndmiych.
Cilem jejich cinnosti je ziskat své pritelé a zndmé, aby sli napt. na muzikdl Bidnici spolecné.
Jako odménu ziskdvd pésik slevu na kaZdou vstupenku, kterou si miiZe ponechat nebo rozdelit
mezi ndvstévniky. Vijhoda pro Music Hall je zfejmd: sniZuje tak sviij rozpocet na propagaci
a ziskdvd divdky, ktefi by pravdépodobné do divadla nikdy nepfisli.

Reklama pro zvitata

V lednu 1999 byla na britském televiznim kandlu ITV odvysildna proni reklama pro zvitata.
Agentura predstavila v médiich Whiskas a zdroven poZddala Anglicany, aby pozorovali odezvu
u svijch zvirdtek. Podle tohoto pruniho testu 60 % kocek zpozornélo, kdyz slysely zvuky, které
vyddvaly mysi nebo ptdci, nékteré kocky sly dokonce k televizi a ocichdvaly a dotijkaly se
obrazovky. Cil reklamni agentury Saatchi & Saatchi byl dosaZen. ,Prodat tém, ktefi to
nebudou jist, a nasytit ty, kteri to nebudou kupovat”. Priizkumové oddéleni Whiskas bylo
zavaleno odpovéd'mi a dotazy — mimo jiné i od japonskijch vyjrobcii, kteti méli zdjem o rozsitent
kampané na jejich trh.
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Ve vyspélych zemich je vétSina trhii ve stavu dospélosti. To znamend, Ze mnoho
produkti a znacek md podobnou kvalitu. Je-li tedy nizkd diferenciace znacek, trh
vyZaduje diferenciaci prostfedk a nédstrojii komunikace. Proto mnozi argumentuji, Ze
zédsadni divod pro integrovanou marketingovou komunikaci spoc¢ivd v tom, Ze tato
komunikace bude jedinou trvalou konkurenc¢ni pfednosti marketingovych organizaci,
pocinaje 90. 1éty s pokracovanim ve 21. stoleti.

Nové nastroje marketingu a marketingové komunikace jsou vysledkem
technologického vyvoje a inovaci. Databazové technologie a skenovdni umoZiuje
hloubé&ji poznat konkrétniho zdkaznika, a tedy i zplisoby, jak k ném pfistupovat.
Nastroje interaktivni komunikace, jako je internet, umoznily pfiméjsi kontakt mezi
udélovatelem a piifjemcem. Spolu s prohlubujici se komunika¢ni vzdalenosti urcité
Casti zakazniki se trZzni sila stéle vice posunuje k pffjemci a ten rozhoduje, zda sdéleni
pfijme a jak na né bude reagovat. Marketingova situace se tedy postupné méni od
doby, kdy informace a fizeni bylo v rukou vyrobct, k dobé nové, v niz je zdkaznik
nejmocnéjsim subjektem. Lze fici, Ze integrace je vyvoldna zejména nastupem novych
technologii a jejich aplikaci, jako je napi. internet, diky nimzZ je spotfebitel obtiznéji
dosazitelny, a firmy jsou tak nuceny k integrovanéjsimu postoji, k dil¢i a stéle vice
interaktivni komunikaci, kterd vSak ¢ini marketingovou komunikaci davéryhodné;jsi
a presveédcivejsi.

Organizace stale intenzivnéji komunikuji s rGznymi skupinami a partnery, ktefi se
pochopitelné prekryvaji. Patfi mezi né zameéstnanci, pfedstavitelé komunity, ktef{
mohou byt sou¢asné dodavateli, mnohé ze skupin partnert jsou cilovymi zakazniky
a vSichni jsou pak cilem pro masovd média. Rozhodovaci mista v téchto skupinach
jsou stdle vice komplexnéjsi, coZ znamend, Ze je lze oslovit pouze vyuZitim
diferencovanych ndstrojii a kandld, neni nutné poskytnout stejné sdéleni vSem,
naopak je nutné piedat sdéleni modifikované podle pfijemcti, ale nikoli rozporné.
Mise firmy, jeji identita a klicové hodnoty se musi konzistentné zrcadlit v komunikaci
se viemi cilovymi skupinami. Integrovand komunikace je mechanismem pro postup,
jak se vyhnout rozportim, komunikujeme-li s témito prekryvajicimi se komplexnimi
cilovymi skupinami.

Jednim z trend@t soudobého marketingu je rostouci vyznam posilovani loajality
ovliviiuje marketing vztahti a vede kmens$imu tlaku na prodej. Integrovana
marketingovd komunikace se vice zaméfuje na budovani dlouhodobych vztaht
s cilovymi skupinami na zadkladé konzistentni interaktivni komunikace neZ na
agresivni pfesvédcovani zdkaznika, aby koupil produkt dané firmy.

Trhy jsou stdle globdlngjsi. Internet, ale také globalizace masovych médii a stale
intenzivnéjsi vystaveni zdkaznikGi a dal$ich subjekti (stakeholders) stimulim
mezinarodni komunikace zvySuje nutnost konzistence ve vSech formach firemni
komunikace v rdmci vSech zemi, na jejichZ trzich umistuje své produkty.
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Urovné komunikace

Firmy nemohou integrovat své komunikac¢ni aktivity ze dne na den. V tomto procesu
integrace maZeme rozliSit nékolik stadif ¢i Grovni:

. Uvédomeéni

. Integrace image

. Funkciondlni integrace

. Koordinovan4 integrace

. Integrace zaloZend na zdkaznicich

. Integrace zaloZenda na partnerech firmy
. Integrace fizeni vztaht

Prvnich pét trovni integrace komunikac¢nich aktivit ptisobi pfedevsim na zdkaznika
nebo na troven marketingové komunikace. Prvni dvé tirovné se zaméiuji na stejnd
sdéleni tykajici se image a znacky prostfednictvim ndastroji marketingové
komunikace.

Dal$im stupném je funkéni integrace vSech nastroji (reklama, podpora prodeje,
sponzorovdni) do odpovédnosti ttvaru marketingové komunikace. Ve ¢tvrté drovni
jsou integrovany marketingovd komunikace a public relations do jednoho celku, coz
umoziiuje harmonizovat a vnitfné propojovat sdéleni soucasnym i potencionalnim
zékaznikim. Sestd a sedma faze jsou typické spojenim firemni a marketingové
komunikace do jednoho celku. Firmy totiz nekomunikuji pouze se zdkazniky (i
potenciondlnimi), nybrz se vSemi svymi partnery. V plné integrované komunikaci
jsou sdéleni, nastroje a média zacileny na vSechny partnery firmy a koordinovény,
resp. integrovany, do pevného systému konzistentniho marketingu vztaht.

Jiny pohled na trovné integrace rozliSuje ¢tyfi stadia. V prvni fazi firma definuje svou
integrovanou misi, tzn. zakladni hodnoty a cile jako zdklad firemni identity. Od této
zékladni mise Ize odvodit fadu dalSich charakteristickych znakt firmy, specificky ve
vztahu k cilovym skupindm. Hovofit jednim jazykem znamend konzistentni integraci
mise firmy sjejimi dalSimi charakteristickymi znaky, které mohou byt tviréim
zpusobem pietlumoceny do koncepci ¢i sdéleni v urcité formé a obsahu. Koncepci
miZe byt téma, klidové sdéleni, specificky styl a heslo. Ctvrta dGroven je integrace
provaddéni. To vyZaduje jednotnost, co se tyce usporaddédni, designu, pisma, loga,
barev, vizudlnich poutact a daldich prvki firemniho stylu.

Uspésna IMC vyzaduje vytvoreni tohoto ,jednoho hlasu” jako vychoziho bodu pro
integrované koncepce a jejich realizaci.
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Urovné integrace mohou byt také definovany podle rozmér:

. Integrace marketingového komunika¢niho mixu

. Kreativni integrace

. Vnitrofiremni integrace

. Mezifiremni integrace

. Integrace komunikace zaméfend na interni a externi publikum
. Integrace sjednocené komunikace

. Geograficka integrace

V prvni drovni jsou integrovany rtzné prvky marketingového komunika¢niho mixu
acilem je jejich synergie. Ddle je marketingovy komunika¢ni mix integrovan
s ostatnimi ndstroji marketingového mixu. V kreativni integraci jsou témata,
usporddéani, design a dalsi vizudlni prvky jednotné v rznych nastrojich
komunika¢niho mixu. Vnitfni organiza¢ni integrace znamena, Ze vsichni — jednotlivci
a oddéleni provadéjici komunikaci — se do ur¢ité miry integruji.

To v8e miiZze predstavovat fyzickou integraci do jednoho utvaru nebo organizaci
afizeni vnitfnich komunika¢nich procest. V mezifiremni integraci jsou propojeny
vSechny subjekty podilejici se jménem firmy na marketingové komunikaci, jako jsou
PR agentury, reklamni agentury ¢i konzultanti pro oblast firemni image. Ti by méli
spolupracovat pod vedenim oddéleni marketingové komunikace firmy, komunika¢ni
konzultanti v této fazi postupné poskytuji plny servis nebo poradenstvi po telefonu.
Lze tak vyuZivat pouze jednoho konzultanta.

Je tedy ziejmé, Ze firemni komunikace je mnohem vice neZ komunikace s cilovymi
skupinami. Vedle nich je celd fada dalSich subjektd, kterym je tfeba vénovat
pozornost. V dalsi f4zi dochazi k harmonizaci veskeré komunikace se vSemi cilovymi
skupinami. Opravdova integrace nastavd tehdy, jsou-li integrovany: firemni identita,
reputace, image komunikace a marketing ve vztahu ke vSem subjektiim a partnertm
firmy. Integrace marketingové komunikace v mezindrodni korporaci nebude tplna,
pakliZe neptisobi bez ohledu na hranice.

Bariéry integrované komunikace

Integrovana marketingovd komunikace se pro mnohé firmy nestala doposud realitou.
Existuje mnoho bariér, které tomu stoji v ceste.

Béhem minulého vyvoje docilily firmy v oblasti marketingové komunikace extrémni
specializace. Riizné ndstroje komunika¢niho mixu jsou fizeny oddélené, jednotlivci ¢i
samostatnymi ttvary.
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Tradi¢né byla strategickd sila pfisuzovana vylu¢né reklamé, public relations bylo
spiSe reaktivni zaleZitosti a podpora prodeje a pfimy prodej se vyuzivaly jako taktické
nastroje. Specializace byla cenéna a vyznam integrace ptehliZen.

Rézné néstroje komunika¢niho mixu jsou tradi¢né fizeny rtiznymi firemnimi Gtvary,
aniz by byly vzdjemné propojeny. Struktura firmy zaloZend na financnich tocich
prevazovala po mnoho let. Ideje IMC nejsou slucitelné s tradi¢ni hierarchickou
strukturou a fizenim znacky a tyto struktury neni snadné zmeénit. Jak jiZ bylo fec¢eno
drive, znamenalo by to fyzickou integraci vSech komunikacnich aktivit do jednoho
atvaru, coZ je vlekld zména a lidé nemaji zmény v oblibé.

Konkurence a egoismus jsou také silnymi pfekazkami pro IMC, protoZe manaZefi se
obavaji ztraty pozice a i sniZeni finan¢niho rozpoctu, a tim omezent jejich statutu quo.
Ti, co provadéji public relations, také nevitaji integraci a ¢asto vnimaji IMC jako vstup
podivnych lidi mezi profesiondly.

Nejsou-li vSechny komunika¢ni aktivity firmy soustfedény do jednoho ttvaru, je
nezbytné alespon zajistit pfedavani informaci, komunikaci mezi ttvary a koordinaci
véech komunikaénich aktivit. Casto pravé nedostateénd interni komunikace
a nekomplexnost planovani a koordinace jsou mocnymi piekdzkami IMC.

Vz