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ABSTRAKT

Nové marketingové trendy jsou budoucnosti marketingové teorie a podnikové
praxe. Tato disertacni prace se zamysli nad jejich postavenim v podnikové praxi.

Literarni reSerSe se zabyva novymi marketingovymi trendy z teoretického
hlediska. Vzhledem k jejich mnozstvi a Sirokému spektru prevazné cizojazycné
literatury byla provedena selekce téchto trenddi na Ctyfi v literatuie
nejfrekventovanéj$i pojmy, kterymi jsou marketing elektronicky, hodnotovy,
vztahovy a direct marketing.

Hlavnim cilem diserta¢ni je na zaklad¢ teoretického a terénniho vyzkumu
poznat a zhodnotit soucasny stav marketingu a vliv nového marketingu (novych
marketingovych sméril) na konkurenceschopnost podnikl a prokazat silici vliv
novych marketingovych trendi pii fizeni spolecnosti. V praci jsou také
srovnavany pristupy k marketingovému fizeni mezi malymi, stfednimi a
velkymi podniky v Ceské republice.

Vedlej$imi cili prace je uréeni smérli vyvoje nového marketingu v budoucnu a

doloZeni tvrzeni, ze tradicni marketing ma stale své uplatnéni v konkurencnim
zapase.

V zavéru prace jsou vysledky Setfeni konfrontovany se stanovenymi
hypotézami.






ABSTRACT

New marketing trends are the future of marketing theory and business
practice. This thesis reflects on their role in business practice.

Literature search follows new marketing trends from theoretical point of
view. With respect to their number and a wide spectrum mainly of English
literature, these trends were selected to four conceptions most frequented in
literature. These trends are: electronic, value, relationship and direct marketing.

The main goal of this thesis is to learn and appraise the current state of
marketing and the new marketing (new marketing trends) influence on the
competitive strength of companies and to prove the new marketing trends’
intensifying impact in companies management on the basis of theoretical and
field research.

Also the approaches to marketing management among small, medium and
large companies in the Czech Republic are compared in the thesis. The work is
completed with interesting case studies of Apple, 3M, Dell, Continental AG and
Barum Continental Otrokovice.

The secondary goals of this thesis are to determine the trend of new marketing
in the future and make good an allegation that the traditional marketing is still
applicable in the competitors fight.

The survey findings and the defined hypothesis are confronted at the end of
the thesis.
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uvoD

Problematika nového marketingu nebo-li novych marketingovych trenda
pfinasi inovacni pohled na marketing a jeho nastroje. Téma nového marketingu
bylo zvoleno z diivodu jeho aktualnosti. Aktudlnost vychéazi ptedevSim z jeho
potiebnosti. Firmy nemohou dlouhou dobu plisobit v novém ekonomickém
prostiedi bez novych piistupti k marketingu a vniméni zdkaznikd. Alfou a
omegou celého marketingu, at’ uz tradi¢niho nebo nového, je zakaznik. Novy
marketing pouziva k jejich vyzkumu a zacileni novych a modernich nastroji.

Pro marketingovou védu, ale i pro marketing v praxi je diilezité pouceni se
z historického vyvoje marketingu a pokus o jeho predikci v budoucnosti.
V nasledujici disertacni praci se ¢astecné snazim o shrnuti historického vyvoje
budouciho vyvoje. Ma doporuceni a predikce se budou v drtivé vétSiné tykat
firem pasobicich na ¢eském trhu.

Ucelem této prace je poskytnout prehled novych marketingovych trendi a
vyuzit je jak v pedagogickém procesu, tak v podnikové praxi. V dnesSni vyuce
marketingu je nutno oprostit se od tradi¢nich marketingovych ptistupi, ale klast
diraz predevSim na nové trendy, abychom studentliim ptinédSeli kvalifikované
poznatky znejnov¢jsi literatury a moderni praxe. Nechci tim samoziejmé
piijmout tezi, ze tradi¢ni marketing je na ustupu. Je ovSem nutné udrzovat krok
s konkurenci a to nejen v oblasti vyroby a vyrobnich technologii, ale také
v oblasti marketingové.

Neni mozné postihnout v praci vSechny nové formy marketingu, které se
v marketingové véde¢ a praxi vyskytuji. O kazdém z nich by mohla byt napsana
samostatna prace. Vzhledem krozsahu problematiky marketingu a
marketingového fizeni se prace primarn¢ zaméiuje na spottebni trhy. Nezabyva
se tedy zkoumanim problematiky na trzich primyslovych, statnich, investi¢nich
a jinych.

Cilem je napsat kvalitni a pro védu a praxi pouZitelnou praci o novych
marketingovych trendech.
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Tempo zmén je tak rychlé, ze schopnost ptfizplisobit se, zménit se, je

N 24

1 UVOD DO PROBLEMATIKY

V soucasnosti miizeme s jistou nadsazkou tvrdit, Ze vétSina trhil je oteviena
vstupu zahrani¢ni konkurence. Tomuto trendu museji firmy pfizptisobovat svoji
marketingovou strategii. V dne$ni ekonomické realité jsou stdvajici organizace
nuceny realizovat jednu ze dvou marketingovych strategii.

Jednu moznost piedstavuje udrzovaci (nebo ho také miizeme nazvat
konzervativni pfipadné tradi¢ni) marketing, jehoz cilem je piesveédcit zakaznika,
ze dodéavana spotiebitelska hodnota vyrobki je stale dostatecné vysoka. Druhou
moznosti je transformacni nebo-li inovaéni marketing, ktery ma za tkol
vyhleddvat moZnosti, jak zdkaznikovi dodadvat stdle vétSi spotiebitelskou
hodnotu.

Z diivodu rychle se méniciho trzniho prostiedi dochazi k tomu, ze marketing a
marketingové strategie firem prochéazeji jednotlivymi fazemi Zivotniho cyklu,
kterymi prochdzi jak vyrobky, tak sluzby rychleji. Od faze zavadéni, pies fazi
rustu a zralosti az po fazi poklesu. Na vrcholu svého Zivotniho cyklu se Gi€innost
marketingu ve firm¢ snizuje az k bodu, kdy pfechazi do stadia ekonomické,
mimoekonomické neefektivity az kontraefektivity.

Nasledujici obrazek ukazuje pozvolny prechod od tradi¢niho marketingu
k marketingu inovativnimu. Priniky jednotlivych etap naznacuji, Ze se nejedna a
ani nemiize jednat o oddé¢lené etapy. VSechna ,,vyvojova stddia®“ marketingu
prezivaji. Neni mozné si myslet, Ze zacatkem nového tisicileti zacnou vSechny
spolecnosti praktikovat nejnovéjsi marketingového trendy.

Marketing miizeme vnitin€ roz¢lenit na:
1. tradi¢ni marketing;
2. tradicni marketing s inova¢nimi prvky;

3. nové marketingové trendy.

Podle vnitinich a vnéjSich podminek voli firmy tu nejvhodné;si variantu pro
své marketingové ftizeni. Rozhodnuti, zda zvolit tradini nebo inovacéni
marketingovy pfistup, zavisi na mnoha podminkach. Mohou jimi byt druh a
povaha vyrobkt, které zavisi na odvétvi, dale ekonomické, socidlni, politické a
jiné podminky, které se samoziejmé 1iSi podle jednotlivych geografickych
oblasti.

Na nasledujicim obrazku 1 muzeme vidét nastinéni vyvoje marketingu od
jeho tradi¢ni podoby az k marketingu novému (inovativnimu). Domnivam se, zZe
v soucasné marketingové praxi prevlada tradi¢ni piistup k marketingu, ktery by
ovSem nemohl existovat bez inovativnich prvk.
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Obr. 1 — Od tradi¢niho k inovativnimu pfistupu [ Vlastni zpracovani]

1.1 Vyvoj trhi a dynamika konkurence ve 21. stoleti

V dnesni dobé& saturovanych trhii existuje zcela rozdilny pohled na jejich
vyvoj a dynamiku. Ménici se trzni prostifedi mizeme struéné charakterizovat
nasledujicimi body.

Rostouci koncentrace v oblasti distribuce spotfebniho zbozi

V oblasti distribuce dochazi ke znacné koncentraci. Distribucni cesty jsou
ovladdany nckolika mocnymi distributory. NejvyraznéjSi zména spociva
v presunu vlivu od vyrobnich firem k firmam distribu¢nim. Distribu¢ni firmy
vlastni prodejni prostory a mista v regélech a rozhoduji o tom, které dodavatele
si zvoli a jaky prostor jim poskytnou. Fakturuji jim poplatky za zalistovani a
vylistovani zbozi a do zna¢né miry jim diktuji své pozadavky na slevy a akce na
podporu prodeje.

PocCet konkurujicich si firem se snizil, ale vyrazné vzrostl poCet znaCek

Nadnarodni firmy a dalsi korporace posilily sviyj vliv. Na trhu je méné firem,
ale vys$s$i pocet znacek. K nartstu poc¢tu znacek vedly nasledujici tii faktory:

= objevila se nutnost adaptovat vyrobky na specifické potieby urcitych
skupin  spotiebiteli a dokonce 1 nékterych menSich skupin
(mikrosegmentil). K tomu byly vyuZity segmentacni strategie.

vvvvvv

s mnoha znaCkami soucasné nez zvitézit nad jedinou dominantni znackou
v dané skupiné vyrobkll.. Trzni atomizace také odrazuje nové konkurenty
od vstupu na trh.

= pokud mé vyrobce ve svém portfoliu vice znacek, miize 1épe vyjednédvat
s distributory. VétS§i sleva na vyrobky jedné znacky mize byt
kompenzovana mensi slevou u jiné znacky firemniho portfolia.
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Vyrazné snizeni délky cyklu trzni Zivotnosti vyrobkd

Uvadéni novych znacek na trh je méné nékladné. Rychlost zavaddéni novych
znacek na trh se prudce zvysuje. Nové produkty maji kratSi cyklus zivotnosti na
trhu. Pro firmy je dnes snaz$i neZz diive uvadét na trh nové znacky. Mohou
vyvijet nové ptisady, chuté, tvary, novinky v designu nebo baleni, které vyzadu;i
pouze minimalni zmény vyrobniho procesu. Dal§im diivodem je rostouci ochota
spotfebitelli ¢im dal Castéji zkouSet produkty novych znacek, na které vidéli
reklamu.

Vyména zbozi je levnéjSi nez jeho oprava
Vyrobni procesy jsou natolik efektivni, ze obména vyrobki je levnéjsi nez
jejich oprava. Tato skutecnost akceleruje freneticky rytmus uvadéni novych

produkti na trh. Vysledkem je spotfebni chovéni, které favorizuje ihned
pouzitelné vyrobky.

Digitalni technologie zpusobila revoluci na mnoha trzich

Digitalni vék podporuje vznik novych vyrobkii a sluzeb. Technologie
akceleruji inovacni rytmus a pocet novych produktii. Internet usnadnuje vznik
novych znacek a novych ptistupt k podnikani.

Vzrusta pocet registraci ochrannych znamek a patentu

Nartst poctu patenti a ochrannych znamek je dikazem stile rostouci
konkurence na trhu. Vznikd ¢im dal vice novych vyrobkil,, nahrazujicich ty,
které nam slouzily pouze nékolik malo let. Cim vyspélejsi jsou technologie, tim
rychlejsi je obména vyrobka.

Prudce roste mnozZstvi riznych modifikaci vyrobku

V kazdé kategorii zbozi exponencidlné vzrostl vybér diky nabidce
nejriznéjSich variant a modifikaci vyrobkll. Vyrobkové kategorie jsou z hlediska
dalSich moznych variant do znacné miry saturovany.

Trhy jsou silné roztfisteny

Trhy se tfiSti na mikrosegmenty, které jsou méné ziskové. Tento proces
povede az k vyrobkim vyrabénym piimo podle individudlnich pozadavki
zékaznikl a k tzv. one-to-one marketingu. Zisky klesaji, u jednotlivych vyrobki
jsou obvykle velmi malé.

Lidé jsou presyceni reklamou a fragmentace médii komplikuje uvadéni
novych vyrobku na trh

Lid¢ jsou piesyceni reklamou. Trzni segmenty jsou mensi a komunikace pii
uvadéni novych vyrobkl na trh je stale drazsi. Pokud chceme docilit dobrého
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medidlniho pokryti, musime prezentovat znacku v mnoha médiich. Proto je
uvadéni novych vyrobkt na trh nakladné;si.

Moznost zaujmout prostor v mysli spotrebitele je stale mensi

Spotiebitelé jsou vybiravi. Stale vice ignoruji komer¢ni komunikaci. Jedinou
moznosti, jak je zaujmout, jsou inovace.

1.2 Dynamické prostredi

Trhy nikdy dfive nebyly tak dynamické a neptehledné jako po vstupu do 21.
stoleti. Tato dynamika je vysledkem nésledujicich vyznamnych zmén:

* Struktura trhi. Trhy se stivaji globalnimi a stiraji se rozdily mezi
jednotlivymi sektory a hranicemi, které je urcuji. Tato situace je vysledkem
deregulaci a technologickych zmén, které globalizaci doprovazeji.

= Mobility jednotlived a velky vzrist svétové turistiky. S globalnim
cestovanim ptichazi také nabidky a vstup do povédomi. Trhy se zacinaji
tfistit az na malé vyklenky.

= Riist informacnich technologii a jejich dopad na marketing. Internet
zveéstoval velké zmény vrlstu a globalizaci informacnich promeén
v devadesatych letech minulého stoleti a ty se zakotvuji do organizacnich
systémi a postupli. Na vrcholu Internetu je v dnesSni dob¢ rast bezdratové
komunikace vedouci k rychlejsi komunikaci mezi zakazniky na lokdlni 1
globalni urovni.

= Povaha trznich segmenti. Trzni segmenty nejsou dlouhou dobu statické.
Odehravaji se zdsadni zmény ve strukturach rodin, v mixu etnik atd.

= Strategické aliance a sité organizaci. Mnoho organizaci zlepSuje
spolupraci na bazi podileni se na vyzkumu a vyvoji novych vyrobkd.
Spoluprace vede k vétsimu zdlraznéni znacek. [Ranchnod 2004, s. 200]

Marketingovy mix neni v dneSni dobé mozno udrzet dlouhou dobu staticky.
Reklama se nebude vztahovat na samotny vyrobek, ale predev§im na znacku,
kterd bude prosazovéana. Cenova struktura se muze odliSovat v zavislosti na ¢ase
(sezonnost nebo jiné faktory) a globalnim umisténi. Je zde tudiz potencial
ptizpiisobovat vyrobky pfimo na miru zékaznikiim. Kdyz vezmeme v Givahu tyto
faktory, zjistime, Ze 4P sviraji firmy a ty se z toho sevieni potifebuji vymanit.
[Ranchnod 2004, s. 195]

Néstup Internetu a bezdratovych komunikacnich technologii nabizi odliSny
pohled na 4P, resp. na 7P marketingového mixu. Kvili novym technologiim je
nutné tradi¢ni marketingové ptistupy efektivné revidovat.
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2 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Marketing a marketingova véda se v Ceské republice oproti zemim zdpadnim
a vyspelym zemim vychodniho svéta nachazi ve fazi rozvoje.

Domnivam se, Ze tato problematika nebyla dosud v odpovidajicim
komplexnim rozsahu, ktery si jisté zaslouZzi, feSena. Otdzka nového marketingu
je tématem zcela pivodnim a origindlnim, tudiz soucasny stav jeho feSeni
v domacim prostiedi Ceské republiky je minimalni.

Na Fakult¢ managementu a ekonomiky se tématy nového marketingu
zabyvaji autofi nékterych bakalarskych a diplomovych praci a to pouze
v omezené mife, pfedevsim pod vedenim doc. Glogara.

Je nutno podotknout, ze monografické literatury tohoto zaméfeni neni
v soucasné dob¢é mnoho. Nejvice literarnich prameni je napsano k problematice
internetového marketingu, vétSinou ovSem zaménovano s pouhou prezentaci
firem na internetu.

2.1 Marketingové problémy podnikii

V soucasnosti jsou vSechny trhy otevieny néporu zahrani¢ni konkurence a
tomu museji firmy pfizpisobovat svoji marketingovou strategii. V dnesni
ekonomické realité jsou stavajici organizace nuceny realizovat jednu ze dvou
marketingovych taktik. Jednu moznost pfedstavuje udrzovaci marketing, jehoz
cilem je ptresvédcCit zdkaznika, ze dodavana spotiebitelskd hodnota vyrobki je
stale dostatecné vysoka. Druhou moznosti je transformac¢ni marketing, ktery ma
za ukol vyhledavat moZnosti, jak zdkaznikovi dodavat stale vétsi spotiebitelskou
hodnotu.

Vrcholovi pfedstavitelé firem nemohou pfipustit, aby v oblasti marketingu
vydavali stale vice prostiedkil se stadle menSimi vysledky. Jednou z pti¢in toho
stavu je, Zze vydavaji vice na tentyz stary typ marketingu, ktery praktikovali
v minulosti.

Philip Kotler ve své knize Marketing podle Kotlera — Jak vytvatet a ovladat
nové trhy uvadi nékteré charakteristiky soucasného zakaznika z pohledu mnoha
manazert.

Jaky je dnesni zakaznik?

» Zakaznici jsou stale zkuSenéjsi a citlivéjsi na cenu.

» Maji malo Casu a zadaji vétsi uzivatelsky komfort.

= Uvédomuji si rostouci vyrovnanost produktli riznych dodavateli.

= M¢éné jim zalezi na znaCce vyrobce a snaze akceptuji znacky distributorti ¢i
prodejcti a neznackove zboZi.

= Maji vys$$i pozadavky na sluzby.
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Vyznacuji se klesajici loajalitou vici dodavateli.

Jak se osvédcuji soucasné firemni marketingové nastroje?

Produkty se nijak vyrazné nelisi od produkt konkurence.

Aby bylo dosazeno potfebného prodeje, poskytuji zdarma spoustu
nakladnych sluzeb a dodatecnych vyhod.

Konkurenti se snadno vyrovnaji jejich cenam.
Reklama je ¢im dal drazsi a méné efektivni.
Vydavaji ptili§ mnoho penéz na podporu prodeje.

Naklady na prodejni personal rostou.

Stars$i marketing je tvofen ndsledujicimi praktikami:

Ztotoznovani marketingu s prodejem.
Diiraz na ziskdvani zakaznika misto na péci o né¢.
Snaha o dosazeni zisku zkazdé transakce misto usili o cilevédomé

poskytovani hodnoty zdkaznikovi v pritb¢hu jeho celého zivotniho cyklu.

Tvorba cen vychézejici z nakladovych kalkulaci spiSe nez vyuziti ceny jako
diferencovaného marketingového nastroje (cilova tvorba cen).

Planovani kazdého komunikac¢niho ndastroje odd€lené¢ misto integrace
marketingovych komunikacnich néstroji.

Prodej produktu misto snahy o pochopeni a uspokojeni skute¢nych potieb
zékaznika.

2.2 Prechod od orientace na vyrobek k orientaci na

zakaznika

Existuje nékolik davodl pro reorganizaci spolecnosti na spoleCnosti
zékaznicky orientované. Jsou to: [Ranchhod, p. 144]

Vyrobni technologie umoznuji hromadnou customizaci, ktera umoziuje
vEtsi schopnost obsluhy menSich segmentl vyrobky vice ptizpusobitelnymi
jejich pottebam.

Sklady zakaznickych dat a techniky jejich ziskavani umozZiuji firmam
odkryvat dosud nezndmé modely zékaznického chovani. Tyto, na
informacnich technologiich postavené nastroje, pomahaji marketerim lepsi
rozhodovani o jejich vztazich se zakazniky. Nartst dilleZitosti informacnich
technologii znamena, Ze marketéfi se mohou vice koncentrovat na rozvoj
znalosti o svych zakaznicich a jejich zvycich pfi utraté penéz.

Zvysujici se mnozstvi produktii znamend, Ze prostifednici pozaduji od
vyrobct podporu pro jednotlivé vyrobkové kategorie. Organizace se proto
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zaméfuji na vytvafeni pozic ,,manazerd pro jednotlivé kategorie vyrobku‘
(product category manager). Jestlize je na zakaznika pohlizeno jako na
komplex individualnich vlastnosti, potom se jeho nebo jeji potfeby a
pozadavky budou pravdépodobné liSit a je tedy pravdépodobné, ze
maloobchodnici, ktefi jim vyrobky prodavaji, pottebuji rozumét
jednotlivych kategoriim zbozi. Organizace vyrabé&jici toto zbozi se tedy
nutné¢ bude muset specializovat podle kategorii vyrobkli na rozdil od
vyrobkové specializace.

» Sluzby maji vzristajici dilezitost a mnoho vyznamnych organizaci ma
vetsi zisky ze sluzeb nez z vyrobkil. Mnoho firem si uvédomuje dileZitost
budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky a nabidku poskytovani
lepSich smluv o sluzbach. Lepsi vztahy vedou k vétsi ziskovosti. Je levnéjsi
udrzet si stavajiciho zdkaznika nez hledat a lakat nového.

* Mnoho firem zacina reorganizovat a zameétovat své prodejni sily na
zakaznické skupiny k vytvaieni komplexnich feSeni pro zakazniky.
* Mnoho firem vytvéaii pozice manaZerii klicovych zdkaznikl, ktefi jsou

vvvvvv

Vliv technologii a zména smérem k budovani vztahli se zakazniky znamena,
Ze organizace se museji stat vice flexibiln&j§i a pristupnéjsi zdkaznickym
potiebam. Pfedevsim se museji organizace ucit rychle a G¢inné.

Do budoucna museji firmy zménit svoji orientaci od vyrobkove orientované

spole¢nosti na spole€nost orientovanou zakaznicky. Grafické znézornéni této
premény mtizeme vidét na obrazku 2 na nasledujici strang.

Aby firmy naplnily marketingovy koncept, potiebuji byt zakaznicky
orientované. Firma musi byt zdkaznicky orientovana nejenom navenek, ale také
uvnitt. VSichni zdkaznici museji byt presvédceni o tom, ze zdkaznik stoji ve
stiedu jejich z&jmu.
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Zakaznicky orientovana obchodni jednotka
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Obr. 2 — Zména z orientace na vyrobek na orientaci na zdkaznika [Ranchhod, p. 145]

Rozsitovani vyrobkovych fad

Category management

Vzristajici dilezitost sluzeb

Vytvoteni zdkaznicky orientované
obchodni jednotky

Vzristajici dilezitost manazert
kli¢ovych zakaznikt

eyjoupal IUpoOYdqO BUBAOIUSLIO QAONQOIAA
ve]

Zména marketingovych zdroja a
personalu na zékaznicky
orientované obchodni jednotky

& OOOOO

21



3

TRENDY V MARKETINGOVEM MYSLENI A PRAXI

Aby firmy mohly zménit svoji marketingovou praxi, museji zménit piedevSim
marketingové mysleni. Vybrané trendy v marketingovém mysleni a praxi jsou
uvedeny niZe:

Prechod od marketingového stylu ,,vyrob a prodej” ke stylu ,,naslouchej a
reaguj". Va§ podnik bude prosperovat Iépe, budete-li marketing chépat
jako snahu co nejlépe porozumét svym zakaznikiim, ne jako zplsob, jak co
nejlépe prodat své vyrobky.

Prechod od zaméreni na upoutani zakaznikovy pozornosti k zaméreni na
udrzeni zakazniku. Podniky musi vénovat vice pozornosti uspokojeni svych
dosavadnich zakazniki, nez se pusti do nekonecné bitvy o zakazniky nové.
Podniky musi prejit od transakéniho marketingu ke vztahovému
marketingu.

Prechod od snahy o ziskani co nejvétsiho trzniho podilu k rozsirovani
sluzeb pro dosavadni zakazniky. Nejlepsi cestou, jak rozSifovat sviyj trzni
podil, je rozvijet vztahy s dosavadnimi zakazniky, pfedev§im hledat nové
vyrobky a sluzby, které byste jim mohli prodat.

Prechod od marketingového monologu k dialogu se zdkazniky. Nasloucha-
nim a konverzaci se zdkazniky vytvoftite siln¢j$i vztahy, nez kdyZz k nim
budete pouze vysilat jednosmérna sdélent.

Prechod od hromadného marketingu k individudlnimu marketingu. Masovy
trh se rozpadava na spoustu minitrhti a va§ podnik ma v dnes$ni dobé moz-
nosti, jak uzptisobit marketing kazdému jednotlivému spotiebiteli.

Prechod od viastnictvi hmotnych aktiv k viastnictvi znacek. Rada podniki
zaCind davat prednost vlastnictvi znacek pred vlastnictvim tovaren. VéEri, ze
doséhne vétsich ziskd diky tomu, ze vlastni méné hmotnych aktiv a vyrobu
zajist'uje vyuzitim externich kapacit.

Prechod od puisobeni na trhu k pusobeni v kyberprostoru. Proziravé podniky
roz§ifuji aktivity nejen na trhu, ale také na webovych strankach. Vyuzivaji
Internetu k nakupu, prodeji, k ndboru zaméstnancli, k vycviku, vyméné
zkuSenosti a komunikaci.

Prechod od marketingu vyuzivajiciho jeden kanal k marketingu vyuzivajicimu
vice komunikacnich kanalii. Podniky uZ nespoléhaji pouze na jediny kanal,
jehoz prostiednictvim oslovuji své zakazniky a poskytuji jim své sluzby.
Zakaznici preferuji rizné kandly umoziujici pfistup k podnikovym
vyrobkiim a sluzbam.

Prechod od marketingu zaméreného na vyrobek k marketingu zamérenému na
zakaznika. Znakem marketingové vyspélosti je okamzik, kdy se podnik
prestane zamétovat na vyrobky a soustfedi se na zakazniky.
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Tyto trendy ovlivni rizné podniky a obory nestejnomérné - projevi se riiznym
tempem a v riznych ¢asovych tsecich. Podnik musi sdm urcit, jak si s ohledem
na jednotlivé marketingové trendy stoji. [Kotler A-Z, s. 139]

3.1 Nové trendy v marketingu

V soucasné dobé se firmy snazi vyuzit novych pfilezitosti a navazovat
kontakty se zakazniky, s partnery a s okolim vibec. Tabulka nize srovnava
tradicni pojeti marketingového mysleni s novym. Tradiéni pojeti spatfovalo
v marketingu pouhy prodej ¢i reklamu. Bylo postaveno na tom, ze jde vice o
ziskani zdkaznika nez o pé¢i o n¢j. Zduraznovalo, Ze zéalezi na tom mit zisk
z kazdé prodejni transakce a Ze neni nutné upoutat zdkaznika natrvalo. Zabyvalo
se vice tim, jak prodat zdkaznikovi vyrobky nez jak mu porozumét, jak s nim

komunikovat, jak vytvofit a dodat zdkaznikovi skute¢nou hodnotu.

Tab. 1 — Nové trendy v marketingovych ptistupech [Kotler, Armstrong, s. 69]

Tradi¢ni pojeti

| Moderni pojeti

Vztahy k zakaznikim

Hlavni diraz je kladen na prodej a produkt

Hlavni diiraz je kladen na trh a zdkazniky

Realizace masového, nediferencovaného
marketingu

Vybér cilovych segmentt ¢i jednotlivych
zakaznikl

Orientace na vyrobky a prodejni obrat

Orientace na spokojenost zakaznikd a na
piidanou hodnotu pro zdkaznika

Cilem je zvysit objem prodeju, ziskat nové
zékazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat
sluzby jakymkoli zdkaznikiim

Cilem je navazani dlouhodobych vztaht se
zdkazniky, udrzeni zdkazniki stdvajicich,
zvySeni podilu u stavajicich zadkaznikd,
poskytovani sluzeb ziskovym zékaznikiim a
ukonceni obchodnich vztahti se ztratovymi
zdkazniky

Komunikace probiha prostfednictvim médii

Piimé komunikace se zdkazniky

Podnik se zaméfuje na standardizované
produkty

Podnik se zamétuje na produkty upravené
podle potieb a ptani zdkazniki

Vztahy k obchodnim partnerim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim
partneriim maji oddéleni prodeje a
marketingu

Vztahy k zékazniklim jsou soucasti pracovni
naplné vSech odd¢leni

Podnik plisobi na trhu samostatné

Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikéni na tuzemském trhu

Podnikani na tuzemském i globalnim trhu

Hlavnim cilem marketingu je zisk

Podnik se hlési k zodpovédnosti za Zivotni
prostiedi a rozvoj celé spole¢nosti

Obchodovani probiha klasickymi formami

Obchodovani prostfednictvim Internetu,
r0zZvoj e-commerce

Marketing je vyuzivan i pro neziskové
aktivity

Toto star$i pojeti je pfekonano a vitézi pojeti nové. Proziravé marketingové
firmy dnes usiluji o to dozvédét se o zakaznikovi co nejvice a navdzat s nim
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hodnotny, dlouhodoby vztah. Soustfed’uji se na dobré zakazniky, voli nové, co
nejpiiméjsi cesty, jak je ziskat a jak si je udrzet. Vybiraji si lépe média a
sjednocuji svou komunikacni politiku, diky niz zasilaji kazdému zdkaznikovi
obsazna a konzistentni sdéleni. Vyuzivaji nové technologie, jako je naptiklad
videokonference, automatizovany prodej s pfisluSnym softwarem, Internet,
intranet a extranet (Pocitacovd sit vyuzivajici technologii Internetu. Funguje
stejné jako intranet, neni vS§ak omezena vyhradné na jeden subjekt, ale umozinuje
vyuzivat publikované informace i dalsim subjektiim (napriklad vyrobce miize byt
timto zpusobem propojen se svymi dodavateli i odbérateli). Extranet umoziuje
sdileni informaci, aniz by se k nim dostala nepovoland osoba.). Na své
dodavatele pohliZeji jako na partnery, nikoliv jako na protivniky. Souhrnné
feCeno, v soucasné dob¢ vytvareji firmy nové formy vztahti se zakazniky s cilem
poskytnout jim vyjime¢nou hodnotu.

Pro ucely disertacni prace byly vybrany Ctyii v dnesni dobé vyznamné sméry
marketingu, které zobrazuje ndasledujici obrdzek (elektronicky, hodnotovy,
vztahovy, direct marketing). Ctenafi by se samozfejmé mohli ptat, pro¢ byly
vybrany prave tyto Ctyfi formy. Jak uz bylo feceno na uvod prace, neni v silach
autora postihnout v ramci zpracovani disertani prace vSechny druhy novych
marketingovych smért. Pro€ tedy byly vybrany tyto ¢tyfi marketingové formy?

Elektronicky Hodnotovy

marketing marketing

Vybrané nové
sméry
marketingu
21. stoleti
Vztahovy Direct
marketing marketing

Obr. 3 — Vybrané nové sméry marketingu
pro 21. stoleti [Vlastni zpracovani]

Byly vybrany na zakladé studia odborné literatury. Zaroven se jedna o
predikci smérli vyvoje marketingu.

Elektronicka média jsou dnes nepopiratelnym dilezitym nositelem
marketingovych sdéleni. Prostfednictvim nich je moZzné udrZovat vzajemné
pevné vztahy se zdkazniky. Vybrané marketingové trendy spolu vzdjemné tizce
souviseji.
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4 MARKETING A JEHO DEFINICE

Velmi Castym problémem ceskych podniki je, ze bezhlavé prenaseji do své
praxe marketingové principy platné a fungujici v podnicich, ve kterych se
marketingem a marketingovym fizenim zabyvaji dlouha desetileti. Je nutno si
uvédomit, Ze takové nekoordinované prejimani mize vést spiSe ke ztratdm jak
ekonomickym, tak mimoekonomickym, nez k zisku.

Existuje mnoho definic marketingu, tak jako existuje mnoho rozlicnych
marketingovych pfistupt a marketingovych forem. NejzndméjSim a
nejuznavanéjSim autorem knih o marketingu je bezesporu Philip Kotler, ktery ve
své noveé knize Marketing spole¢né s Gary Armstrongem marketing definuje
jako ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivci 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i
jinych hodnot®. [Kotler, Armstrong 2004, s. 31]

Dalsi Kotlerova definice marketingu z 10. vydani knihy Marketing
Management fika, Ze marketing je ,,procesem planovani a provadéni koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce mySlenek, zboZi a sluzeb s cilem vytvaret
smény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci. [Kotler 1998, s. 28]

Marketing je soucasti managementu firmy. Marketing je manaZersky proces,
ktery je odpovédny za identifikaci, predvidani a vydéle¢né uspokojovani
zékaznickych pozadavku. Tato definice je preferovdna marketingovou instituci
The British Chartered Institute of Marketing (CIM). [Adcock, s. 3]

Jind definice zase tvrdi, Ze ,,marketing je dovednost propojeni vyrobct zbozi
nebo sluzeb se zdkazniky (stavajicimi nebo potencialnimi)®.

Nejnovéjsi definice marketingu fika, Ze ,,Marketing je organizacni funkce a
soubor procesti pro tvorbu, komunikaci a dodavani hodnot zakaznikiim a také
pro fizeni vztahl se zdkazniky zpusoby, které ptfinaSeji vyhodu samotné
organizaci a ji zainteresovanym subjektim.” Jednd se o definici, kterd byla
poprvé predstavena na The American Marketing Association na Summer
Educator’s Conference v srpnu 2004 v Bostonu. [48]

Marketing (MKT) sam o sob¢ je pojmem obecnym. V marketingu, tak jako 1
v ostatnich védach, je nutno pfesné definovat pojmy a peclivé s nimi pracovat.
Teprve samotné ptivlastky vdechuji pojmu ,marketing* zivot, coz vyjadiuje
obrazek nize.
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Obr. 4 — Marketing [Vlastni zpracovani]

4.1 Vyvoj marketingu ve svété

Marketingové orientované spoleCnosti se zacaly objevovat v prvni poloviné
20. stoleti. Pro vétSinu velkych gigantl to byl Sok, ze které¢ho se musely velmi
dlouho vzpamatovavat. Neni od véci si fici, Ze v dneSni dobé jsou na trhu jiz
témét vyhradné jen marketingové orientované spolecnosti. A co to vlastné
znamena? Po vyrobné orientovanych spolecnostech, jejichz zakladateli a
prukopniky byly v Americe Henry Ford a u nds Tomas Bata, které se orientovali
na masovou produkci a s ni spojeny pokles ndkladl a cen, ptiSla mala revoluce,
které si skoro nikdo nevSiml a dnes ji vnimdme jako samoziejmost. Spole¢nosti
se zacali orientovat na zdkaznika. Dfive nez zacali vyrabét provedli prizkum
trhu, aby v&déli, co zakaznik chce, kolik je za to ochoten zaplatit a tedy, zda to
pro spole¢nost bude vynosny obchod. Pak dale peclivé sledovali, jak se vyviji
zakaznikova zkuSenost, pfipravili mu zakaznicka centra a pruzné reagovali na
nalezené chyby produktli vyrobnimi obménami.

Marketing je disciplina relativné mlada a rychle se rozvijejici. Objevil se
kolem roku 1910 v USA jako urcitd reakce na situaci, ktera se projevovala
zaostavanim trzni kapacity dané koupéschopnou poptavkou za moZznostmi
vyroby v disledku hospodaiské krize. V tomto obdobi byl kladen diraz
piedevsim na jeho realiza¢ni funkci s cilem stimulovat poptdvku na oslabeném
trhu. Zhruba od poloviny 50. let, kdy jiz zac¢ina byt vniman 1 jako nastroj
strategického fizeni, dochdzi k prudkému rozvoji marketingovych ndstroji a
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metod a marketing dosud zaméteny hlavné na bezprostfedni praci s trhem je
roz§ifovan o strategickou dimenzi.

Marketing je spolecensky proces, zpiisob vymény hodnot na trhu se déje
v zavislosti na stavu spoleCnosti a spolu se zménami vni se méni i obsah
marketingu a jeho aplikacni pole. Tak byl masovy marketing (1900 — 1950)
reflektujici hromadnou vyrobu a koncentraci na standardni produkty a zaloZeny
na tvrdém prodeji a agresivni reklamé posléze vystiidan cilenym marketingem
(1950 — 1975) pracujicim s trznimi segmenty a cilovymi skupinami zékaznik,
kdy je uspokojeni poptavky dosahovano kombinaci marketingovych nastrojti a
harmonizaci tzv. marketingového mixu, ktery lze povazovat za jadro
marketingové koncepce.

Diskontinuita spoleCenského vyvoje jako nasledek ropnych krizi vedla
k posileni strategického aspektu marketingu a trzni segmentace, kdy zacileni a
trzni umisténi jako zakladni kroky cileného marketingu ziskavaji novy hlubsi
strategicky vyznam. Marketing reflektuje jak ptani zakaznikt, tak vSech trznich
parametrii  (konkurenti, substituujicich vyrobkl, vyrobkl, zikaznikd,
dodavatelll) a menici se spoleCnosti a stava se vice diferencovanym. Tato faze je
oznacovana jako trzni a spoleCensky marketing (1975 — 1995). Globalni
marketing (od 1995) jako vysledek transformace spole¢nosti v disledku
globalizace ziskava novy obsah 1 strategick¢ zaméfeni — zvySeni hodnoty
z hlediska zdkaznik a trznich partnerd.

Marketing se rozvinul v pritbéhu poslednich dvou stoletich, kdyz se systémy
vyroby a spotteby zménily diky nebyvalému stupni vyvoje technologii. Je jasné,
ze marketing se zpoc¢atku vyvinul z fragmentace k hromadnému marketingu a
segmenta¢nimu marketingu. Dnes mluvime o dal§im technologickém vyvoji
vychdzejicim z mohutného vyvoje vypocetni techniky. Vzristajici komunikaéni
globalizace pro primérného ¢lovéka a vyvoj technologii pro pruznou vyrobu
vedou marketéry kuvaham o absolutnim naruSeni casu a prostoru
marketingovych operaci. Internet dnes nabizi virtudlni moznost 24 hodinového
nakupovani v nékterych trznich sektorech lidem na celém svété, kteti k nému
mayji ptistup. Ve stejné dobé¢, tradicni maloobchodnici jako napt. Tesco, nabizeji
také 24 hodinové oteviraci doby bez Internetu.

Nasledujici obrazek ukazuje vyvoj téchto fazi v nardzce na moZznost, Ze trhy
mohou byt jest€¢ znovu fragmentované kvili jednoduchosti komunikace.
Paradoxné, v pocatcich 19. stoleti byly trhy fragmentovany z divodu Spatné
komunikace a pfepravnich systému. K fragmentaci nyni dochazi proto, Ze trzni
segmenty nejsou jasn¢ definovany a zakaznici velmi Casto méni své preference
jako vysledek Sirokého vybéru vyrobkii.
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Zmény v marketingu od konce 19. stoleti

Fragmentace
(pied r. 1880)

Mikromarketing Markli:ltingovy Unifikace
(1990s - ?) cyikius a (1880 — 1950)
promény diky
technologiim

Segmentace
(1950 — 1990)

Obr. 5 — Dopad technologii na marketing [pfeloZzeno z Ranchhod, s. 2]

Rozsitenim svého aplikacniho pole se marketing postupné diverzifikuje a
souCasn¢ vice specializuje (marketing vyrobkil Siroké spotifeby, marketing
sluzeb, primyslovy marketing, politicky marketing, internacionalni marketing,
marketing obchodnich organizaci aj.)

Do prvni poloviny 19. stoleti nelze vibec hovofit o ucelenych
marketingovych koncepcich, nebot’ €lovék nejenom Ze neznal pojem marketing,
ale také neuplatnoval cilen¢ zakladni principy a metody marketingu ve svém
Z1vote.

Teprve zhruba od poloviny 19. stoleti zaCinaji, v souladu s rozvojem vyroby a
vznikem prvnich tovaren, z dosavadnich manufaktur zaloZenych na pouhé
rukodélné vyrobe bez vyuziti stroji krystalizovat prvni sumarizované nazory na
trendy a koncepce ve vyrobni sféfe a pozdéji téz ve sluzbach. Prestoze i v téchto
rannych fazich vyvoje vyrobniho procesu hovofime o koncepcich vztahu
marketing — produkt — prodej, ve skute¢nosti jde o souhrn nazort fidiciho
managementu na zpusob nalezeni odbytist’ pro vyrobky a sluzby realizované
vyrobnim procesem v dané tovarn¢ a jejich prodej nalezenému zédkaznikovi. To
plati jak pro vyrobu realizovanou v tovarné, tak i pro vyroby realizované mimo
tovarnu, napi. stavebni prace vSeho druhu, lesnickou tézbu, dievni hmoty,
péstovani plodin 1 chovani zvitat, zvéfe a ryb. Jinymi slovy jde vzdy o nazorové
vyjadieni nalezeni odbytu vedenim firmy vyrobce nebo producenta pro
vyrabéné, péstované nebo chované produkty ucelové vynalozenou lidskou
ginnosti ¢i o uplatnéni sluzeb. [Cichovsky, s. 5]
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Existuje pét alternativnich marketingovych koncepci:

Vyrobni koncepce — vychazi z pfedpokladu, Ze zédkaznik preferuje levné a
snadno dostupné vyrobky. Vyrobce se proto musi koncentrovat predevSim na
zvyseni objemu produkce, dosazeni nizSich nékladi nez konkurence a zajisténi
Sirokého pokryti trhu. Vyrobni koncepce je prioritné zaméiena na potieby
vyrobce, nikoliv zdkaznika.

Prodejni koncepce — je zaloZzena na piedpokladu, Ze spottebitel, ktery je
obvykle pasivni, musi byt ke koupi pifemluven, resp. je tfeba jej ke koupi
stimulovat pomoci aktivniho a casto 1 agresivniho prodeje podporovaného
nanejvySe reklamou. Prodejni koncepce se koncentruje na potieby
prodavajiciho, nikoliv na zdkaznika.

Vyrobkova koncepce — vychazi z predpokladu, ze zdkaznik preferuje pii
nakupu nejvyssi kvalitu a je ochoten za ni zaplatit vysokou cenu. Podnikatel se
tedy zaméfuje timto smérem. Z priliSného soustfedéni se na vyrobek a jeho
kvalitativni parametry ¢i vyjimecnost a soucasné zopomijeni pozadavki
zakaznika je zfejmé, co je prioritou této koncepce.

Vsechny tfi vySe uvedené koncepce jsou typické pro siln€ vnitin€ orientované
organizace.

Marketingova koncepce — je zalozena na principu trvalé orientace na
zakaznika a jeho potteby. V rozvinutych trznich ekonomikéch se objevila v 50. a
60. letech dvacatého stoleti. Zadkaznikovy potieby a jejich uspokojeni je hlavni
prioritou a trvalym zajmem podnikatelského subjektu. Oproti heslu ,,vyrabéjte a
prodavejte*, které je typické pro pfedchozi koncepce, je marketingovéa koncepce
zalozena na sloganu ,pozndvejte potieby a uspokojujte je*. Marketingova
koncepce nuti podnikatele uznat suverenitu zékaznika, v tomto smyslu se tedy
odliSuje od ptedchozich koncepci. Akceptovanim této filozofie podnik ¢i
instituce favorizuje fteSeni problému zakaznika a nikoliv feSeni vlastnich
problémt. Jde v ni o skute¢né objevovani a poznavani neuspokojenych potieb a
hleddni a ptipravu feSeni, jak je uspokojit, a tim i dlouhodobé, cilevédomé
poskytovani hodnoty.

Marketingova podnikatelska koncepce znamena respektovani:

= QOrientace na zakaznika;

* Budovani vztahli se zdkazniky na zakladé nepretrzitého kontaktu s nimi;
= QOrientace na cilové trhy;

» Koordinace vSech marketingovych funkci a Cinnosti s ostatnimi ¢innostmi
podniku;

= Nepfetrzitosti marketingu jako procesu;

» Dosazeni cili podniku.
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Nize uvedeny obrazek shrnuje klicové komponenty trzni orientace firem a jak
ovlivituji uspéch firmy na trhu. Obecné se tam objevuji tii mySlenky, které
souviseji s marketingovym konceptem: orientace na zakaznika, orientaci na
konkurenci a pristupnost.

Inter-funkcionalni
koordinace

Faktory
uspéchu

Orientace na
konkurenci

Orientace na
zakaznika

Ziskova organizace

Obr. 6 — Soucasti trzni orientace [pielozeno z Ranchhod, p. 5]

Mnoho autorti rozvinulo odli§né pfistupy k trzni orientaci. Ale podstata vSech
piistupti je nasledujici:
» Generovani informaci. jedna se o generovani informaci o zakaznicich, trhu

a konkurenci jako vysledku zpravodajské cinnosti podniku. Informace jsou
ziskdvany z internich a externich zdroj.

= SiFeni informaci. Jestlize podnik ziska potfebné informace, potiebuje je
rozsifit efektivné vSem jednotlivelm ve své pusobnosti. Jestlize je Sifeni
informaci Spatné, mlze byt pro firmu obtizné vyvinout spravnou strategii
pro dany trh nebo skupinu zdkaznik.

» [mplementace jako odezva na obdrzené informace. Organizace potiebuje
jednat na zékladé ziskanych informaci a také potfebuje jednat jasnym a
pfesnym zpusobem. Proto typ shromazdénych informaci a rychlost s jakou
jsou Sifeny v organizaci, hraje dilezitou roli v ur€ovani marketingove
strategie a jeji implementaci.

Obrazek shrnuje klicové slozky trzni orientace a zptisob jak ovliviiuji ispéch
organizace na trhu. Obecné existuji tfi hlavni témata, kterd se tykaji
marketingové koncepce: zamétfeni se na zakaznika — generovani informaci
vztahujicich se k zdkaznikovi; zaméfeni se na konkurenci; piistupnost —
dostatecn¢ rychlé Sifeni ziskanych informaci o zikaznicich napfic
funkcionalnimi oddélenimi podniku s cilem co mozna nejrychlejSiho odhaleni a
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uspokojeni zdkaznikovych potieb. Toho je mozno dosdhnout dobrou inter-
funkcionélni koordinaci jednotlivych oddéleni v organizaci.

Socidalni marketingova koncepce — je zaloZzena na pozadavku dosazeni
souladu mezi potiebami a zajmy zdkazniki a dlouhodobymi socialnimi a
etickymi zajmy spoleCnosti. Jeji realizace je moznéd jen za piedpokladu, Ze
podnikatelé budou ve svych aktivitach respektovat nejen poZzadavek dosahovani
zisku a uspokojovani zdkazniki, ale i1 vefejny z4djem a budou si uvédomovat take
vlastni spolecenskou odpovédnost.

Jestlize porovname obrazek o vyvoji marketingu v Ceské republice a
Spojenych statech americkych, tak zjistime, Ze marketingova historie téchto
dvou zemi je odlisna.

Vdobé 60. let minulého stoleti, kdy =zacala ve vyspélych zemich
marketingovd éra, Ceska republika se stidle nachdzela ve fdzi orientace na
vyrobu.

Jednotlivé éry vyvoje marketingu ve Spojenych statech americkych
dokumentuje nasledujici obrazek.

A

2000 Orientace na trh (Market Orientation Era)

1980

1960 Marketingova orientace (Marketing Concept Era)

1940

Prodejni orientace
1920 (Sales Era)

1900

Vyrobni
1880 orientace

(Production Era)
1860

v

Mnozstvi vyrobki
Obr. 7 — Ery ve vyvoji marketingové orientace podnikt [48]

Pokud se nad jednotlivymi koncepcemi zamyslime hloubé&ji, zjistime, Ze jde
v podstaté o zakladni takticko-strategickd rozhodnuti v konkurenc¢nim boji,
jehoz cilem je ziskat rozhodujici konkuren¢éni vyhodu v boji o trh a rozhodnuti
zékaznika koupit si produkt od toho ¢i onoho podnikatelského subjektu.
Z casového hlediska lze konstatovat, ze vyrobni a prodejni koncepce existovaly
prakticky soub&zné a postupné byly nahrazeny koncepci marketingovou a
spoleCensky marketingovou jako nejefektivngjSimi strategicko-taktickymi
nazory na konkuren¢ni boj o pfislusné misto na slunci, tj. trzni segment a
realizovany zisk. [Cichovsky, s. 6]
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Glogar ve své knize Jak délame marketing popsal vybrand vyznamna data
z historie marketingu ze svétového pohledu. Jejich ptehled je mozno vidét
v nésledujici tabulce 2.

Tab. 2 — Vyznamna data historie marketingu ve svété [Glogar, s. 19]

Rok Udalost
1902 Na né¢kterych americkych univerzitach, napt. v Michiganu, Kalifornii, Illinois
se zacal pfednaSet marketing.
1911 Prvni kniha pod titulem Marketing byla udajné vydana v tomto roce.
1915 V USA vznikla Narodni spole¢nost uciteli reklamy (NATA)
Kolemr. | V USA krystalizuje zakladni struktura marketingu jako praktické ¢innosti.
1920
20.1¢ta- | T. Bat'a buduje svétovy obuvnicky koncern a formuluje svoji obchodni
1932 (marketingovou) filozofii.
1924 Vznika Spolecnost vyucujicich reklamu a marketing (NATMA).
1924 V Praze se kona 1. Svétovy kongres védeckého fizeni. Ceskoslovensko se
stalo zakladajicim ¢lenem Mezindrodni rady pro védecké fizeni (CIOS). T.
Bata pfednési o podnikani a rozvoji fizeni.

30. 1éta Firmy Bata, Skodovka, Kolen a Dan&k, Ktizik, Ceskoslovenska zbrojovka
Bratti Zikmundové, Palaba, Havelka a Mész, Tatra, Praga, Nehera a dalsi
rozvijeji védecké fizeni spolu s modernimi principy obchodni politiky a prvky
marketingu.

1931 Je zalozena Americkd marketingova spole¢nost (AMS)
1932 Zména nazvu Spole¢nosti vyucujicich reklamu a marketing na Narodni
spole¢nost ucitelti marketingu (NATM)
1937 1.1.1937 vySe uvedené spole¢nosti piijimaji ndzev Americkd marketingova
asociace (AMA). (Za jeji vznik byl prohldsen vznik NATA vr. 1915)
Po roce Prinik marketingu do evropskych zemi a také Ceskoslovenska po druhé
1945 svétové valce.

4.2 Vyvoj marketingu v CR

Marketing pfi svém vyvoji proSel fadou zmén, promén a etap. Existuje mnoho
pohledi na historicky vyvoj marketingu. Jak ve svété, tak v CR prosel
klasickymi etapami:

= yyrobni orientace

= prodejni orientace

» marketingova orientace

= nové marketingové koncepce

32




Marketingova
orientace

Prodejni A
orientace e N
Vyrobni A
orientace A
AL Novy marketing
4 I
|

Marketing = reklama
Marketing = prodej

Tradi¢ni marketing a marketingové fizeni

Y

1989 1991 - 2000 21. stoleti

Obr. 8 — Vyvoj marketingu v CR [Vlastni zpracovani]

Historie nasi zemé se d€li na dvé zdsadni obdobi: pfed rokem 1989 a po roce
1989 resp. po 17. listopadu 1989. Stejny ,,hrani¢ni kdmen* mizeme pouzit i pfi
vyvoji marketingu v Ceskoslovenské, Ceské federativni a pozdgji v Ceské
republice. Nelze fici, ze bezprostiedné po roce 1989 doslo k radikalni zméné
mysSleni, co se ty¢e marketingu a pfistupu k nému. Jednalo se o pozvolny proces,
ktery je stale ve fazi hledani optima. To ovSem nemuze byt nikdy nalezeno,
protoze svét a konkuren¢ni prostiedi v ném se neustdle meéni a piindsi s sebou
mnoho zmén.

Vseobecna ecuforie po listopadu 1989 se dotkla také managementu a
marketingu. Zajem o marketingovou teorii a praxi neuvétitelné vzrostl, poradaly
se snad az stovky rtiznych kurzii a prednasek. Ve Zling zahajil v ¢ervenci 1990
Tomds Bata jr. kurzy Podnikatel pro vedouci pracovniky Svitu a ostatnich
obuvnickych podnikil, kde prednaseli predstavitelé managementu firmy BATA
SHOE ORGANIZATION z Toronta spolu s mladymi americkymi profesory
zaklady trzni ekonomiky a hutny kurz marketingu.

Rozvoj znalosti o trzni ekonomice, managementu a marketingu byl hojné
Siten zahrani¢nimi firmami, vysokymi Skolami a vzdélavacimi institucemi.
[Glogar, s. 22]

V dobé¢, kdy u nds marketing a povédomi o ném bylo ve fazi zavadéni,
v zapadnich zemich byl rozvoj marketingu a z4jmu o néj na konci své vrcholné
faze.

Bylo by ur¢it¢ chybou myslet si, Ze firmy vdobé pfed rokem 1989
nepraktikovaly marketing. S klasickym marketingovym ptistupem to ale pfili$
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spole€ného nemclo. VétSinou se jednalo o slu€ovani vyznamu slov marketing,
reklama a prodej. Nékteré firmy od tohoto piistupu jesté neupustily a stale jej
praktikuyji.

Mtizeme fici, Ze prikopnikem marketingu v tehdejsi Ceskoslovenské
republice, byl Tomas Bata. Svoji firmu tidil s prvky marketingu, jakymi byly
prvky cenové (devitka na konci cen — 99,-), umisténi prodejen na hlavnich
ttidach, prvky komunikac¢ni (reklama, plakaty). To vSe miizeme povazovat za
marketing.

Po roce 1989 se marketingové fizeni stalo pro mnohé firmy nutnosti. Zacaly
se ucit marketing od vyspélych spole¢nosti. Jedna se o tradi¢ni marketingovy
ptistup, ktery je 1 nadale pii spravné aplikaci nositelem konkuren¢nich vyhod.

Marketing a transformac¢ni marketing se v 90. letech rozvijel v té¢ mite, v jaké
se rozvijely podminky trzni ekonomiky. Na druhé strané vSak transformacni
marketing

V poslednich letech se ovSem dostavaji do popiedi z4jmu nové marketingové
pristupy. Napomaha tomu pfedevSim rozvoj informacnich technologii,
nasycenost trhl, otevirani novych globalnich trznich pfilezitosti a s tim spojena
zmeéna spotiebitelského chovani zakaznik.

4.3 Marketing a marketingové fizeni ve spole¢nosti Barum
Continental Otrokovice (Case Study)

4.3.1 Charakteristika spolecnosti Barum Continental, s. r. o. Otrokovice

vvvvvv

vvvvvv

At uz chceme analyzovat jakykoliv faktor v konkrétni spole¢nosti, musime o
ni mit na avod souhrnné informace i informace o jeji ¢innosti. Na nasledujicich
fadcich nabizim stru¢nou charakteristiku spole¢nosti Barum Continental.

Tehdejsi spole¢nost Barum byla zafazena do koncernu Continental v roce
1993 jako druhé nejhorsi tovarna koncernu. V dnesni dobé zaujima misto mezi
ttemi nejlepSimi diky nejnovéjSim technologiim a také diky zméné mysSleni.
V soucasné dobé& vlastni Continental 85 % a Michelin 15 % akcii spolecnosti
Barum Continental.

Spolecnost Barum Continental je nejvétSim vyrobcem pneumatik v Evropé
s produkci vice nez 13 milioni pneumatik pro osobni vozy ro¢né. V tovarné
v Otrokovicich se vyrabéji vSechny koncernové znacky pneumatik.

Spole¢nost Barum Continental udrzuje krok svyvojem nejnovéjSich
technologii a neustale investuje do technologii umoziujicich vyrobu pneumatik
nejmodernéjSich konstrukci. V polovin€ roku 2001 byla také zahajena vyroba
Hi-Tech pneumatik v nové vybudované tovarni hale. Jednd se o vyrobu
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vysokorychlostnich pneumatik na vozy napt. Porsche a Ferrari. Do té¢ doby byly
tyto pneumatiky vyrdbény pouze v Némecku.

78 % své produkce spolecnost vyvazi do zahrani¢i a 22 % je uplatnéno na
doméacim trhu. S pfiblizné konstantnim poctem zaméstnancli je spolecnost
odhodlana vyrabét az 15 mil. pneumatik ro¢né.

Jak uZ bylo fecCeno, spole¢nost Barum Continental patii diky expanzi vyroby
k nejvétsSim jednotkdm koncernu Continental. Je nejvetsi vyrobni jednotkou
v Evropé a béhem dvou let ma ambice stat se nejvetsi 1 ve svétovém métitku.

Spolecnost v ramci zemi CEFTA uplatituje multiznackovou strategii, ktera
zajiStuje poptavku ve vSech segmentech trhu. Prostfednictvim centralni
propagace se zacalo s posilovanim povédomi o znackach koncernu.

Strategickym cilem spole¢nosti Barum Continental v zemich spoleCenstvi
CEFTA je ptedevsim udrzeni ziskané pozice na tamnich trzich. Snahou je také
rozsifit pozici na okrajovych trzich regionu.

4.3.2 Soucasny marketing ve spolec¢nosti Barum Continental

Na uvod této casti musime ukazat a popsat ramcové organizani schéma
spole¢nosti Barum Continental a v radmci néj postaveni divize marketingu a
jednotlivych jeho odbort.

V Cele spolecnosti Barum Continental je vykonny vybor, ktery se sklada
z jednatelil sekci. Celd spolecnost je rozdélena na 3 sekce. Marketing obchod,
Vyroba technika a Finance controlling. Kazda sekce mé svého jednatele, ktery je
odpovédny za vysledky ¢innosti své sekce v ramci spolecnosti jako celku.

Nasledujici obrazek graficky zndzoriiuje organizacni schéma spolecnosti
Barum Continental.
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Obr. 9 — Zaclenéni divize marketing do hierarchie spole¢nosti
Barum Continental [Vlastni zpracovani]

Spolecnost Barum Continental je zdkaznicky orientovand spolecnost.
Z ptedchézejiciho schématu miizeme nazorné vidét postaveni marketingoveé
divize a jeji zaclenéni do organizace spolecnosti. Divize marketingu spada pod
sekci Marketing a obchod a funguje pod vedenim Ing. Karla Kucery.

Marketingovéa divize piebira odpovédnost za:
= Vyrobkovou strategii;

= Ceny;

Reklamu, propagaci a Public Relations;

Reklamace;

Strategické projekty;

E-business.
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Jejim ukolem je analyzovat trh, feSit potencidly trhu, zajiStovat reklamu,
propagaci, PR, hlidat ceny (analyza ziskovosti, srovnani konkurencnich cen,
atd.) a reagovat na zmény na trhu.

V ramci marketingové divize také funguje oddéleni Customers service
zajistyjici pomoc zakazniklim pti reklamacich.

Teémito vSemi Cinnostmi se v praxi zabyva sou€asny marketing ve spole¢nosti
Barum Continental.

Dftive jako v mnoha dalSich podnicich byl marketing 1 ve spolecnosti Barum
spojovan pouze s propagacni Cinnosti. Dnes se marketing zabyva vSemi vySe
vyjmenovanymi otazkami a problémy. E-businessu se spole¢nost zacala vénovat
az v roce 2006.

4.3.3 Pravomoci a odpovédnost reditele divize marketingu

Reditel marketingové divize se z(&astiiuje tzv. Sekce. Jedna se o poradu
fediteltl divizi logistiky, maloobchodu, velkoobchodu, exportni divize, prodej
CEFTA spole¢né s jednatelem sekce zodpovédnym za marketing a obchod.
Sekce se kond kazdy tyden a feSi se na ni aktudlni situace na trhu, tydenni
prodeje, atd.

Dale se ucastni tzv. Rozsifen¢ho vedeni, kter¢ho se zlcastiiuje celé vedeni
spole¢nosti. Mezi jeho povinnosti dale patii ucast na porad¢ feditelll regiontl.

Marketingova strategie spolecnosti je v souladu se strategii celé spole¢nosti.
Strategii spole¢nosti vyjadiuji Basics.

4.3.4 Strategicky globalni marketing ve spolec¢nosti Barum Continental

Strategicky globalni marketing je utvafen na uUrovni top managementu
v Hannoveru a rozhodovani probihd v tymech pro hlavni evropské a svétové
trhy. Reditel marketingu se p¥imo v centrale spoleénosti v Hannoveru téastni
rozhodovani, které zahrnuje:

» Cenové tymy za CEFTA;

Cenovy tymy za koncern;
» Marketingové tymy za CEFTA;
= Marketingové tymy za svét;

» Rozhodovani o produktové strategii.

4.3.5 Koncern Continental v globalnim pohledu

Domnivam se, Ze spole¢nost Continental miZeme povaZovat za spolecnost
s globalni plisobnosti. Spolecnosti se na zaklad¢ postoje k mezindrodnim trhiim
a globalizaci rozd¢€luji na ethnocentrické, polycentrické a geocentrické.
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Spole¢nost Continental mizeme jednoznaéné zaclenit do skupiny spole¢nosti
geocentrickych. Vytvari jednotnou globalni strategii na urovni vrcholového
vedeni spole¢nosti v némeckém Hannoveru, na niz se podileji manazefi
z hlavnich svétovych trha.

Spolecnost také ve své centrale nezaméstnava pouze lidi z Némecka, ale
mnoho dalSich ze zahrani¢i. Zaméstnava tedy pracovniky riznych narodnosti a
barvy pleti, coZz mizeme také povazovat za rys globalniho podniku.
V Continentalu se také pravidelné¢ kona Junior management program, po jehoz
skon¢eni nachazeji absolventi uplatnéni pfimo v centrdle spole¢nosti nebo si
odnaseji nové poznatky zpét do svych zemi.

Koncern Continental nemé ve svém vyrobnim programu pouze pneumatiky,
ale také naptiklad brzdové posilovace a systémy ABS. Koncern Continental, at’
uz prosttednictvim vlastnich vyrobnich zdvodl nebo zévodl spolupracujicich a
joint ventures, pusobi na téméf vSech kontinentech svéta. Vyrobni zavody a
pobocky miizeme najit napt. v USA, stiedni a jizni Americe, Africe, Turecku,
Pékistanu, Indii, Thajsku, Indonésii, Cing, Thajwanu, Koreji a Japonsku.

Globalni postaveni koncernu Continental mizeme odivodnit i tim, ZzZe
hannoverskd centrala spoleCnosti neni zavisld na jediném odbytovém trhu.
Sestavuje se centralni strategie a rozhodovéani probihd v tymech na zikladé
dohody vSech ¢lenl tymu. Tymy se skladaji z ptedstavitelti hlavnich svétovych
trhll a sestavuji optimalni strategii, kterou bude mozno uplatnit ve v§ech zemich
svéta.

Dochazi zde k jistému potlaCovani lokalnich z4jmi na ukor celosvétového
rozvoje spolecnosti. Rozhodovani neni az tak jednoduché, jak by se na prvni
pohled mohlo zdat. Jak jiz bylo feceno, predstavitelé z hlavnich svétovych trhii
rozhoduji na zaklad¢ zkuSenosti a poznatkl z téchto trhi.

Mezi €leny tymu musi byt uskutecnéna dohoda a tato musi byt pfedloZena ke
schvéleni tzv. steeringu a teprve po schvdleni steeringem dochazi k aplikaci
strategie na vSech trzich. Takovym systémem se napf. rozhoduje o
celosvétovych reklamnich kampanich Continental, vyrobnim sortimentu
(znacky, rozméry).

Svoji ptisluSnost ke globalnim spole¢nost vyjadiuje Continental 1 v Basics,
coz jsou zakladni pravidla a postoje spolecnosti ke svym zdkazniklim,
akcionafim a sobé samotnym. Podminkou pfijeti nového c¢lena tymu
Continental je ztotoznéni se s Basics.

4.3.6 The Basics — Continental Corporation (vynatek)

Odpovédnost a management
Kazdy musi byt odpovédny za své jednani.

Zaméstnanci Continentalu pfebiraji po celou dobu plnou odpovédnost za
jejich jednani a vykony. Ocekdvame od vSech zaméstnancl, Ze piijmou
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konstruktivni kritiku, navrhy od ostatnich podilnikli a dosahnou tak zlepSeného
vykonu vlastnimi myslenkami a napady.

Kazdy zaméstnanec je ocenén, kdyz reprezentuje povést Continentalu v o€ich
podilnikti jakoz i v o¢ich vetejnosti.

Ocekavame manaZery — ve vSech oblastech a na vSech urovnich — uplatiiujici
kooperativni aktivni fidici styl podnécujici delegaci a odpovédnost.

Vedouci pracovnici jsou hodnoceni podle fidicich standarda.

Uceni a znalostni management
Konkurencni vyhoda je zalozena na vyhodé ve znalostech.

Continental je ulici se spoleCnost. Snazime se o to, aby znalosti byly
dostupné v celé spole¢nosti, a aby umoznovaly manazerim a zaméstnanciim se
prizptasobovat rychle se ménicimu prostiedi a pfedvidat a utvaret nové trhy.

Kazdy zaméstnanec je podnécovdn ktomu, aby soustavné provozoval
celozivotni uceni. Vyvijime programy k usnadnéni vymény znalosti a provadime
interni hodnoceni a spolecné s nasimi partnery 1 hodnoceni vné spolecnosti. [The
Basics 12, s. 14]
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5 NOVY MARKETING A JEHO DEFINICE

O rozdilech mezi tradi¢nim a novym marketing se vedou rozsahlé spory o to,
jaky je mezi nimi zasadni rozdil, v ¢em tyto rozdily spoCivaji a ktery pfistup je
pro firmy efektivnég;jsi.

Na dnes$nich trzich maji zakaznici daleko vétsi vliv nez diive. Existuji dvé
vécl, které donutily marketing ke zméné: zaméieni (focus) a fizeni (control).

Tradi¢ni marketingové metody jsou nahrazovany novymi marketingovymi
piistupy. Spocivaji ve zméné v pfistupu z ptistupu podnikové orientovaného na
ptistup zékaznicky orientovany. Hlavni mySlenkou je, zZe kontrola podnikovych
aktivit prosttednictvim prodejti, marketingu nebo dokonce od vedeni spole¢nosti
je minulosti; spolecnost se nyni kontrolovana zédkaznikem.

Jeden zpfistupti, ktery vysvétluyje rozdil mezi tradicnim a novym
marketingem, tika, ze stary marketingovy koncept se zamétuje na prodej toho,
co bylo vyrobeno, zatimco novy marketing se soustiedi na vyrobu toho, co mlize
byt prodano a spottebovano. Nejlepsi koncept neni ale vzdy ten novy, zéalezi
samoziejmé na situaci.

Dana Cooper, prezidentka spole¢nosti Contact Consultants rozviji myslenku
ohniska, jako jednoho ze dvou hlavnich rozdilli mezi starym a novym
marketingem. Hlavni rozdily vidi nasledujici:

Tradi¢ni marketing méa velkou vné&js$i orientaci, zatimco novy marketing je
mnohem vice zamétfen vniting. Jednd se o pfirozeny vyvoj zalozeny na existenci
vét§iho mnozstvi zdrojl zisku a mnozstvi informaci. Orientovat se v dneSni dobé
v enormnim mnozstvi informaci a komunika¢niho Sumu se stdva ¢im dal tim

vvvvvv

b 24

Byt novy pouze znamend, ze se potiebujeme ptiblizit pottebam a oCekavani
zékaznikli novymi cestami. MiuZeme najit mnoho prikladd, jaky maji
technologie a demografické zmény dopad na komunikaci se zdkazniky. Jedna se
o novy marketing nebo pouze o nové metody dodavani vyrobkll zdkaznikiim?
Nekteti tvrdi, Ze se jednéd pouze o zmény ve zplisobu dodani.

Jestlize firmy nabizeji vyrobky nebo sluzby on-line, statickd webova stranka
(stary marketing) nebude dlouho plnit svlij Gcel. Navstévnici stranek chtéji
interakci s webovymi strankami (novy marketing).

Alison Fraser, prezident spole¢nosti The Better Idea, Inc., vidi zménu v tom,
jak trhy fidi zpravy:

Tradicni marketing: PouZiji tento termin, abych se pokusil vysvetlit, jak firmy
ridily trh a zpravy. Zakaznici diive kupovali jen to, co méli blizko a videli pouze
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zpravy, které byly na jejich trzich. Spolecnosti byly Stastnéjsi, kdyz Zily s péti
marketingovymi P a mohly Fidit distribuci vyrobkii, cenu a zakaznikovy nazory a
postoje vice nez nyni.

Novy marketing: Uznavd, ze informace nemohou byt jednoduse vizeny. Radeji
nez se pokouset ridit zakazniky, je museji uspokojovat. Reklama je pouze mald
cast rovnice od které lidé ocekavaji daleko vice a vy jim musite vice nabidnout.
Novy marketing je vyvojovym stupném marketingu a je to jedina cesta dnesniho
marketingového mysleni firem.

Novy marketing jako takovy svoji definici nemd. Kdybychom méli alespon
nastinit, co je to novy marketing, museli bychom fici, ze se jedna o dalsi
vyvojovy stupen marketingu a marketingového fizeni.

Novy marketing mizeme vyjadiit pojmy:

= Globalizace (GLOBALISATION)

* Internet (INTERNET)

= Vztah se zakaznikem (CUSTOMER RELATIONSHIP)
* Inovace (INNOVATION)

* [nformace (INFORMATION)

» [nvestovani (INVESTMENT)

» Hyperkonkurence (HYPERCOMPETITION)

* Integrace zdkaznika (CUSTOMER INTEGRATION)

= Technologie (TECHNOLOGY)

Urcité bychom nasli 1 dal$i pojmy definujici nové marketingové trendy, ale
domnivam se, ze ptedloZzené pojmy jsou dostate¢né a dostate¢né je definuji.

Nasledujici obrazek se snazi postihnout nové marketingové prostiedi v dobé
globalizace a hyperkonkurence. Firmy jsou kazdy den vystaveny utokiim
konkurence, miizeme fici, z celého svéta. Zdkaznici 1 firmy jsou vystaveny i
naporu mnoha informaci, které museji vhodné filtrovat. Na zéklad€¢ informaci
museji podniku inovovat své vyrobky, aby Iépe a efektivnéji uspokojily své
zakazniky.
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Obr. 10 — Nové marketingové prostiedi [Vlastni zpracovani]
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vévodi Internet a digitdlni technologie a spolecné
zékladnu konkurencniho boje mezi firmami. Ty, aby si
na trhu, museji investovat do inovaci svych vyrobki a

sluzeb.
) Hromadny Rozsahlé Vyklenkové Jednotlivi
Perspektiva . ;s
trh segmenty segmenty zékaznici
) Vyrobkova Orientace na Orientace na
Orientace orientace trh zakaznika
) Organizace Organizace Organizace
Organizace zaméfend na zaméfend na zamétfend na
vyrobu trh zakaznika
r-——"=--=-, r-———="*"= r=—-=-=--- |, Fr=—="===
Populace Region :—>: Stat :—>: Evropa :—>: Svét :
| R - 4 | R - 4 | R - 4 | R - 4

Obr. 11 — Vyvoj zdkaznicky orientovaného marketingu
[Upraveno dle Ranchnod 2004, s. 195]
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Schéma ukazuje pozvolny vyvoj marketingu smérem k zédkaznické orientaci.
Byt zédkaznicky orientovany nikdy nebylo tak jednoduché nebo tak slozité, jako
nyni. Na jednu stranu vyvoj dokonalejSich informacnich systémii a rychlosti
pfenosu dat znamend pro firmy tu skutecnost, ze dosah a rozsah informaci o
zakaznicich mohou byt dostupné na jakémkoliv misté, v jakoukoliv dobu a ve
zlomku vtefiny. Na stranu druhou, i ptes tuto dosazitelnost informaci je pro
mnoho firem velmi tézké byt zdkaznicky orientovany. Tyto obtize souviseji
s vyvojem lepSich procesii a organizac¢nich struktur ve firmach. [Ranchnod
2004, s. 194]

Originalni schéma bylo rozsifeno o oblast populace. V oblasti marketingu je
nutno brat zietel na zvyklosti v jednotlivych ¢astech svéta a podle nich
pfizpisobovat marketingové strategie. OdliSnou marketingovou strategie je
nutno zvolit v regionu, kde firma ptlisobi. Jinou pro cely stat, Evropu nebo
dokonce cely svét u nadnarodnich spolecnosti.

Trhy jsou ve zvysené mife hnaci silou podnikani, ale marketingovi odbornici
nejsou tim, kdo sedi na misté fidi¢e. Marketing je stale pfili§ ¢asto vniman jako
vedlejsi funkce, jako jakysi spolek odbornikii, nakladovd polozka ¢i pouha
podpora obchodniho oddélent.

Marketing je ale mnohem vice: je procesem, jehoZz by se mély ucastnit
vSechny slozky podniku, 1 kdyZ mize vyZadovat také ptitomnost odborniki. Je
hnaci silou poptavky v kratkodobém 1 dlouhodobém métitku. ZvySuje zisk dnes
1 v budoucnu. Vytvafi budoucnost, ale zaroven ptedklad4d hodnoty jiz dnes, je
hnaci silou prodeje a poskytovani spotiebitelskych zazitki, ale zaroven vytvari
nové trhy a produkty, buduje obchodni znacky a vztahy, aby zajistil jejich
uspech. Rovnéz v typickych ptipadech zajistuje lepsi navratnost investic nez
jakakoli jina ¢ast podniku. [Fisk, s. 38]

Marketingovy mix neni v dneSni dobé mozno udrzet dlouhou dobu staticky.
Reklama se nevztahuje na samotny vyrobek, ale pfedevSim na znacku, ktera je
prosazovana. Cenova struktura se mtize odliSovat v zavislosti na ¢ase (sezénnost
nebo jiné faktory) a globalnim umisténi. Je zde tudiZ potencidl ptizplisobovat
vyrobky pfimo na miru zdkaznikim. Kdyz vezmeme v Uvahu tyto faktory,
zjistime, Ze 4P sviraji firmy a ty se z toho sevieni potfebuji vymanit. [Ranchnod
2004, s. 195]

Nastup Internetu a bezdratovych komunikacénich technologii nabizi odli§ny
pohled na 4P, resp. na 7P marketingového mixu. Kviili novym technologiim je
nutné tradi¢ni marketingové pristupy efektivné revidovat.

5.1 Inovace a inovacni proces ve spolecnosti 3M (Case
Study)

Spole¢nost 3M sama sebe charakterizuje jako ,,inovacni spole¢nost®. Piivodné
znama coby Minnesota Mining and Manufacturing Copany, v souc¢asné dobé¢

43



globalni lidr s hodnotou 18 miliard dolari a neGnavnym zaméfenim na
udrzitelny ziskovy rist. Spolecnost 3M vyrabi 55 000 produktii v oblastech tak
ruznorodych, jako je zdravotni péCe, bezpecnostni zatizeni, elektronika a
pramyslové trhy.

Spolecnost 3M ma za sebou dlouhou historii inovaci — nejenom investic do
novych fesSeni, ale také promény trhli a zdkaznického chovani. Timto zpiisobem
st zajiStuje, ze jeji vytvory — cokoli od smirkového papiru po lepici pasky —
bude praktické a ziskové. Jeji inovaéni proces se sklddd zintegrovaného a
paralelniho pfistupu k inovaci koncepce, produktu a trhu. [Fisk, s. 146]

ZN

Inovace
koncepce ) Népady vybirané na zaklad¢ zakladni
Vyberte napady ideologie: napady musi byt nové a spliiovat
/\ prokazatelnou lidskou potiebu.
Inovace

produktu

o Technicti pracovnici travi 15 % svého Casu
Generujte napady  pa projektech dle vlastniho vybéru

Zadny trh a zadny koncovy produkt
neni tak maly, abychom jim
pohrdali.

Prozkoumejte
varianty

Firemni iniciativa ,,Zrychleny
Vyberte produkt krok* urychluje vyvoj produktii

\/ s vysokym potencialem.

Prizkum trhu Zluté lepici blogky post-it byly
uvedeny na trh prostfednictvim
vzorkl zdarma pro zékazniky.

Spoluprace se zdkazniky na
Realizace zlepSovani kvality (mise za
ucelem feseni probléma).

Obr. 12 — Proces inovace u spolecnosti 3M [Fisk, s. 146]

5.2 Novy marketing a nova ekonomika

Vliv Internetu a novych informacnich a komunikacnich technologii nepuisobi
v ekonomice jako celku a ve firmach izolovang, ale v Sirokém kontextu zmén.

Novéa ekonomika je pojem, ktery mé byt stru¢nym vyjadienim téchto zmén.
Jako synonyma nebo podobné terminy je pouZzivana celd fada dalSich pojmii,
napt. digitdlni ekonomika, informaéni ekonomika, internetovd ekonomika,
postindustrialni ekonomika ¢i spole¢nost, informacni spolecnost, znalostni
ekonomika a dal$i. Jako protipdl jsou pouzivany pojmy ,stard ¢i tradicni
ekonomika®, industridlni ekonomika ¢i spolecnost®, ,,materidlni ekonomika“
apod.
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Standardni vSeobecné pfijimanad definice pojmu ,,nova ekonomika® dosud
neexistuje. Tento pojem je chapan jako syntetické (a tedy 1 ponckud
zjednodusené) vyjadieni celé fady zmén v soucCasné ekonomice, oproti
ekonomice v uplynulych obdobich.

I kdyz jednotna vSeobecné piijimand definice tohoto pojmu neexistuje,
vétSina autorli uvadi hlavné tyto zékladni charakteristiky:

5.2.1 Nova ekonomika je zaloZzena na znalostech

Tato charakteristika je uvadéna prakticky vSemi autory. Né&ktefi ptitom
zdlUraziuji zejména to, Ze se zjevné zmenila povaha a struktura vystupu
ekonomiky — snizil se podil fyzicky objemnych a tézkych materidlnich statkl a
zvysil se podil sluzeb a nehmotnych statkii. V této souvislosti se casto hovofti téz
o dematerializaci ekonomiky.

Dalsi zdtraziuji druhou stranku jevu — to, Ze znalosti se stavaji rozhodujicim
faktorem konkurenceschopnosti firem a narodnich ekonomik.

5.2.2 Propojenost a molekularizace

Tyto dva pojmy si zdanlivé odporuji. Obecné stale roste konkurence
v ekonomice, kterd se stdva globalni. To se projevuje zejména rlstem
nadnérodnich spolecnosti. Na druhé strané¢ mnozi autofi upozornuji, Ze vedle
fazi a akvizic lze pozorovat i jevy protichiidné, urcitou molekularizaci ucastnik
ekonomickych procesi. Soufasné pfitom dochazi kenormnimu ristu
vzajemnych spojeni a vzajemnych zavislosti téchto mensich ucastnik.

5.2.3 Virtualizace ekonomiky

Opét 1ze chapat v nekolika smérech. Diive vétSina ekonomickych Cinnosti
byla determinovana geografickou blizkosti. Informacni spole¢nost a globalizace
bariéry geografické vzdalenosti do znacné miry potlacuje. Jini autoii zase
zduraziuji dalsi aspekty virtualizace ekonomiky, napft. to, Ze objemy obchodl
na financnich trzich mnohonasobné ptevysuji obrat klasického obchodu, a to
spolu s rychlosti téchto virtudlnich obchodii mé zasadni dopad i na materialni
cast ekonomiky.

5.2.4 Zménéna uloha zprostfedkovatelt

Nékdy byva dokonce uvadéno velmi jednostranné jako zanik
zprostfedkovatelii. Role zprostfedkovatele v mnoha c¢innostech a oborech
skutecné klesa. Je to zieyjmé v propojovani dodavatelsko-odbératelskych fetézcil,
ale zejména v pfimém prodeji koneénym spotiebitelim. Na druhém strané
vznikaji zcela nové druhy zprostiedkovateld.
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5.2.5 Uloha informacnich a komunikaénich technologii

V nékterych definicich nové ekonomiky nebyva explicitné uvedeno jako
samostatny bod, ale vyznam je nesporny. Zalezi téz na S§ifi chapani téchto
technologii: miizeme mluvit jen o Internetu, $ifeji o informacnich technologiich
technologie. V souvislosti s propojenosti soucasné ekonomiky jsou to pravé
informacéni technologie, které zplsobuji ¢i alespon umoZznuji rdst propojeni,
rovnéz davaji firmam moZnost 1épe reagovat na zmény. Pfitom je vhodné
opétovn¢ zdaraznit, 7e vztah ekonomiky a informacnich technologii je
vzajemny. Zmeény v ekonomice tla¢ily na vyvoj novych technologii a naopak
samotné zmény v informacnich technologiich vyvolavaji zmény v ekonomice,
které opét pozaduji dalsi vyvoj informacnich technologii. [Sedlacek, s. 91]
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6 REALIZACE MARKETINGOVEHO RIiZENi V PRAXI

Vsechny firmy vyuzivaji marketing, ale uplatiiuji jej nejriznéjSimi zplsoby.
Mnoho velkych spolecnosti se uchyluje k standardnim marketingovym
pfistuptiim, jiné se zamétuji na moderni marketingové koncepce.

Ve skutecnosti prochdzi firemni marketing Casto tfemi stadii: jedna se o
marketing zaCinajicich podnikateld, tradi¢ni marketing a marketing zakaznicky.

= Marketing zac¢inajicich podnikatelli: vétSinu firem zakladaji jednotlivci a na
jejich proziravosti zavisi dal§i budoucnost téchto firem. Zacinajici
podnikatelé se snazi vyuzit svou pfrilezitost a jsou ochotni zaklepat na
kterékoliv dvefte, jen aby upoutali pozornost.

* Tradi¢ni marketing: jakmile mensi firmy dosdhnou uspéchu, dfive nebo
pozdéji zanou vyuzivat tradicni marketing.

= Zékaznicky marketing: mnoho velkych a zkuSenych firem podlehne
stereotypu a ztrati schopnost pocate¢niho tvofivého pfistupu a
podnikatelského zaujeti. Tyto firmy vyuZzivaji tradicni marketingove
nastroje: pecliveé studuji nejcerstvejsi tidaje od agentur, probiraji zpravy o
situaci na trhu, snazi se vylepsit vztahy s dealerskou siti 1 uroven
reklamnich sdéleni. Pokud chtéji mit na trhu Gspéch, museji opétovné vnést
do svého podnikéani podnikatelského ducha a zaméfit se na aktivity, které
jim zajisti dal$i rozvoj. Museji povzbudit iniciativu a vztah k zdkaznikiim

na nejnizSich urovnich.

Uginny marketing miaze mit mnoho forem. Mezi jednotlivymi
marketingovymi pfistupy neexistuji pfesné vymezené hranice. Je samoziejmé
snadné¢j$i osvojit si tradicni marketingovy pfistup. Ale tvofivost a zaujeti jsou
predpokladem dlouhodobého uspéchu na trhu pro vSechny firmy.

6.1 Marketingovy mix a nakupni chovani v novém
marketingovém prostredi
Nové marketingové prostfedi vyvolava potrebu ptizplisobeni tradi¢niho
marketingového mixu novym potiebam. Specifika jednotlivych prvki
marketingového mixu jsou uvedeny niZze.

6.1.1 Cena

Na rozdil od vyvoje tradiéniho marketingu, Internetovy marketing se nemuze
dlouho zaméfovat na tradiCni zplisoby stanovovani cen od té doby, co
transparentni prostfedi Internetu zplsobilo jednodussi cenova srovnani.

Mnoho internetovych obchodli nabizi mozZnost sniZzeni ceny na uroven
konkurence v ptipad¢, Ze zdkaznik najde nékde ten samy vyrobek levngjsi. Ceny
na Internetu jsou daleko niZz$i nez v klasickych kamennych prodejnach. Je to
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zpusobeno predev§im niz§imi nebo Zzadnymi ndklady na prodejni prostory,
prodejni personal, klasickou propagaci, pfimymi distribu¢nimi cestami atd.

6.1.2 Vyrobek

V digitdlnim marketingovém prosttedi jsou zdkaznici uzce vtaZeni do on-line
marketingového procesu. Jinymi slovy, tradicni koncept vyvoje vyrobkl
v novém marketingovém prostfedi neni vhodny.

Prikladem tvorby vyrobkl v digitalnim prostfedi mohou byt internetové
konfiguratory. Zakaznici si mohou on-line sestavit vlastni vyrobek §ity na miru.
V této souvislosti mizeme hovofit o tzv. spoluutvafecim marketingu, ktery
umoziuje obéma strandm, zakaznikovi 1 marketérovi, interakci v oblastech
designu vyrobku, vyroby a spotfeby vyrobki a sluzeb. Je nutno si ale uvédomit,
zZe toto je mozné pouze u vyrobkl drazsich ne-li luxusnich (pocita¢, automobil).
V drtivé vétsin€ piipadit si neni mozno ,nakonfigurovat® vyrobek bézné
spotieby.

Vyrobek v digitalnim provedeni ma ale také své nevyhody pro zdkaznika.
Vyrobek si nelze ,,0sahat”, vyzkouSet, nechat si jej predvést. Vyrobek je
viceméné nehmatatelny. Dne$ni digitdlni doba sice nabizi 3D prohlidky
vyrobki, rizné animace vyrobkl ve flash formatech, ale mnoho lidi si ndkup
vyrobkll bez fyzického kontaktu s nim nedokéaze predstavit. Mnohdy kamenné
obchody slouzi jako ptfedvadéci mistnosti vyrobki, kde lze vyrobky vidét.
Naslednd koupé potom probiha pies e-shop za e-cenu, kterd je nizS$i nez
v kamennych obchodech.

6.1.3 Distribuce

Co se tyka mista jako dalSiho marketingového P, tak neexistuje na Internetu
omezeni. Marketéfi by se méli zaméfit na budovani on-line vztahi v digitdlnim
prostiedi za Ucelem zvySeni zkuSenosti zakaznik( s Internetem. Internetovy
obchod viceméné ,supluje roli klasického zprostfedkovatele, ale s daleko
niZ$imi marzemi.

V digitadlnim prostiedi ovSem musime rozliSovat, jestli proddvame hmotny
nebo nehmotny vyrobek. U hmotnych vyrobki je Internet pouze mistem nakupu,
tudiz museji existovat fyzické distribucni cesty. U nehmotnych vyrobki je
Internet nejenom mistem ndkupu, ale také prostifedkem distribuce. Jedna se
pfedevs§im u nédkupu napft. softwaru, hudby, filmt, informaci atd.

6.1.4 Reklama

S rozvojem telekomunikaci miize byt ¢im dal tim véts$i mnoZstvi informaci
pienaSeno ¢im dal tim méné nédkladnéji, multimédia mohou byt pienasena
efektivnéji a izolované pocitate mohou byt soucasti celosvétové sité. Vyvoj
marketingovych komunikaci je potfeba zménit z tradi¢niho informa¢né chudého
a emocionalné¢ bohatého ptistupu na pfistup informaéné bohaty a
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multidimensionalni. Reklama na Internetu je mnohem efektivné;si
z nasledujicich davodi:

= Zacileni
= Rychlost
= Méritelnost ucinnosti

Objem internetové reklamy v loiiském roce poprvé piekrocil magickou
hranici 1 miliardy ¢eskych korun. V roce 2006 hruby obrat internetové reklamy
ziejmé& dosdhne 1,39 miliardy K¢.

Dnes digitalni revoluce na trhu umoziiuje mnohem vétSi piizpisobeni
vyrobkl, sluZzeb a propagacnich sd€leni zdkaznikovi, nez star§i marketingové
nastroje. Tato Cinnost umoziuje prodejcim vytvofit si a udrzovat vztahy se
zdkazniky v daleko vétSim rozsahu a Uc¢innéji. Digitdlni technika prodejctim
rovnéZ umoziuje shromazdovat a analyzovat rostouci objem udaji o
spotiebitelském nakupnim vzorci a charakteristice osobnosti. Na druh¢ strané,
stejna technika slouzi zdkaznikim ke snadngjSimu a efektivnéjSimu zjiSténi
vétsSiho poctu informaci o vyrobcich a sluzbach, a pro vétSinu z nich z pohodli
domova.

Piiblizné za jedno desetileti zplsobila digitalni revoluce v podnikatelském
prostiedi nékolik prudkych zmén:

= Spottebitelé maji vétSi moc nez kdykoliv predtim.

= Spotiebitelé maji pfistup k vice informacim nez kdykoliv ptredtim.

= Obchodnici nabizeji vice sluzeb a vyrobkti nez kdykoliv piedtim.

= Vyména mezi obchodniky a zdkazniky je stale vice interaktivni a okamzita.

» Podnikatelé mohou rychleji a snadnéji shromazdit vice informaci o
spotiebitelich.

= Dopad saha za pfipojeni pies pocitac na Internet. [Schiffman, s.12]

Nasledujici obrazek ukazuje preménu klasického marketingového mixu
v dobé digitalizace na E-4P marketingu.
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Obr. 13 — 4P a 4C marketingu v digitalnim svété [ Vlastni zpracovani]

Na dnesnich roztiisténych trzich dochazi k paradoxu mezi tim, co ocekévaji
zékaznici, a tim, co chtéji podniky. Zakaznici chtéji vyrobky, které by
vyhovovaly jejich pozadavkim. Firmy by jim tyto vyrobky rady nabidly. OvSem
k tomu potiebuji firmy od zakaznik znat mnoho 0daji. Napf. jejich preference,
zaliby, pfijmy, adresy, vek atd.

Zde firmy nardzeji na mnohdy nepiekonatelnou piekazku. Lidé nejsou
ochotni firmam své osobni informace poskytnout. Diivodem je obava o jejich

zneuziti. Bez téchto informaci firmy ovSem nemohou nabidnout vyrobky, které
od nich spotiebitelé vyzaduji. Dostavaji se tak vzdjemné do rozporu, ktery

znazorhuje nize uvedeny obrazek.

Jeden virobek Ano  Mikromarketing
pro vSechny P a Vyrobky
\ we o 14
.~ Poskytnou N, ptizpisobené
HI'OIIladIl}’/ |:> ll nam zikaznici pfanim
. informace? skaznikd
marketing \ ! Zakaznik

Obr. 14 — Pry¢ od hromadného marketingu [Vlastni zpracovani]
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Jak se ve 21. stoleti skutecné chovaji zdkaznici? Trhy jsou nasycené.
Zékaznik je v dneSni dobé obklopen vét§im mnozstvim vyrobkl a sluzeb nez
diive. Tyto vyrobky a sluzby jsou dostupné nejenom lokaln¢ a globalng¢, ale jsou
dostupné pies Internet. Marketing se pifemistuje od procesu jednotlivych
transakci se zdkaznikem k budovani dlouhodobych vztahtli se zdkazniky.

Podnik si musi byt védom toho, Ze kdyz provadi marketingovy vyzkum, ze
musi porozumét chovani spotrebitele a charakteristikdm vyrobkll v roztisténém
globalnim prostfedi. Spottebitel neni jednoduchy, staticky profil, spotiebitel se
meéni a vyviji kazdym okamzikem a plisobi na ného mnoho faktord.

Ukolem marketingu je vytvofit pro podnik loajalniho a rozhodného zakaznika
za co nejniz§i ndklady. Jestlize je loajalni zdkaznik ,vytvofen* =za
neakceptovatelnych nakladd diky marketingovym programim loajality nebo
reklamnim nabidkam, organizace by vytvofila nakladnou a neefektivni zdkladnu
zékaznik.

Firmy potiebuji byt efektivni a G€inné v jejich pfistupu k zédkaznikiim za
ucelem zvysSenych prodeji a lepsiho zisku. Marketingova vykonnost zalezi na
ucinnosti a efektivnosti, jak ukazuje nasledujici obrazek. [Ranchod, s. 198]

Vysoka
Premium marketing Efektivni uéinnost
Loajalni zédkaznik Loajalni zakaznik
Vysoké marketingové Nizké marketingové
naklady naklady
gyl
oK
~
=
S Death-wish Hit-and-run
% marketing marketing
Odcizeny zakaznik Odcizeny zékaznik
Vysoké marketingové Nizké marketingové
naklady naklady
Nizka
Nizka Vysoka
U¢innost

Obr. 15 — Marketingova U¢innost a efektivnost
[Ranchhod, p. 198]

Marketéti zkouseji vzdy porozumét tomu, jak spoleCenské zmény ovliviiuji
trhy a jak se méni trendy ve spotieb¢ zakaznikii. V pokusu porozumét kulturnim
zménam skrze ekonomickou prosperitu a technologické zmény se mnoho
diskuzi soustfedilo kolem konceptu postmoderniho marketingu.

Mnoho diskuzi kolem postmoderniho marketingu zdlraziuji rast dulezitosti
digitalnich a komunikacnich technologii, komunikace, spotieby, image, symbola
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a hyper-reality. Nasledujici obrdzek ¢. 16 ukazuje srovnani protikladi
v postmodernim sveéte.

One-to-one ,Kmenovy*
marketing marketing

. ZkuSenostni

Image marketing s
marketing
UZivéani hodnot Propojovani hodnot
Prevzeti Spoluutvareni
minéni minéni

Databaze Nérodopis
Komunikace Participace

Obr. 16 — Postmoderni marketingové ,,protiklady*
[Ranchhod, p. 44]

52



7 NOVE PROUDY VE VYVOJI MARKETINGU

Diky rozvoji novych digitalnich technologii miizeme jednozna¢né za novy
smér ve vyvoji marketingu povazovat formy marketingu zaloZené na
elektronickych médiich, jakymi jsou napf. internetovy marketing, e-mailovy
marketing, databazovy marketing a mobilni marketing.

7.1 Internetovy marketing
Internetovy marketing miizeme definovat nasledovn¢:
= Vyuziti Internetu k dosazeni marketingovych cilt. [Sedlacek, s. 103];

* Vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i1 podporu marketingovych
aktivit. [Stuchlik, s. 16]

= Je kvalitativné nova forma marketingu, ktera muaze byt charakterizovana
jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potiteb informacemi, sluzbami
nebo zbozim pomoci Internetu. [Nondek, s. 75]

= Aplikace Internetu a piibuznych digitalnich technologii za u¢elem dosazeni
marketingovych cild. [Chaffey, s. 6]

Kazdy marketingovy pojem tykajici se urceni formy marketingu ma
v marketingové praxi n€kolik riznych synonym, liSicich se pravé jenom
pojmenovanim. Zplsob pouziti je stidle stejny. Synonymem pro internetovy
marketing mize byt napt. on-line marketing nebo e-marketing.

7.1.1 Internet a marketing

Internet je globalni pocitacova sit’, kterda ma n€kolik set milionti G€astniki a
ktera poskytuje rtizné sluzby, zejména ptistup k hypertextovym dokumentiim
(World Wide Web), elektronickou postu (e-mail), audiovizualni ptenos, prenos
datovych souborii a programii atd. Internet je volné organizovand mezinarodni
spoluprdce propojenych autonomnich siti, kterd umozZiuje komunikaci
piipojenych pocitacl diky dobrovolnému pfijeti a dodrZzovani standardnich
protokolli a procedur. Internet nikdo nevlastni ani netidi.

Dnes si tedy Internet miizeme piedstavit jako soustavu vzajemné propojenych
dil¢ich siti patficich jednotlivym poskytovateliim pfipojeni, pfitom mezi nimi
existuje urcitd hierarchie.

Na nasledujicim grafu mizeme vidét jazykové rozloZeni populace vyuzivajici
Internet. Internet je globdlni sit’ a je ziejmé, ze firma, ktera chce ptlisobit na

mezindrodnich nebo globalnich trzich, na ni se svym narodnim jazykem
neuspéje.
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Graf 1 — Jazyky pouZzivané na Internetu [16]

7.1.2 Podstata marketingu na Internetu

Marketing na Internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma
marketingu, kterd mize byt charakterizovdna jako tizeni procesu uspokojovani
lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zboZim pomoci Internetu. On-line
marketing plisobi pouze na tu ¢ast populace, ktera vyuziva Internet. I zde plati,
ze stfedem zdjmu je zadkaznik, jeho z4jmy a potieby, pfedevSim uspokojeni
téchto potieb. Internet vSe urychluje — at’ komunikaci se zakazniky, zjisStovani
jejich potieb nebo uspokojovani téchto potieb.

Jin4 definice uvadi, Ze marketing na Internetu charakterizuje jako ,,aplikace
Internetu a piibuznych digitdlnich technologii za ucfelem dosazeni
marketingovych cili“. [Chaffey a;j., 2000, s. 6]

Zékladni rozdily marketingu na Internetu od klasického marketingu jsou
patrné pfedevsim v oblasti komunikace, tykaji se zejména:

= Prostoru a ¢asu;

Vztahu textu a obrazu;

Sméru komunikace;

Interakce;
Nékladu a zdroji.

V klasickém marketingu je prostor nejdrazsim faktorem, u on-line marketingu
je cena znaéné niz8i. S obrazy, hudbou a slovem se pracuje odlisné u obou typl
marketingu — u on-line marketingu je kladen vétSi diraz na poskytovani
informaci, které mohou byt vhodné strukturovany vyuzitim hypertextu. Na
Internetu 1ze nabidnout vétsi mnozstvi informaci, pfidani dodatecnych informaci
prakticky nic nestoji.
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U klasického marketingu je tok informaci jednosmérny u on-line marketingu
jsou aktivni i spotiebitelé, ktefi aktivn¢ vyhledavaji informace na Internetu.
Také reakce spotfebiteli mize byt u on-line marketingu téméef okamzita,
zatimco u klasického marketingu existuje mezi shlédnutim reklamy a nakupem
vyrobku ¢i sluzby ¢asova prodleva.

Marketing na Internetu Setii ¢as, penize a zdroje, napt. podnikové broZury,
katalogy a jiné publikace mohou byt v elektronické verzi a neni tfeba je tisknout
na papir a skladovat. Je mozné provadét snadno a levné aktualizace téchto
publikaci a je mozZné je mit v nékolika verzich upravené pro riizné zakazniky. To
vSe Setfi naklady, které v klasickém marketingu byvaji zna¢né. Dnes lze také
telefonovat prostrednictvim Internetu, coz v ptipad¢ zahrani¢nich hovort Setii
naklady. Také neni potfeba v on-line marketingu tolik zaméstnancti a vSe je
mnohem rychlejsi nez v klasickém marketingu.

Nizké naklady umoznuji, aby on-line marketing vyuzivaly 1 malé a stfedni
firmy, které by si nemohly dovolit nabizet své vyrobky spotiebitelim klasickym
zptusobem. Takto mohou informovat o novych vyrobcich a slevach vsSechny
potencialni zakazniky prostiednictvim elektronické posty, coz je velmi levné
feSeni, nebo prostiednictvim vlastni webové stranky, jez mlZze byt stejné
uspésna jako jakakoli stranka nadndrodni spolecnosti.

Miliony uzivatel

A .
T rust

50 Vek prostiedi
(kdekoliv, kdykoliv, kamkoliv)

Mobilni elektronicky
obchod

Ctvrta faze
(vSudyptitomny obchod)

Aplikaéni vek

Celé spektrum uzivateli —

“Boom” obchod/mladi/star§i/muzi/zeny

10 (Win95a
Internet)

Druha faze
30/40 let —starsi obchodnici a

Y o ) nékteré Zen
Prohlize¢ Mosaic Y

I

nZenyfti Uzivatelt PC komunikace, IT specialisté

v
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Obr. 17 — Vyvoj Internetového marketingu [Ranchhod, p. 205]
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7.1.3 Soucasné moznosti uplatnéni Internetu v marketingu

Internet mé v marketingu Siroké vyuziti, zdaleka nemusi slouzit jen k pfimé
komunikaci se zdkazniky ¢i kreklamé. Internet plni tlohu nové globalni
infrastruktury a v podnikovych procesech ma nové misto Jeho vyuziti je Sirsi:

Ucinnd prezentace firmy a jejich vyrobki: webové stranky doplnéné o
program pro zvySeni loajality zdkaznik(; firma poskytuje nejriiznéjsi
sluzby, napt. na Webu mohou byt dostupné navody na pouZiti jednotlivych
vyrobkll €1 nepfetrzita technickd podpora. Pro zvyseni povédomi o firmé
umoziuje interaktivni plsobeni Internetu realizovat nejriiznéjsi
marketingové kampang, véetné budovani znacky.

Informacni zdroj: Internet nabizi prostor pro vyhleddvani novych
informaci, pro vyhleddvani novych dodavateli ¢i odbérateld, Internet také
nabizi informace o zakaznicich, konkurentech, o vyvoji trhu a odvétvi, o
vyrobcich a sluzbach.

Lepsi Fizeni vztahii k zakaznikiim: Internet umoziuje intenzivni, snadnou a
efektivni komunikaci se zdkazniky 1 zjiStovani zpétné vazby. Presna
identifikace zékazniki a jejich chovani pfinese nejen moznost lepsi prace
s jiz existujici zédkaznickou bazi, ale také umozni lépe oslovit zakazniky
nove.

Efektivni a novy obchodni kanal: Platformy a aplikace elektronického
obchodovéni a dalsi elektronické cesty nabizeji moznost rychlé, levné a
bezpecné realizace obchodnich transakci. Jde o to, jak sladit prodej on-line
a prodej v kamennych prodejnach, jak nastavit ceny tak, aby se navzajem
podporovaly, a dalsi aspekty.

Spolehlivé Fizeni logistického retezce, novy distribucni kanal: Umoziuje
implementaci novych elektronickych aplikaci a integraci vSech jiz
existujicich moduli fidich jednotlivé faze toku informaci a zbozi od
dodavatele k zdkaznikovi.

Rizeni internich procesii firmy: Lepsi fizeni internich systémii a procest a
jejich elektronizace a integrace snizuje naklady, napt. za telefonni hovory,
v oblasti tisku a distribuce, v oblasti sluzeb zakaznikiim. K usporam
dochéazi take diky napojeni na dodavatelsko-odbératelské fetézce.

7.1.4  Ctyfi zakladni funkce Internetu

Existuji Ctyf1 zakladni funkce Internetu. Jak ukazuje obrazek, jsou jimi:
komunikace, informace, zabava a e-obchod.
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Komunikace

Jak pro domacnosti tak pro obchodniky je jednou znejvice popularnich

soucasti E-mail prevySuje klasickou poStu vice nez

Komunikace:

e-mail

okamzité
zpravodajstvi

chat a nasténky
on-line komunikace

Zabava:

hry

radia a televize
elektronické knihy
pienaseni videa,
Zprav, sportu a
hudebnich koncertt

L N

Funkce
Internetu

N~___—

Internetu e-mail.

E-obchod:

on-line aukce

B2B elektronické burzy
B2B extranety a
soukromé burzy

B2C elektronické
vykladni skiin€ a
penézenky

B2C webové stanky
atd.

nformace:
vyhledavaci stroje
on-line publikovani
Internetova fora
webové komunity

Obr. 18 — Ctyfi zékladni funkce Internetu
[pfeloZzeno z Boone, p. 121]

dvojnasobné¢. Jeho popularita je jasna:

V sou€asné dobé je fenoménem e-mailu tzv. Instant messaging (nebo-li
okamzité zpravodajstvi). S touto aplikaci, kdyz nékdo zasle druhému zpravu, ta
je okamzité¢ zobrazena na pocitaCi piijemce. Odesilatel 1 pfijemce mohou

Pfenos zprav elektronickou postou je velmi rychly a levny. Cena
vlastniho pfenosu pfitom nezavisi na poc¢tu adresatu.
E-mailovou komunikaci Ize velice snadno a efektivné automatizovat.

E-mail v mnoha ohledech vykazuje vys$si schopnost ovlivnit piijemce
nez tradi¢ni papirovy dopis. Je trvalejsi.
Na rozdil od jinych forem reklamnich sdéleni méa v pfipadé¢ e-mailu
iniciativu odesilatel.
Lze velmi rychle a snadno posilat ptilohy.

komunikovat on-line. Tyto zpravy maji ale omezenou délku.

Dalsi populdrni cestou jak lidé mezi sebou v dnesni dobé komunikuji, jsou
chat mistnosti a nasténky. Témito metodami se ustanovuji fora ucastnikli, ktefi
mohou sdilet urcité informace. Kdyz nékdo zasle informaci, ta je zobrazena
vSem ucastniklim féra. Tyto sluzby nejsou vhodné a zajimavé pouze pro osobni
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ucely, ale také pro obchodniky. Napftiklad jako soucast zdkaznického servisu.
Zakaznici mohou umistit néjakou otdzku ohledné produktu nebo jeho obsluhy na
nasténku a ta je pfistupnd pro vSechny souCasné nebo potencidlni zdkazniky
firmy.

Informace

vvvvvv

divod, pro¢ se k nému ptipojuji. UZivatel¢é mohou pouzit napf. internetovych
vyhledavacii jako napt. Google nebo navstivit zpravodajské servery. Déle rizné
komer¢ni stranky nebo stranky vladnich organizaci a ministerstev, které
poskytuji informace zdarma. UZivatelé mohou v dneSni dobé vyuzivat také
nabidek vzd€lavani ptes Internet tzv. e-learningovych kurza.

Zabava

Uzivatelii Internetu na ném mohou najit velké mnoZzstvi zdbavy. On-line
poskytovatelé¢ zabavy mohou nabidnout konkuren¢ni ceny, rychlost a servis bez
hranic. Hry, radio, televize, filmy, hudba je pouze zlomek zabavy poskytované
na Internetu. Nékteré jsou zdarma, za nékteré musi uzivatel platit. S mnohymi
jsou spojeny také otazky legality a prekracovani autorskych prav a zékonii.

E-obchodovani

V dnesni dobé je obchodovani pies Internet jeho primérni funkci. Pokud se
podivame na statistiky, tak Ctyfi z péti webovych stranek se vénuji néjakému
aspektu obchodu. Témér kazda firma ma né¢jaky druh webové prezentace.

Web uleh¢uje marketingové aktivity podnikt, zahrnujici nakup a prodej zbozi
a sluzeb, vytvareni vztahil se zdkazniky, zvétSovani celkové velikosti trhu (pocet

zdkaznikli, roéni obraty a geografick¢é pokryti) a omezeni marketingovych
nakladt upusténim od prostrednikli a pfesun k ptimym distribu¢nim kanalam.

7.1.5 Ceské republika a Internet

V Ceské republice je piiblizné 5 100 000 uZzivateltl Internetu, coz pfedstavuje
asi 49,9 % celkové populace (v Ceské republice bylo vroce 2006 podle
statistickych tidajt pfiblizné 10 211 609 obyvatel).

Tab. 3 — Statistika vyvoje poétu uzivateld Internetu v CR [13]

Rok Pocet Pocet % podil
uZivateli obyvatel uZivateli
2000 1 000 000 10 292 000 9,7 %
2003 2 700 000 10 230 271 26,4 %
2006 5100 000 10211 609 49,9 %
01/2007 5100 000 10,209,643 50,0 %
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Jak je z tabulky zfejmé, tak pocet uzivateli Internetu v CR stéle roste. Jestlize
se podivame na tabulku 4, kterd poskytuje srovnani poctu uzivatelli na svéte, tak
mizeme konstatovat, ze se Ceska republika fadi spolu se Severni Amerikou a
Australii, k zemim s nejvétsim poctem uzivateld Internetu.

Tab. 4 — Pocet uzivatell Internetu ve svété podle regiont 01/2007 [49]

Region Populace Pocet % populace | Riist poc¢tu
(2007) uzivateli (penetrace) uzivateli

Internetu 2000 -

2007
Afrika 933 448 292 32 765 700 3,5% 625,8 %
Asie 3712527 624 389 392 288 10,5 % 240,7 %
Evropa 809 624 686 312 722 892 38,6 % 197,6 %
Stfedni Vychod 193 452 727 19 382 400 10,0 % 490,1 %
Severni Amerika 334538018 232 057 067 69,4 % 114,7 %
Latinska Amerika/ 556 606 627 88 778 986 16,0 % 391,3 %

Karibik
Australie/Oceénie 34 468 443 18 430 359 53,5 % 141,9 %
Svét celkem 6574 666417 | 1093 529 692 16,6 % 202.9 %
Pocet uzivatelll Internetu je pro firmy pouzivajici piedevsSim elektronické

formy marketingu velmi dilezitym ukazatelem. Samoziejmé, Ze Internet World
Stats poskytuje 1 podrobnéjsi analyzy napt. z hlediska demografického.

Vybavenost domacnosti v CR osobnim po&itaem a Internetem

Témét kazda treti domacnost (30%) v CR je vybavena osobnim poéitaéem a
piiblizné kazda péatd ma ptipojeni k Internetu (19%) (graf €. 2). Vybavenost
domacnosti osobnim pocitatem a piipojenim k Internetu se vyrazné lisi podle
typu domdcnosti. Vyrazné lepsi je vybavenost osobnim pocitaCem 1 ptipojenim
k Internetu u domacnosti s détmi, neZ u domacnosti bez déti (graf ¢.3). Z
domacnosti, které maji osobni pocitac, vyuziva moznost pripojeni k Internetu 64

%.
- 6%
k3l 0% 30%
2 7%
g. 24%
T8
Lo 19%  19%
25 15%, 15%
T 0
-
N
= % 9%
2 2%
o
&
Ozabni podtad Pfipajeni k internetu Wyaokarychlostn pripojeni k internetu
O4c 2003 04 2004 o1 22005 W23 2006

Graf 2 — Vybavenost domacnosti osobnim pocitadem a piipojenim k internetu [CSU]
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Osobni pocitac¢ zahrnuje vSechny typy osobnich pocitaci: tj. stolni pocitac
(klasicky nepfenosny osobni pocitac), pienosny pocita¢ (Casto také nazyvany
notebook) a palmtop (PDA — neboli pocita¢ do dlan¢).

Z domacnosti ptipojenych k Internetu 63% pouziva pfipojeni ptes standardni
telefonni linku, 27% ma vysokorychlostni pfipojeni, 8% pouZziva ISDN linku a
4% pouzivaji k ptipojeni mobilni telefon (nizkorychlostni mobilni ptipojeni).
Postupné dochazi k poklesu podilu domécnosti ptipojenych k Internetu
standardni telefonni linkou. Naopak, vyraznéjs$i nartist mozno sledovat u podilu
domaécnosti ptipojenych k Internetu vysokorychlostné (graf €. 4).

Ptipojeni k Internetu pies ADSL, kabelovou televizi, vysokorychlostni
mobilni pfipojeni a vysokorychlostni bezdratové piipojeni je zahrnuto do
,»Vysokorychlostni pfipojeni*

Nejcastéjsim divodem, pro ktery domdécnosti vybavené osobnim pocitatem
nemaji pfipojeni k Internetu, je, Ze poplatky za pfipojeni k Internetu jsou prilis
vysoké (38% domaécnosti). Druhym nejcastéjSim divodem je, ze clenové
doméacnosti maji pfistup k Internetu né€kde jinde (v praci, ve skole, atd.) (35%
domacnosti). Mezi diivody se objevily i odpovédi ,,nemame moznost pfipojit se
na Internet zplisobem, jakym chceme* (napt. vysokorychlostng) — tuto odpovéd
uvedlo 2,6% domacnosti vybavenych osobnim pocitatem ale bez ptipojeni k
Internetu. [http://www.czso.cz/csu/edicniplan.nsf/tab/82004F2680]

Nakup pres Internet

V poslednich 12 mésicich si koupilo/objednalo n¢jaké zbozi nebo sluzbu pies
Internet 6 % z celkové populace ve veku 15 let a vice (pozn.- Setfeni prob&hlo v
1.¢tvrtleti 2005).

Nékup ptes Internet je nejpopuldrnéjs$i mezi jednotlivci s vysokoskolskym
vzdélanim (v poslednich 12 mésicich nakoupilo pies Internet 17% vSech
jednotlived s vysokoskolskym vzdélanim). Nakup ptes Internet vice vyuzivaji
muzi nez zeny a mladsi nez starsi.
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Graf 3 — Procento jednotliveu, ktefi nakoupili na internetu v poslednich 12
mésicich, podle pohlavi a véku [CSU]
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Podrobnégjsi vysledky za rok 2006

Nejvetsi zdjem mezi osobami nakupujicimi pifes Internet je o elektronické
vybaveni. Dale o knihy, Casopisy a ucebnice, obleCeni a sportovni potieby,
vstupenky a sluzby v oblasti cestovani a ubytovani. Nejmensi z4jem je o loterie
a sazeni a o finan¢ni sluzby (nakup akcii, pojisténi).

Elektronické wwhaveni 39%
Knihy, Gazopisy, udebnice
Ohledent, sportovni potf ekry
Watupenky

SluFhy v ohlasti cestovani & ubntovani

Filrmy, hudba

Poctacowy software (v, videoher)

% 2 celkoweho podtu asob we weku 15 let @ wice, které w paslednich 12 mésicich naoupily pres intemet

Graf 4 — Nejéastéji nakupované zboZi pies Internet [CSU]

Jako zplisob platby za zbozi/sluzby nakoupené pies Internet se nejcastéji
pouziva dobirka. Dale ptevod z bankovniho uctu a hotovost. Platba platebni
kartou se v ptipad€ ndkupti pfes Internet pouziva minimalne.

V nasledujici tabulce miizeme vidét pocty uzivatelli Internetu podle pohlavi,
vékové skupiny, vzdélani a zaméstnaneckého statutu. Z tabulky vyplyva, ze
typickym uzivatelem Internetu v CR je muz ve vékovém rozmezi 25 — 34 let,

s vysokoskolskych vzdélanim zijici v oblasti s vysokou hustotou populace.
Podrobngjsi vysledky miizeme vidét nize.

Tab. 5 — Pouziti Internetu jednotlivci v CR [CSU]

Jednotlivci 15+
nékdy pouzili Internet poglzgﬁgéﬁrginméesticvich
v tis. %* v tis. %*

Celkem 15+ 3253,6 37,4% 2790,7 32,1%
Pohlavi
Muzi 1696,6 40,4% 1481,2 35,3%
Zeny 1557,0 34,6% 1309,5 29,1%
Vékova skupina
15 - 24 let 989,2 72,6% 868,3 63,7%
25 - 34 let 835,7 48,8% 693,7 40,5%
35-44 let 631,7 46,6% 557,7 41,1%
45 - 54 let 481,1 32,5% 4338 29,3%
55 - 64 let 266,7 19,8% 205,3 15,3%
65 let a vic 49,2 3,4% 31,9 2,2%

61




Vzdélani

Zakladni 534,2 28,8% 481,9 25,9%
- bez studentii SS 65,2 52% 45,9 3,6%
Stfedni bez maturity 582,1 17,6% 436,8 13,2%
Stfedni s maturitou 1478,7 55.2% 1262,2 47.2%
- bez studentii VS 12214 50,9% 1020,3 42,5%
Vysokoskolské 658,6 78,5% 609,8 72,7%
Zaméstnanecky status
Zameéstnani 21514 46,2% 1876,4 40,3%
Nezaméstnani 105,1 25.2% 68,0 16,3%
Neaktivni 997,1 27,5% 846,3 23,4%
studenti 732,8 83,3% 683,0 77,7%
duchodci 113,6 4,9% 60,2 2,6%
Typ lokality
vysoka hustota populace 1316,2 45,2% 1145,6 39,4%
stfedni hustota populace 782,1 34,7% 665,5 29,6%
mald hustota populace 1155,3 32,7% 979,6 27,7%

7.1.6  Vyhody elektronického obchodovani mezi firmami a spotrebiteli

Jak pro spotiebitele, tak pro prodejce nabizi elektronické obchodovani mezi
firmami a spotiebiteli mnozstvi vyhod a nékterd omezeni. Elektronické
obchodovéani umoziiuje spotiebitelim a prodejciim snadno najit a uskutecnit
transakce v globalnim trznim prostfedi. Spotiebitelé mohou volit ze stovek tisic
prodejcti na celém svété a prodejci se mohou napojit na spotiebitelské a firemni
trhy bez jakéhokoli geografického omezeni.

7 perspektivy spotiebitele zvySilo elektronické obchodovani efektivitu
prodeje odstranénim mnoZstvi piekazek danych casem a prostorem.
Elektronické obchodovani zpfistupiiuje spotiebitelim ve&t§i mnozstvi zbozi.
V méné rozvinutych zemich umoznuje Internet spotiebitelim zakoupit
produkty, které nejsou na mistnich trzich vibec k dostani. Internet tak miize
zlepsit kvalitu Zivota bez potfeby budovat nakladnou infrastrukturu, jakou
vyzaduje otevirani maloobchodnich prodejen v odlehlych oblastech.

Také prodejci jsou si védomi zdsadnich vyhod plynoucich z elektronického
obchodovéni. ProtoZze prodejci mohou za pomoci Internetu oslovit velké
mnozstvi spotiebitelli, mohou se zaméfit na velice specializované oblasti
podnikani, jez by v omezenych geografickych podminkdch nemohlo byt
ziskové.

vvvvvv

elektronickeho obchodovani mezi firmami a spotiebiteli.
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Tab. 6 — Vyhody a omezeni elektronického obchodovani mezi firmami a spottebiteli
[Solomon, s. 510]

Vyhody Omezeni
Z pohledu spotiebitele: Z pohledu spotiebitele:
Nakup 24 hodin denné Nedostatecné bezpecnostni zajisténi
M¢én¢ cestovani Riziko podvodu
Moznost obdrzet relevantni informace Nemoznost dotknout se zbozi
béhem nékolika vtefin na jakémkoliv misté
Vybér z vétsiho mnozstvi vyrobkil Pocitacové obrazovky nedokazi zobrazit
piesné barvy
Lepsi informace o cenach Vysoké naklady spojené s objednanim a
vracenim zbozi
NiZz8i ceny, za néZ mohou nakupovat i Potencialni riziko naruseni mezilidskych
méné moviti zadkaznici vztahll
Ugast ve virtualnich aukcich
Rychlé dodévka
Elektronické komunity
Z pohledu prodejce: Z pohledu prodejce:
Moznost obchodovat na celém svéte Nedostatecné bezpecnosti zajisténi
Snizovani nakladl spojenych s podnikdnim | Nutnost neustale spravovat své stranky, aby
bylo mozné vytvaret zisk
Moznost uspét pro vysoce specializované Neuprosna cenova konkurence
obchody
Cenova tvorba v realném case Konflikty s tradi¢nimi maloobchodniky
Nedostatecné oSetfeni pravnich zalezitosti

Vyhody on-line spotfebniho marketingu

Marketéfi mohou vyuzit Internetu k vytvoreni pevnych vztahii se zakazniky,
k redukci nakladii, zvySeni vykonnosti, vytvofeni vét§iho pole plisobnosti firmy
a dosazeni globalni piisobnosti.

Globalni
dosah

Vétsi pole ptisobnosti

Redukce nakladu

Zvyseni vykonnosti

Vytvoteni vztahli se zdkazniky

Obr. 19 — Vyhody on-line spotiebniho marketingu [Kurtz, s. 132]
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Vytvoieni vitahit se zakazniky

Vytvareni vztahli se zakazniky je rozhodujici pro uspéch u obou forem
marketingu — on-line 1 off-line. Jestlize zdkaznik navstivi webovou stranku
firmy, na které se prodavaji dopliiky a koupi si oblek a penézenku, piiste
navstivi stranku, mize byt osloven atraktivnim inzeratem na opasek nebo boty,
které se hodi k predchozimu obleku. Marketéfi tak vytvareji one-to-one nakupni
vztahy, které cCasto vedou ke zvySeni zdkaznikovy spokojenosti a jeho
opakovanym nakuplim. Zakaznici také ocekavaji, Ze webové stranky a Internet
bude napodobovat klasicky maloobchodni svét. MenSi podniky s malym
rozpo¢tem mohou pouzivat Internet k nalezeni zakaznikii na méné obvyklych
mistech a navdzani vztahii s nimi.

ZvySeni vykonnosti

Pro velké spolecnosti a malé obchodniky tvoii prodeje pres Internet mnohem
vetsi zisky nez prodeje pies klasictéjsi obchodni kanaly, kterymi jsou katalogy,
maloobchodni pobocky nebo call centra.

Redukce nakladi

Marketéii zjistili, ze elektronicky obchod miiZze ptinést redukci ndkladl jak
pii zakladani, tak pfi spravovani celého obchodu. Podnikani na Internetu pfinasi
snizeni nakladd piredevsim v téchto oblastech:

= naklady na prodejni personal,

= naklady na prondjem prodejnich ploch,

= naklady na distribuci a tim padem také néklady rezijni. [Kurtz, s. 133]

Jak se tradi¢ni marketing méni a bude ménit v disledku kybermarketingu jak
muze Internet pomoci marketérim? MiiZze a vyznamn¢ z nésledujicich hledisek:

= Z hlediska reklamy

= Koncipovani rozsahlych informacnich materidlli, jejich zvefejnéni na
podnikovych webovych strankach.

» Nakup reklamy na jinych strankach.

» UdrZovani uzkych vztahti s vefejnosti.

= 7 hlediska sluzeb zakaznikum

Poskytovani servisni podpory sedm dnli v tydnu, Etyfiadvacet hodin
denng.

Zasilani telefonickych, faxovych nebo e-mailovych feseni.

= Naprava problému na dalku pomoci pocitacové diagnostiky.

Samoobsluzné uspory nékladi.
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Samoobsluzné systémy, které se s rozvojem Internetu a poskytovanim sluzeb
ptes Internet rozrastaji, mohou ale, oproti mnoha ndkladovym vyhodam, vést
také k tzv. samoobsluznému pohrdani zakazniky.

= Z hlediska prodeje

» Videokonference s potencidlnim zdjemcem a predvedeni produktu na
monitoru pocitace.

» Internet jako elektronicky nosi¢ marketingu a obchodni nabidky vytvari
prostor pro novou dimenzi prodeje, kterou je mozno oznacit jako
virtualni obchodovani.

= Vytvafeni novych trhi.
Internet se v obchodovani stava tedy jednak zdrojem informaci pted tim, nez
cloveék vstoupi do kamenného obchodu a jiz rozhodnut si jde koupit to, co si

doma vybral, nebo v druhém piipadé vteple a pohodli svého domova, ¢i
kancelatfe kupuje piimo s vyuzitim Internetu.

Jaké vyhody lékaji kupujici k tomu, aby vyuzili nabidku virtualnich obchodii?
Mezi hlavni mizeme zatadit:

= Clovék zjednoho mista od pocitate obsihne nabidku celého
konkurencniho spektra daného vyrobku;

* MoZnost porovnani produkti a firem na nejriiznéjSich serverech.
* Srovnani konkuren¢nich cen za dany vyrobek;

= Konec geografickych omezeni; moznost nakupovani ze zahrani¢i a
doruceni az do bytu;

= Poptavkova efektivnost a vyhleddvani ekonomiky pti koupi;
= Casova dimenze.
Jaké vyhody lékaji prodejce nabizet své vyrobky pies Internet? Jednd se
pfedevsim o:
= Usporu nakladd;
= Efektivnéjsi zacileni zdkaznikd.
= Z hlediska vyzkumu trhu
= Uziti zpravodajskych skupin k diskusim a pohovortim.
= Uziti e-mailovych dotaznikd.

= Sbér napadi pro snizeni nakladl a vyrobkovou inovaci.
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Jak na druhou stranu muize Internet marketéry brzdit? Kazd4 Cinnost, tak i
technologie Internetu, ma i sva omezeni a nevyhody. Mezi omezeni Internetu
muzeme zafadit nasledujici:

* Nesplnéna ocekavani — predev§im pomalé pfipojeni k Internetu, pomalé

stahovani dat, nelplné stranky, pomald odezva na pozadavky zakaznika
v kombinaci s pfemirou zbyte¢nych informaci.

= Globalni potize — ptfedstavuje dva zasadni problémy: znacka, jednotna
pravidla.

= Neexistuje hlida¢ vztahii s verejnosti
= Bezpecnost — podvody s kreditnimi kartami

» Elektronické neprijemnosti — nevyzadané e-maily, viry, padélané maily
atd.

= Hloupé vyhledavaci programy

= Neprovéreni zakaznici

* Vyéerpani zakaznici — zdkaznici prehlceni informacemi

= Kyberbrouzdalové — surfovani po Internetu stoji Cas a penize

* Unos znacky — problém zadmérného registrovani domén za ucelem
pozd¢jsiho odprodeje firmam se stejnym jménem

= Danové komplikace — jak urcit, ve které zemi vznikla transakce? Kde tedy
platit dané? [Smith, s. 488 ]

Jestlize diive se fikalo, Ze informace jsou nejcennéjSim zbozim, pak
v soucasnosti se toto tvrzeni dopliiuje sloganem, ze uménim je vybirat z kupky
sena informaci tu pravou, ktera je praveé ta nejcenné;si.

Clovek je zahlcen informacemi a zadina spiSe nez informace hledat systémy
jak s informacemi, jez jej zahlcuji na kazdém kroku, efektivné pracovat, ttidit je
a jednoduse oddélovat od plev ty nejhodnotnéjsi informace pro sebe a svou
podnikatelskou Cinnost, a to v daném casoprostoru. Mnozstvi neadekvatnich
informaci, které se objevuji na Internetu (a kterym Internet dovoluje jejich
publikovani), nazyvame informacni smog. Pokud informace neporusuje eticka
pravidla nebo zdkonem dané normy, mize je firma (nebo 1 jednotlivec) na
Internetu publikovat. Firma (zdkaznik) se ovSem museji rozhodnout, zda je to
informace cenna a dualezitd pro jejich rozhodovani. Coz velmi asto byva

problematicke.

Globalni konkurence jiz dnes neni pouze o konkurenci vyrobkl a sluzeb, o
konkurenci firem, ale o zcela nové konkurenci a soutézi podnikatelskych
firemnich modelq, které jsou systémoveé vyssi formou konkurence , nez firmy a
nez jejich vyrobky v trznim prostfedi. Pod pojmem konkurence systému si je
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mozno predstavit tfeba to, jakym systémem jednotlivé firmy ziskéavaji a pracuji
s informacemi.

Internet dnes ptedstavuje pro kazdého ¢loveka 1 podnikatelsky subjekt vyzvu
k uplatnéni nového systému prace sinformacemi pii vyuziti téch
nejpokrokovéjsich technologii. Internet je v daném case a prostoru skutecné
nejen mimotadnou globalni vyzvou, ale i1 hrozbou.

Cim je Internet vyzvou nemusime zminovat, ale hrozba? Ten, kdo akceleraci
implementace informacnich technologii jako systému S$ifeni a distribuce

informaci nevyuzije, se dostdva na chvost konkurenceschopnosti a bude pozadu.
[Kotler]

7.2 E-mailovy marketing

E-mail nebo-li elektronicka poSta je univerzalni médium. Je nejrychleji se
rozvijejicim se prostfedkem internetového marketingu. Vyuziva jednoduchych
textli az po HTML formaty a bohatd média (obraz, zvuk). Obsah mtize byt bud’
jednotny pro Sirokou vefejnost nebo muize byt ptfizpisoben jednotliveim ¢i
skupindm zakaznikii. Frekvence zasilani e-maill muize byt bud’ castd nebo
intervaly mohou byt nepravidelné a spiSe ojedinélé a to pouze tehdy, kdyz firmy
chtéji sdelit zdkaznikiim néco nového. Narocnost e-mail marketingu a néklady
na n¢j mohou byt velmi nizké nebo naopak velmi vysoké.

Existuji tfi typy e-maill, které marketéry zajimaji:

4. E-mail od firem zaméfeny na propagaci smérem k zakaznikiim. Tato metoda
je nejefektivnégjsi, kdyz je marketing fizen databazové a zdkaznicky
pfizpisobeny riznym segmentiim zakaznik.

5. E-mail od zakaznika smérem k firm¢. Jednia se napiiklad o e-maily se
zadostmi o dodate¢né informace atd.

6. E-mail od zdkaznika smérem k jinému zakaznikovi. Jedna se o elektronickou
verzi ,,Septandy*. Tato forma e-mailu je také znama jako virdlni marketing,
kde e-mailové zpravy jsou predavany od zakaznika k zakaznikovi.

Spole¢né s vyhodami e-mailu a jeho silou ptichdzi 1 zneuzivani tohoto média
bézné zvané jako ,,spam* nebo-li ,,spamova posta“ (spam = nevyzadany e-mail).
Otdzkou zlstdva, jestli spam je mozno povaZovat za e-mailovy marketing?
Technicky vzato ano. Ale neni to ten pravy e-mailovy marketing. Ale nckteti
uzivatelé e-mailu nedokazi rozeznat rozdil mezi marketingem na zakladé
povoleni a nevyzadanou postou. Potom se spamova posta stava hrozbou a skodi
legitimné zasilanym zpravam. Nepfimcfeny nadbytek zprav muize ucinit celé
médium elektronické poSty méné efektivni.

Pro firmy uZzivajici e-mail marketingu, telemarketingu, mobilniho marketingu
a jinych elektronickych forem ovSem nastali zafim roku 2004 v Ceske republice
krusnéjsi Casy. Vesel v platnost zdkon o sluzbach informacéni spole¢nosti ¢.
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480/2004 Sb. Ten piimo definuje, co je a neni ,,elektronickym prostfedkem® pro
pfenos téchto informacnich sd€leni (sit’ Internet, koncové telekomunikacni
zafizeni, elektronickd posta atd.) a jak firma miZze nebo naopak nesmi
postupovat v takovychto ptipadech propagace.

Zékon také definuje pojem ,elektronickd posta® jako textovou, hlasovou,
zvukovou nebo obrazovou zpravu poslanou prostiednictvim vefené sité
elektronickych komunikaci, kterd mize byt uloZena v siti nebo v koncovém
zafizeni uzivatele, dokud ji uZivatel nevyzvedne. Dale nepiimo zavedl v
rezimy.

OPT-IN rezim (Opt-in marketing) znamena, ze obchodni sdéleni mize firma
adresovat tfeti osob¢ v ptipad¢, ma-li predem jeji souhlas. Tento pojem miizeme
pfirovnat k marketingu na zaklad€ povoleni nebo-li permission marketingu.

Na rozdil od opt-in rezimu rezim OPT-OUT (Opt-out marketing) znamena,
ze k Sifeni firemnich informaci nepotiebuji podniky predchozi souhlas, ale
zékon ji davéa za povinnost ovéfit si, zda-li adresat predem zasilani takovych
informaci neodmitl — napt. zvlaStnim oznacenim v telefonnim seznamu.

7.2.1 Specifika e-mailového marketingu

E-mailovy marketing jako jedna z forem internetového marketingu ma oproti
ostatnim formam sva specifika. Jsou jimi nésledujici zvlastnosti:

= Pfenos zprav elektronickou postou je velmi rychly a levny. Cena vlastniho
pienosu pfitom nezavisi na poctu adresatu.

= E-mailovou komunikaci lze velice snadno a efektivné automatizovat.

* E-mail v mnoha ohledech vykazuje vyS$si schopnost ovlivnit pfijemce nez
tradicni papirovy dopis. Je trvalejsi.

* Na rozdil od jinych forem reklamnich sd€leni ma v pifipadé e-mailu
iniciativu odesilatel.

E-mail marketing nemtiZe nahradit ostatni formy reklamni komunikace. Miize
je vSak vhodné dopliiovat a v urcitych strategiich hraje dokonce klicovou roli.

7.2.2 Pét mytu o e-mailovém marketingu

1. mytus: E-mail marketing je elektronickou verzi direct mailu

E-mail vyZaduje odbornou znalost. Tradi¢ni agentury jsou nuceny tvrdit, Ze e-
mail, diky své teoretické podobé s off-line médii, je pouze rozSifenim téchto
médii. Najednou se e-mail marketing v o¢ich novacka stavéa pouze elektronickou
verzi direct mailu.
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E-mailovy marketing nabizi jedinecné vyhody, které u tisténych médii nejsou
nakladové ospravedlnitelné nebo jsou jednoduse Gpln€ nemozné.

2. mytus: E-mail je silny zpravodajsky prostredek

E-mail nesmime pieménovat v hlasité radio. Slouzi k podporovani a
usnadiovani dialogu. E-mail je mnohem levnégj$i neZ tradi¢ni média, je desetkrat
rychlej§i v zavadéni a je znamo, Ze ma mnohem vys$§i odezvu nez jeho
alternativy.

Prava vyzva je umoznit ,,skute¢nou, opravdovou* komunikaci. Zadny vztah
nemuzZe existovat bez oboustranné komunikace. Aby se marketéfi vyhnuli
klesajicim reakcim, museji se ucit novym dovednostem a vyvinout nové
technologie pro vedeni dialogu se zdkazniky. Chtéji totiz znat zpétné reakce
zékaznikl a zamérné nastoluji otazky, aby se dozveéd¢li jejich postoje a nazory.

3. mytus: E-mail je uspé&sSny samostatny nastroj komunikace

E-mail bude efektivni pouze ve spolupraci s ostatnimi médii. VéEtSina
marketingovych kampani funguje jako izolovand marketingova aktivita.
Spole¢nost najme firmu zabyvajici se e-mailovym marketingem, aby jim vedla
jejich marketingovou strategii, protoze tradicni agentury nejsou schopny
poskytnout kvalitni sluzby a nutné technologie pro e-mailovou marketingovou
kampan. Problémem je cela fada sdéleni, které¢ nevyuzivaji vSech svych casti.
Vysledkem je zmateny a nespokojeny zikaznik, obét’ neuspotfddaného a
nevhodného sdéleni.

4. mytus: Nizké naklady na e-mail dovoluji komunikovat se zakazniky
nepfretrzité a udrzi jejich zajem

Musime si byt védomi toho, Ze i nasi nejlepsi zdkaznici nds mohou ,,zrusit
jedinym kliknutim®. Divtipni marketefi se zmocni svych zdkaznikd tim, Ze se
jich ptaji, jaké e-maily, sjakym obsahem a kdy chtéji obdrzet, jak casto a
v jakém formatu. Potom se definuji obchodni pravidla, kterd se zavadéji po celé
spolec¢nosti a uptednostiiuji se komunikacni prostredky (elektronické, tisténé
nebo telefonické). Existuje jednoduché pravidlo: Stanovte priority nebo to ucini
vasi zakaznici. A mozZna vas poté nebudou upiednostiovat.

5. mytus: Pouziva standardnich méfitek, jakymi jsou pocet kliknuti
k méfeni uspésnosti kampaneé

Pocet ,kliknuti“ neni tim spravnym meéfitkem. Akcionafi se nestaraji o
kratkodobé zisky, chtéji dlouhodobé vysledky. Pocet kliknuti nikdy neni tim
spravnym meétitkem uspéSnosti. Nutnosti je umét pievést kratkodobé tuspéchy
v dlouhodobé ziskové kvantifikovatelné ptijmy. Mnohem piesnéj$im meétitkem
uspesnosti kampané jsou prodeje. Firmy by mély chtit zdkazniky, ktefi kupuji a
ne jen ,.klikaji*.
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7.3 Direct marketing

Jako uvod ktéto kapitole bych rad predstavil ptipadovou studii direct
marketingového ptistupu firmy Continental AG k prodeji ndkladnich pneumatik.
7.3.1  Strucna historie koncernu Continental AG

Dne 8. fijna 1871 byl podnik zaloZen pod jménem Continental - Caoutchouc -
und Gutta - Percha Compagnie, jako akciovd spolecnost v Hannoveru. V
zékladnim zavod¢ Vahrenwalder Strasse se nejdiive zhotovovaly vyrobky z
mékké pryze, pogumované tkaniny a masivni pneumatiky pro ko¢arky a jizdni
kola. V tomto arealu se také dnes znovu naléza centrala koncernu.

Rad bych zde wuvedl nékteré vyznamné milniky v dlouholeté historii
spole¢nosti. Z diivodu omezeného prostoru prace vybirdm pouze ty
nejvyznamnéjsi, kterymi jsou:

1882: Skakajici ki je ohlaSen jako obchodni znacka.

1898: Start vyroby bezprofilovych automobilovych pneumatik v Hannoveru -
Vahrenwaldu.

1904: Jako prvni firma na svété vyviji Continental profilové pneumatiky pro
automobily.

1908: Continental vyviji snimatelné ratky osobnich automobilt.

1928/29: Fuze s vyznamnymi podniky némeckého kauc¢ukového primyslu do
firmy Continental Gummi- Werke AG.

1936: Pneumatiky na bazi umélého kaucuku.

1943: Patent na bezduSové pneumatiky.

1979: Ziskéani evropskych pneumatikaiskych aktivit Uniroyalu.
1985: Ptevzeti pneumatikarskych aktivit Semperitu, Rakousko.

1987: Koupé¢ amerického vyrobce pneumatik General Tire, od roku 2001
Continental Tire North America.

1989/90: Zalozeni spolecného podniku s vyrobcem pneumatik Mabor,
Portugalsko.

1993: Ziskani majoritniho podilu v ceském vyrobci pneumatik Barum
Otrokovice.

1995: Zalozeni divize Automotive Systems.
2001: Ziskani firmy Temic.
2004: Pievzeti firmy Phoenix.

Continental corporation je jednim z leaderti dodavatelskych trhii nabizejici
komplexni feSeni v oblasti pneumatik a brzdnych systémi, elektronickych a
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dopravy.

Pro koncern Continental pracuje v soucasnosti pfiblizné 85 tisic zamé&stnancti
na vice nez 100 mistech na svété (tovarny, vyzkumna centra a testovaci drahy)
ve 27 zemich (Rakousko, Belgie, Brazilie, Chile, Cina, Ceska republika,
Francie, Némecko, Recko, Madarsko, Indie, Japonsko, Korea, Malajsie,
Mexiko, Filipiny, Portugalsko, Rumunsko, Rusko, Slovensko, Jizni Afrika,
gpanélsko, Svédsko, Thaiwan, Turecko, Velka Britanie a USA).

Koncern je organizovan do ¢ty divizi: Osobni a lehké nakladni pneumatiky,
pneumatiky pro uzitkova vozidla, automobilové systémy a ContiTech.
Organizacni strukturu koncernu mizeme vidét na nasledujicim schématu.

Predseda
predstavenstva
I I |
Osobni Pneu pro uzitkova Aut bilové
sobni ' : utomobilové
: vozidla, ContiTech .
pneumatiky kvalita, zivotni systemy
prostredi
i ) Finance,
Lidské zdroje Controlling

Obr. 20 — Organizacni struktura koncernu Continenal [www.conti-online.com]

7.3.2 Direct marketing pfi prodeji nakladnich plastt ve spolec¢nosti
Continental AG (Case Study)

Koncern Continental AG v sou€asné dobé ptechdzi pii prodeji nakladnich
pneumatik na jednu v posledni dobé z nejmodernéjsi forem marketingu — direct
marketing na zakladé zakaznické databaze. Jednad se o velmi zajimavou a
exkluzivni ptipadovou studii, ktera neni bézn¢ dostupna. Pro ucely této prace je
nutné tuto piipadovou studii omezit a zkratit. Proto vybirdm pouze ty
nejzajimavejsi pasaze.
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Cil Vytvoreni
poptavky po
pneumatikach
Continental

Vyhoda

Lepsi znalost trhu
ylepseni image znack

Soustfedéni a kombinace zdrojl (prodej v terénu,
prostiednictvim telefonu, mailu) k dosazeni
jednotlivych konecnych zédkaznikli nejefektivnéjSim
sdélenim nejefektivnéjS$im zplsobem.

Metoda

Pozadavky: znalost potencidlnich zakaznikii/segmentace/vysoky stupeii
interni koordinace

Obr. 21 — Direct marketing Continental AG — metoda, vyhoda a cil [Interni materialy
Continental AG]

Cilovou skupinou u nékladnich pneumatik jsou tzv. fleety (napi. dopravni
spole¢nosti, spedi¢ni firmy odebirajici pneumatiky ve velkém mnozZstvi).

Filozofie direct marketingového modelu v koncernu Continental AG je
takova, Ze direct marketing vypliuje mezeru mezi klasickou marketingovou
komunikaci a pfimym prodejem prostiednictvim obchodnich zastupct, jak to
ukazuje nasledujici obrazek.
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1:1 komunikace | Aktivity
(cileny dosah) ptimého
prodeje
Marketingova komunikace
Masova komunikace
(obecny dosah)

»
»

Malé , fleety* Velké , fleety*

Obr. 22 — Filozofie direct marketingového modelu v koncernu
Continental AG [Interni materialy Continental AG]

Jedna se o direct marketing prostfednictvim zdkaznické databdze. Planovani
direct marketingové kampané u podniku takové velikosti jakou Continental AG
urCité¢ je, neni jednoduchou zélezitosti. Kampan byla rozdélena do Ctyt
zdkladnich postupnych na sebe navazujicich kroki, které miZzeme vidét na
nasledujicim obrazku. Jak je mozno vidét, jedné se nekoncici proces.

Planovani M¢éfteni

kampané vysledkil
Organizace Zpétnd vazba
a realizace kampan¢

Obr. 23 — Direct marketing — ¢tyfi zdkladni procesy
[Interni materidly Continental AG]

Ve spole¢nosti Continental AG doslo ke zméné zadkaznické databaze (Cockpit
I), kterd pracovala na systému Lotus Notes na nové feSeni (Cockpit II), které
pracuje na bazi Internetu on-line. Kazdy povéfeny zaméstnanec, ktery ma
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pristup k této on-line databazi ihned vidi vSechny detaily o kampani a
jednotlivych fleetech. Tato databdze mé tu vyhodu, Ze je pfistupna po zadani
ptihlasovaciho jména a hesla z celého svéta. Marketingovy pracovnik ji mize
kdykoliv a kdekoliv vyuzivat, dopliiovat a ménit, podle nejnovéjsi situace a data
jsou ihned automaticky aktualizovdna. Jako ukézka vzhledu nového on-line
systému miiZe slouzit nasledujici obrazek.
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Obr. 24 — Cockpit II: on-line databaze ,,fleetti* spolecnosti Continental AG
[Interni materialy Continental AG]

Stavaji on-line direct marketingovy nastroj piinasi pro spolecnost Continental
AG nésledujici vyhody:

= On-line aktualizovana databaze;

» Uzivatelsky ptivétivy systém;

= (Qdlisitelny, hierarchicky pfistup;

* On-line zpétna vazba direct marketingové kampancg;

* On-line moznost vyuzivani dat o fleetech;

= Uzivatel si mize stdhnout data do programu Excel dle své urovné piistupu.

Dal$im velmi efektivnim ndstrojem je moZnost on-line tvorby direct
mailovych letdkli na jednotlivé nakladni pneumatiky. Kazdy manaZer
s pfistupem k tomuto nastroji muize vytvafet na zaklad¢ vlastniho zadani

elektronicke letaky pro Ucely direct marketingové kampané. Na ukazku uvadim
nahled na tento systém on-line tvorby letdkii. ManaZer muze:
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= Si vybrat vzhled letaku;
= Vybrat pfisluSnou pneumatiku, na kterou chce kampan zaméfit;

» Do predem ptipravené Sablony nadefinovat vlastni texty.

Vysledkem je elektronicky letdk, ktery mize byt rozesilan prostfednictvim e-
mailu stdvajicim nebo potencidlnim zakazniklim. Odpada;ji tim nédklady na drahy
tisk papirovych letaki a jejich klasickou distribuci.

A Continental Release - Microsoft Internet Explorer,

: File Edit Wew Favorites Tools  Help s
ERp . — a

: . Y ) ' i 2y o ﬁ S A

: Q Back > Iﬂ IELI D A Search 5. Favorites {f = :. .“s

¢ Address 8] http:fbrandsharedkder/site/Master aspx# -~ a Go

Close windou
=l wview =l save X pelete | 5 Generate output @ Import Excel |
7 General information | m WworkAaw | m Files | m Histary |
S sl
(% Choose template
ol Home 5] mssetsw 5] Top Ernail100 | 23
= Please note that changing template
Top text 40/100 characters used = will delete all changes made in template TEETT——
T e ‘ : £dd to mw meny
(R AREN | B £ U S §= [eader] [Reguier] certent ares
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= Asset g 9
Search Products m -
0-20 “ et
Upload template =
=) Activity
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Search activities Body
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244 Peter Test achivity Ce produc
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289 June Email message activity e
293 June Email message activity1 B 7 U i i |[Hede] [Reguar]
nradnct
<
Product Picture hsc_plus_01.6F hat ﬂ
intinental &
— v
Product Text 357300 characters used The product text can be for... %] [55]
B J U |:= i= | Header||Regular

— v
|§| Done % Lacal intranet |

Obr. 25 — On-line tvorba letakti pro potieby direct marketingovych kampani na
nakladni pneumatiky [Interni materialy Continental AG]

Direct marketing je skvélou cilenou formou propagace ve smyslu Uspory
prostiedka, které jsou jinak vynalozeny do hromadného oslovovani zakaznikt
masovymi médii. Direct marketing mé jednu neptehlédnutelnou vyhodu, penize
investujete pouze do reklamy, kterd ptichazi jen cilové skupiné zakazniki. S
pomoci direct marketingu lze vytvaret databaze firem, o které¢ vam obchodné
jde.

Firmy mohou direct marketing vyuzit pfedev§im ve formé:
* Informacni direct marketing - informovani stavajicich zdkazniki;
= Zavadéci direct marketing - uvedeni novych produktii na trh;

» Personalizovany direct marketing - oslovi skupiny osob odlisSnymi
nabidkami.
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Direct marketing pfedevsim oslovi:
= QOsoby, kter¢ jinak nikdy nenavstivite;
* Firmy, k jejichz managementu se nikdy jinak nedostanete;
» Kazdého, kdo vyzaduje osobnéjsi piistup;

= (Cilenou skupinu osob nereflektujici na inzerci a jind média.

Zhodnoceni reklamni kampané je piehledné, snadné¢ a rychlé. Velmi
jednoduchou formou lze urcit, zda byla nabidka a reklamni kampan Gspésna,
kolik ptislo novych zdkaznikl atp. Direct marketing nabizi oteviené moznosti
planovani, kontroly a fizeni kampané. S timto Ize nadale pracovat a snadno
vylepSovat budouci reklamni akce. [http://www.i-marketing.cz/direct-
marketing/index.htm]

vvvvvv

zdkaznikli a ulozeni jejich Udaji do databéaze. Jedna se o vytvafeni databaze,
kterd umoznuje marketérim zacilit nejlepSim zpisobem potenciadlni zakazniky a
nejlepSi  soucasné zakazniky, budovat vztahy se zdkazniky a vytvaret
dlouhodobou zékaznickou loajalitu — charakteristicky znak CRM.

Cilem direct marketingu neni pouze prodat vyrobek nebo sluzbu, cilem je
pfedevSim ,,vytvorit zakaznika*. Ackoliv tradicni marketéfi maji dlouhodobé
zkuSenosti s vytvafenim vztahQi se zakazniky, jejich aktivity a vzdjemné
plsobeni se zakazniky nejsou normalné métitelné, uchopitelné a zaznamenatelé
v databdzi.

Tradi¢ni marketéti se zamétuji na ziskavani novych zakaznikd nez na péci o
soucasné zakazniky. Direct marketéti znaji dlouhodobou hodnotu zékaznikl a
uplatnuji strategie CRM k jejich udrzeni. Cilem direct marketingu ptisobeni na
zdkaznika na individualni bazi s odkazy na informace o jednotlivcich ziskané a
uchovavané v zdkaznické databazi.

Jak je moZno vidét na nasledujicim obrdzku, cyklus direct marketingu je
tvofen marketérem (kterym mutize byt vyrobce, velkoobchodnik, maloobchodnik,
neziskova organizace, vladni agentura), ktery pfimo komunikuje se zakaznikem
a cilené mu zasila reklamni sdéleni, kterd jsou schopna generovat méfitelny
vystup (objednavka, dotazovani, navstéva obchodu atd.). Odezva na tato sdéleni
generuje informace, kterou jsou ukladany do firemni databaze a jsou uZzivany
direct marketéry pii budoucich marketingovych aktivitach.
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Databaze

Marketér

Ptima Reakce a/nebo Zakaznicky
komunikace transakce servis/
A
\ Cilovy
zakaznik

Obr. 26 — Cyklus direct marketingu [Spiller, s. 5]

Nasledujici tabulka srovnava tradi¢ni marketing s direct marketingem. Kazda
z forem ma sva specifika, kterd jsou v tabulce konfrontovany.

Tab. 7 — Srovnani mezi direct marketingem a tradi¢nim marketingem [Spiller, s. 6]

Direct marketing

Tradi¢ni marketing

Ptimy prodej jednotlivctim
identifikovanych podle jména, adresy
a nakupniho chovéani.

Hromadny prodej zdkazniktim
identifikovanym jako skupiny sdilejici
spole¢né demografické a
psychografické charakteristiky.

Vyrobky maji pfidanou hodnotu
pfimé distribuce zakazniklim, coZ je
dalezity pfinos.

Distribuce az do domu neni typickou
vyhodou vyrobkii

Trh je prostfednikem

Trhem je maloobchod

Marketing kontroluje produkt po
celou dobu dodani zdkaznikovi.

Marketéti ztraceji kontrolu jakmile
vyrobek vstoupi do distribuce.

Propagace je vyuzivana ke
generovani okamzitych transakci,
dotazli nebo objednavek

Propagace je vyuzivana pro
kumulovani efekt v pribéhu ¢asu pro
budovani image, pfipominani,
loajality; nédkup je odloZen

Opakovani se nabidek, propagacni
sdéleni, webové adresy jsou uzivany
jako soucdst reklamniho sdé€leni

Opakovani se nabidek a propagacni
sd€leni jsou uzivany v pribéhu ¢asu
stale

Zakaznik pocit'uje vysokeé riziko —
vyrobek kupuje

Zakaznik citi méné rizika — ma ptimy
kontakt s vyrobkem a podporu.
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Direct marketing je vlastn¢ marketing fizeny databdzi (database-driven
marketing). Je to proces, disciplina, strategie, filozofie, ptistup, soubor nastroji
a technik. Je to cesta, jak tidit ziskovy obchod, neziskové organizace nebo
politické subjekty tak, aby byli péstovani zdkaznici. Direct marketing je
charakteristicky:

= Zakaznickou databazi, kterd umoziuje zacileni;

= Trvajici vztah a spfiznénost se zakaznikem;

» TrZni segmentaci zalozenou na datech;

= Vyzkumem a experimenty;

= Ziskové orientovanou piimou odezvou na propagacni aktivity;

= Meéfitelnosti vysledkl a odpoveédnosti za naklady;

= Interaktivitou;

* Multimedialni propagaci;

» Multiplexni distribuci.

V dnesnim obchodnim svété jiz mnoho tradi¢nich marketérii zacina realizovat
vyhody prvka direct marketingu.
7.3.3 Pripadova studie — Pfrimy model spolecnosti Dell

Ptimy model spole€nosti Dell zafind a kon¢i u zdkaznika — zaméfuje se na
nejlepSi pomér cena/vykon, nejvyssi kvalitu a nejmodernéjsi technologie,
systemy §ité na miru, sluzby a podpora nejvyssi kvality §ité na miru, produkty a
sluzby, jez lze lehce koupit a pouzivat.

Zde je pét zakladnich principl tohoto modelu:

1. NejefektivnéjSi cesta k zakaznikovi. Vé&fime, Ze nejefektivnéjSi draha
k zdkaznikovi vede pres ptimy vztah, bez jakychkoli prosttednikii, kteti by
jenom do celého procesu piidavali zmatky a néklady. NasSe podnikani stoji
na skupinach zakaznikl s podobnymi potfebami. To naSim tymim umoziuje
pochopit specifické potieby specifickych zakazniki — anizZ by tyto potieby
musely byt ,,tlumoceny* neefektivnimi prodejci €i prostredniky.

2. Jediné misto zodpovédnosti. Uvédomujeme si, ze technologie mohou byt
slozité, takze pracujeme na tom, aby bylo vSe pro naSe zdkazniky co
nejjednodussi. Dell je pro nase zakazniky jedinym mistem zodpovédnosti,
kde se setkavaji vSechny zdroje, potfebné pro splnéni zakaznickych potieb.
Od naSich zakaznikli vime, Ze cht&ji jednoduchy a rychly pfistup k t€m
spravnym zdrojim — nas ptimy model nabizi prave to.

3. Vyroba na objednavku. Zakaznikiim poskytujeme piesné to, co si ve svém
pocitati preji, prostiednictvim snadného vybéru zakaznické konfigurace a
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zpusobu objednavek. Vyroba na objednavku znamend, ze neskladujeme po
celé mésice starnouci a drahé zésoby. Diky tomu miiZeme nasim zédkaznikiim
nabidnout nejlep$i ceny a nejnovéjsi technologie do vybavy, kterou si
skute¢né pteji v pocitaci mit.

4. Lidr v oblasti nizkych nakladi. Nase zdroje zaméifujeme na to, na cem
naSim  zdkaznikiim  skute¢né zalezi. Diky vysoce efektivnimu
dodavatelskému fetézci a organizaci vyroby, diky zaméfeni se na standardni
technologie, vyvinuté ve spolupraci s nasimi partnery, a diky odhodlani
neustale snizovat néklady prostiednictvim zkvalitiovani vSech procesl se
nam dafi neustale nabizet zdkaznikiim nejlepsi pomér cena/vykon.

5. Technologie zaloZené na standardech. Véfime tomu, ze standardni
technologie jsou klicem ktomu, abychom zidkaznikim poskytovali
relevantni, vysoce hodnotné produkty a sluzby. Zameéfeni na standardy
poskytuje zdkazniklim vyhodu rozsédhlého vyzkumu a vyvoje provadéného
ve spolecnosti Dell 1 v celém odvétvi — nikoli pouze jednou spolecnosti. Na
rozdil od patentovanych technologii davaji ty standardni zdkaznikiim
pruznost a volnost vybéru. [www.dell.com]

Dell | Direct Model

e€€e

Ending with the customer.

Beginning with the customer.

Obr. 27 — Direct model firmy Dell [8]

7.4 Relationship marketing

Pfedstavuje praxi budovani dlouhodobych a vzijemné prospéSnych vztahii
mezi klicovymi ucastniky — zdkazniky, dodavateli a distributory — za ucelem
udrzovani dlouhodobych preferenci a obchodnich stykd. Vztahovy marketing
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ma vyrazné ekonomické, technické a socidlni u€inky pro vSechny zucastnéné.
Snizuje ndklady transakce a Setfi Cas. Kone¢nym vysledkem vztahového
marketingu je vybudovani jedinecného majetku firmy, ktery se nazyva
marketingova sit. Zahrnuje firmu a vSechny ucastniky, kteti ovliviluji
efektivitu jejiho fungovani: zdkazniky, zaméstnance, dodavatele, distributory,
maloobchodniky, reklamni agentury, vysokoskolské pracovniky a dalsi, se
kterymi vytvaii vzajemné vyhodné obchodni vztahy.

Vztahovy marketing je nepfetrzity a nekonecny proces. Mizeme ho také
popsat jako proces tii do sebe zapadajicich obchodnich vztahti, které jsou
spole¢né fizeny: [Gronroos, 1999]

* Proces tvorby hodnoty;
» Proces interakce (vzdjemného pusobeni);

* Proces planované komunikace.

Funkce
marketingu

Vytvoteni a
zptistupnéni
sliba

Vyjadieni
sliba

Systém
sluzeb

Nakupujici

4
v

DodrZzeni slibt
Obr. 28 — Trojthelnik vztahového marketingu [Varey, s. 113]

Vztahovy marketing znamend vyrazny posun v marketingovém mysSleni. Jde
o pfechod od vyhradniho zaméfeni na konkurenci a stfety zajmii k uvédomovani
si vzajemné zavislosti a potieby spoluprace. Vztahovy marketing uznava
dalezitost jednotlivych subjektli - dodavateld, zaméstnanct, distributorti, dealeri
a prodejcii, ktefi prostfednictvim vzajemné spoluprace zajistuji dodani nejvetsi
hodnoty pro cilové zékazniky. Mezi hlavni charakteristiky vztahového
marketingu patii to, Ze:

= se zameétuje spiSe na partnery a zakazniky nez na podnikové vyrobky;
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= klade vétsi diiraz na udrzeni soucasnych zdkaznikii a rozsiteni spoluprace s
nimi nez na ziskdvani novych;
» spolé¢hd na tymy slozené ze zastupcu rtznych podnikovych oblasti spise
nez na praci jednotlivych oddélent;
= vénuje vEtsi pozornost naslouchani a u¢eni nez mluveni.
Mnohdy se vztahovy marketing, z diivodu Uzkého vztahu se zakazniky a
individudlniho pfistupu k nim, nazyva jako one-to-one marketing.
7.4.1  Vztahovy marketing a 4P

Vztahovy marketing vyzaduje nové postupy také v ramci 4P: vyrobek
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).

Vyrobek
= Vice vyrobkl je uzptisobovano pozadavkiim konkrétnich zakaznikd.
= Nové vyrobky jsou vyvijeny a navrhovany ve spolupraci s dodavateli a
distributory.
Cena

* Podnik ur€uje cenu na zdklad¢ vztahu se zdkaznikem a na zakladé celého
souboru pozadavkl a sluzeb, jez zadkaznik objednava.

» U marketingu zboZi pro podniky dochéazi k rozsahlejSimu vyjednavani,
protoZze vyrobky jsou Casto vytvafeny piesné¢ podle pozadavki kazdého
zékaznika.

Distribuce

» Vztahovy marketing davd prednost spiSe pfimému marketingu, ¢imz
omezuje roli zprostfedkovatelt.

» Vztahovy marketing nabizi moznosti: zdkaznici si mohou vybrat, jakym
zpusobem chtéji objedndvat, platit, jak chtéji dostavat zbozi a zajiSt'ovat
jeho instalaci a dokonce 1 opravy.

Komunikace

» Vztahovy marketing dava pfednost individudlni komunikaci a dialogu se
zakazniky.

= Vztahovy marketing preferuje integrovanou marketingovou komunikaci
zajistujici jednotnost pfislibi a image vSech podnikovych sdéleni vici
zékaznikim.

= Vztahovy marketing vytvaii s velkymi zdkazniky sit¢ Extranet usnadiujici
vyménu informaci, spolecné planovani, objednavani a placeni.
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Ptesun smérem ke vztahovému marketingu neznamena, ze by se podniky
zcela vzdaly transakéniho marketingu. VéEtSina podnikii potfebuje kombinovat
pfistupy transak¢niho i1 vztahového marketingu. Podniky ptsobici na velikych
spotiebitelskych trzich uplatiiuji spiSe transakéni marketing, zatimco podniky s
menSim poctem zdkaznikl vztahovy marketing. [Kotler, s. 157]

7.5 Hodnotovy marketing — hodnota, spokojenost a
udrzeni zakaznika

Od doby zavedeni marketingové koncepce v 50. letech 20. stoleti firmy
nabizeji vice vyrobkl, ve vice velikostech, modelech, verzich, obalech
s pfesnéj§im zaméfenim na cilové trhy. Tim wvznikl trh s neustdle rostouci
konkurenci. A v 90. letech minulého stoleti digitalni revoluce umoznila mnoha
prodejciim nabidnout daleko vice vyrobkil a sluzeb a distribuovat je na vétsi
uzemi, pficemz poklesly naklady a odstranily se zabrany pii pronikani do mnoha
odvétvi. Zvysila se rychlost, s jakou novi konkurenti vstupovali na trh a také
tempo, pii kterém je tfeba aktualizovat a ménit UspéSné kroky segmentace,
zaméfeni na segment a vytvofeni pozice, protoZze je napodobuji nebo
piekonavaji nabidky novych obchodnich rivali.

Inteligentni prodejci si dnes uvédomuji, ze aby docilili lepSich vysledka nez
konkurence, museji ziskat z kazdého a ze vSech zakaznikli veSkery mozny zisk.
Zékaznik se musi stat sttedobodem organizacni kultury firmy, a to ve vSech
oddélenich a na vSech pozicich, a v§echen personél bez rozdilu musi nahlizet na
jakékoliv jednéni se zdkaznikem jako na soucast vzajemného vztahu se
zdkaznikem a nikoliv jako na obchodni transakci. Tfemi hnacimi silami
uspesnych vztaht mezi prodejci a zakazniky jsou hodnota zdkaznika, vysoka
uroven spokojenosti zakaznika a vybudovani systému pro udrzeni zdkaznika.
[Schiffman, s. 19-21]
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Marketing musi vytvaret
budoucnost a zaroven jiz dnes

nabizet hodnoty.
Zaméfeni na nabidku Formovani trhu
Tvorba poptavky Budovani silnych znacek
Nabidka zazitka Dosahovani radikalnich

inovaci

Kratkodobost Dlouhodobost
prode;j vytvareni
Vynosy hodnoty

Obr. 29 — Marketing jako tviirce hodnoty [Fisk, s. 40]

Zjisténi hodnoty zakaznika

Hodnota zékaznika je definovana jako pomér mezi piinosy, jak je vnima
zékaznik a prostfedky, vynalozenymi na dosazeni téchto piinosti. Vnimana
hodnota je relativni a subjektivni. Vytvofeni hodnotového piinosu je jadrem
vybudovani uspésné pozice.

Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika vyjadiuje, jak jednotlivec vnima provedeni vyrobku a
sluzeb vzhledem ke svému ocekavani. Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho
o¢ekavani. Zakaznik, jehoz zkuSenost neodpovida ocekdvani, bude nespokojeny.

Udrzeni zakaznika

Souhrnnym cilem poskytovani protihodnoty zdkazniklim neustéle a efektivné,
nez tak c¢ini konkurence, je ziskani vysoce spokojenych zakaznikl. Tato
strategie udrZzeni zdkaznika spoc¢iva ve vyvolani pocitu v zdkaznikovi, ze je
v jeho nejlepSim zajmu zlstat u firmy a nepfechazet k firmé jiné. U skoro vSech
obchodnich situaci je drazsi ziskat nové zakazniky, neZz si udrzet stdvajici.
Studie prokazaly, ze malé sniZeni poc¢tu odpadlikii vyvold vyznamné zvySeni
zisku, protoze:

1. Loajalni zédkaznici kupuji vice vyrobk;

2. Loajalni zakaznici jsou méné citlivi na cenu a vénuji méné pozornosti
konkurenc¢ni reklamé;

3. Péce o stavajici zdkazniky, ktefi jsou sezndmeni s firemni nabidkou a
postupy je levnégjsi;
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4. Loajalni zdkaznici §ifi pozitivni Gstni informace a oslovuji dalsi zakazniky.

V dnesni dobé¢ je Internet a digitadlni vzajemné piisobeni mezi prodejcem a
zakaznikem idedlnim néstrojem pro piizplisobeni vyrobku a sluzeb specifickym
potfebam spotiebitelll, pficemz se jim nabizi vétsi protihodnota prostiednictvim
intenzivnéj$iho divérného kontaktu a pro udrzeni zdkaznikil, kteti se vratili
k firmé. [Schiffman, s. 21]

Nasledujici tabulka porovnava tradi¢ni marketing s marketingem zaméfenym
na vnimani hodnoty a udrzeni zakaznika.

Tab. 8 — Tradi¢ni marketingova koncepce v porovnani s marketingem zaméfenym na
hodnotu a udrzeni zdkaznika [Schiffman, s. 23]

Tradi¢ni marketingova koncepce

Marketing zaméreny na hodnotu a
udrZeni zakaznika

Vyrabéjte jen to, co miZete prodat, misto
toho, abyste se pokouseli prodat to, co jste
vyrobili.

Pouzivejte technologii, kterd umozni
ptizplsobit vase vyrobky potfebam
zakaznikd.

Nezaméfujte se na vyrobek, zaméfte se na
potiebu, kterou uspokojuje.

Zaméfte se na vnimanou hodnotu vyrobku a
také na potiebu, kterou uspokojuje.

Na trh uvadéjte vyrobky a sluzby, které
vyhovuji potfebam zdkaznikl 1épe nez
nabidky konkurenti.

Vyuzivejte porozuméni potiebam zékaznika
k vytvoteni nabidky, kterou bude zdkaznik
vnimat jako hodnotnéj$i v porovnani

s nabidkou konkurence.

Zkoumejte potieby spotiebitelil a jejich
charakteristické vlastnosti. Porozumé;jte
procesu nakupniho chovani a vliviim na
nakupni chovéni.

Zkoumejte ziskovost vyplyvajici z riiznych
potieb spotiebitell a jejich charakteristickych
vlastnosti.

Uvédomte si, ze kazda transakce se
zakaznikem je samostatny prode;j.

Porozuméjte nakupnimu chovani
v souvislosti s firemnim vyrobkem.

Rozdé¢lte trh na segmenty na zékladé
charakteristiky zédkaznikt po strance
geografické, demografické, psychologické,
spolecensko-kulturni, Zivotniho stylu a
uzivéani vyrobku.

Kazdou transakci se zédkaznikem povaZzujte za
soucast pokracujiciho vztahu. Pouzivejte
hybridni segmentaci, kterd kombinuje
tradi¢ni zaklady segmentace s udaji o trovni
nakupu zakaznikli a modely uzivani
firemnich vyrobkii.

Na velké skupiny zékaznikl se stejnou
charakteristikou zaméite sdéleni pfenasena
hromadnymi sdélovacimi prostredky.

Investujte do technologii, které umoziuji
zaslani osobnich propagacnich sdéleni
prostiednictvim digitalnich kanald.

Pouzivejte jednosmérnou propagaci, jejiz
ucinnost se méii udaji o prodeji nebo
marketingovymi prizkumy.

Pouzivejte interaktivni sd€lovaci prostiedky,
ve kterych jsou sdéleni ptizplsobena
zékaznikiim na miru na zakladé¢ jejich
predchozi reakce.

Vytvoite programy loajality zalozené na
objemu nakupu.

Vytvoite vrstvy zdkaznikl na zdkladé objemu
nakupu i struktury spotieby.

Povzbuzujte zdkazniky, aby zGstali u firmy
a vice nakupovali.

Uciiite prestup ke konkurenci pro Vase
zékazniky nepfitazlivym a povzbuzujte je
k vétSimu ndkupu zptisobem, ktery zvysi
rentabilitu firmy.
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Stanovte marketingovy rozpocet na Sviij marketingovy rozpocet zalozte na
podkladé poctu zdkaznika, které hodlate »dozivotni hodnoté* typickych zakaznikii
oslovit v kazdém ze zamétenych segmentt,

v porovnani se zdroji potfebnymi k jejich
ziskani za zdkazniky.

Provad¢jte prizkumy spokojenosti Provadéjte prizkumy spokojenosti zdkaznikt
zékazniki a vysledky piedlozte vedoucim a zjistujte, jak se zakaznici ustné vyjadiuji o
pracovnikiim. Dosahnéte divéry a loajality | firmé, a vysledky ihned vyuzijte ke
zékazniki k firm¢€ a vysoké urovné jejich zkvalitnéni vztahu k zakazniktim. Dosahnéte
spokojenosti. divérnych kontaktii a spojeni se zcela
spokojenymi a ,,potéSenymi* zakazniky.

7.6 Vnimana hodnota vyrobkt spole¢nosti Apple (Case
Study)

Zékaznici vnimaji hodnotu urCitého feSeni vzhledem k tomu, nakolik je pro
n¢ dané feSeni relevantni a redlné — posuzuji vyhody, jez jim pfinasi, vyjadiené
v podob¢ penézniho zisku nebo Uspory vydaji, asové narocnosti nebo toho, zda
existuji jina mozna feSent.

,,Hodnota
odpovidajici
i cene
Osobni ’ ,
hodnota vyhod Vnimana
pro zdkaznika hodnota
vzhledem
. Cena, kterou
k alternativnim , .
RPN zakaznik
feSenim )
zaplati
Ziskovost

Obr. 30 — Zéakaznicka vnimana hodnota [Fisk, s. 162]

Predstavte si Apple PowerBook, elegantni a vysoce vykonny laptop urceny
grafickym designériim, kreativclim a jinym pocitaovym nadSenclim:

e Absolutni vyhody z pohledu zakaznika zahrnuji schopnost pracovat diky
jeho softwarovému vybaveni a mnoZstvi funkci kdekoli a kdykoli, rychleji a
efektivnéji, a to, o kolik vice prace mu umozni proveést.

e Porovnani vyhod poukazuje na to, Ze zdkaznik ma moznost volby, neboli ze
vedle pocitace Apple existuji podobna feseni od firem Sony, Dell, IBM a
mnoha jinych. Vyhody jsou proto relativni vzhledem k tém, jez lze obdrzet
kdekoliv.
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e C(Cena by pak méla odrazet 1 ty neymensi vyhody, jez mize dané feSeni
nabidnout, zdroven vSak zohlednit to, Ze ma-li se jednat o ,hodnotu,
odpovidajici cen&®, je tfeba stanovit cenu, jeZ je vzhledem k ostatnim
vyhodam vice nezZ ospravedlnitelna.

Vyssi cena, Ize-li ji v ramci stejné struktury ndklad dosahnout, se poté stava
rozhodujicim faktorem. Vyssi hodnota pro zakaznika by méla zaroven znamenat
vys$$i hodnotu firmy.

Nabidka hodnoty zdkaznikovi vyjadfuje hodnotu, kterou firma nabizi
specifické skupiné cilovych zadkaznika tim, ze 1épe rozumi jim i1 konkurenci a ze
se zaméfuje na to, co je pro zdkazniky dualezité — na jejich situaci, problémy a
moznosti, potfeby a touhy. Pokud mtzete skutecné vyftesit problém, zakaznika
nebude pfiili§ zajimat, co a kolik ho to stoji. [Fisk, s. 162]
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8 PROGNOZY O VYVOJI MARKETINGU

Philip Kotler - jako jedna z velmi uzndvanych marketingovych osobnosti -
uvedl previzi vyvoje marketingu v roce 2005. Zde jsou nékteré jeho poznatky:

Diky  elektronickému  obchodu  dojde  k podstatnému  omezeni
zprostfedkovatelskych vztahi s velkoobchodniky a maloobchodniky. Doslova
vSechny produkty bude mozno koupit z pohodli vaseho domova, aniz byste
chodili do obchodu. To v8e umozni stale se vyvijejici technologie Internetu.
Vymizi drahé tisténé katalogy. To samé bude platit 1 pro mezipodnikové
nakupy.

Vétsina podnika si vybuduje vlastni databadze zakaznikii, jez obsahuji bohaté
informace o jejich preferencich a pozadavcich. Firmy se ddle spiSe nez na
budovani trzniho podilu soustfedi na budovani ,,zakaznického podilu*. Detailni
informace o pfislusnych segmentech a zédkaznicich budou Cerpat ze svych skladi
dat aplikaci novéjsich a efektivnéjsich technik tézby dat.

Podniky se pteorientuji od perspektivy jednotlivych transakci k perspektivé
posilovani loajality zakazniki. Mnoh¢ prejdou na mysleni typu ,,celoZivotnich*
dodavek zdkaznikim, takZe budou nabizet pravidelné dodavky pravidelné
spotfebovavaného produktu.

Hromadna televizni reklama se v disledku nékolika stovek kanalt podstatné
omezi. Pracovnici marketingu budou moci své cilové trhy efektivnéji oslovovat
inzerci prostrednictvim specializovanych on-line casopisii a diskusnich skupin.

Podniky si v roce 2005 nebudou schopny trvale udrzet konkurencni vyhodu,
protoze konkurenti kazdou vyhodu rychle okopiruji pomoci benchmarkingu,
zpétného engineeringu a prioritnich vybérovych testl. [Kotler]

Vzhledem ke skutecnosti, ze se piSe rok 2007, nejsou Kotlerovy piedpovédi
vzdalenou hudbou budoucnosti, ale skutecnosti, ktera jiz dnes ovlivituje fadu
vyznamnych podnikli naseho hospodaistvi. Ale kazdy den, tyden ¢i mésic se
objevuji nové a nové poznatky o marketingu a jeho vyuziti v praxi. Radi
bychom naSim vyzkumem pfispéli k odhaleni a objasnéni nékterych novych
pojmi tykajicich se marketingu a marketingového fizeni.

At uz klasicky marketing nebo marketing ve své nové podobé, kazdy celil,
geli a Gelit bude jak piileZitostem, tak ohrozenim. Ceské firmy, ale nejenom ty,
museji ,,8it marketing na miru*“ doméacim ekonomickych, kulturnim, socialnim,
pfirodnim a jinym podminkam. Museji vyuzit vSech pfiilezitosti, které se jim
nabizeji a nepokraCovat v chybach, které¢ délaly zapadni firmy po dlouha
desetileti. Naopak museji se z jejich chyb poucit a vyvarovat se jich.

Inteligentni marketingové orientované firmy zlepSuji své znalosti o
zékaznicich, techniky komunikace s nimi a 1épe chapou i1 ekonomiku obsluhy
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zakaznikd. Vice vyuzivaji takovych technologii, jako jsou videokonference,
automatizace prodeje, software, webové stranky, intranety a extranety.

NejvétsSich uspéchli se dockaji ty firmy, které objevuji nové zplsoby, jak
vytvafet hodnotu pro své cilové trhy, jak je o ni informovat a jak ji svym
cilovym trhiim poskytovat. Rikdme jim marketingovi vizionafi.

9 MARKETING A SEGMENTACE TRHU

Trhy se skladaji z kupujicich, kteti se déli do jedné ¢i vice skupin podle svych
pozadavki, zdrojii, mista a ndkupnich zvyklosti. Diky segmentaci maji firmy
moznost rozdélit nehomogenni, rozsdhly trh na jednotlivé malé skupiny
(segmenty), které mize firma snaze obsahnout a efektivné ptizpisobit své
vyrobky a sluzby podle definovanych potieb.

V dnesni dobé¢ se méni predev§im rodinné normy a role na zaklad¢ pohlavi,
takze proces segmentace se stava vice komplexni. Co se tyce komplexnosti, tak
lidé jsou dnes schopni zastavat vice profesi. Doktofi mohou byt specialisté
v 1€kafském pravu, pravnici specializujici se na patentové pravo mohou byt
biochemiky atd. Lidé zjistili, Ze rozdil mezi pracovnim a soukromym Zivotem
splyva. S tim samoziejmé& museji marketéti take pocitat.

Z geografického hlediska miizeme dnesSni trhy a podle toho také ptistupy
k marketingovému mysleni rozd¢lit na:

Globalni marketing = rozsahlejsi a komplexnéjs$i mezinarodni Cinnost. Zde
spole¢nost koordinuje, integruje a kontroluje celou fadu marketingovych
¢innosti.

Internacionalni marketing = marketing ptizpiisobeny rozdilnému prostiedi a
kultute.

Lokalni marketing = cilem je pfizpusobit jednotlivé znacky a komunikaci
podle potieb a piani urcitych, mistné¢ sdruzenych skupin spotiebitelti: obyvatel
mest, sidlist’ a nékdy podle potieb specifickych obchodi.

Segmentovy marketing = firmy vyc¢lenuji Siroké spektrum segmentl
tvoticich trh a pfizpisobuji své nabidky uzaviené&j$i skupin€ jednotlivych
segmentll a jejich potfebam.

Vyklenkovy marketing = timto typem marketingu se zabyvaji firmy, které
vyrab&ji vyrobky pro urCité specidlni segmenty zakazniki. Muze se jednat
naptiklad o zdravotni pomiicky pro télesné postizené.

Mikromarketing = snaha piizplsobit produkty a marketingové nastroje
specifickym potiebam a ptanim jednotlivcil, poptipad€é mistnim zvlaStnostem.

One-to-one marketing = cilem je pfizplsobit produkty a marketingové
nastroje potiebam a preferencim jednotlivych zdkaznikd.
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Jelikoz kupujici maji rozdilné potieby a ptéani, kazdy zdkaznik je potencidlné
sim o sob¢ trhem. V idedlnim piipadé¢ by prodejce mohl vytvofit zvlastni
marketingovy program pro kazdého znich. Pfestoze se nékteré firmy snazi
poskytovat jednotlivym zdkaznikiim individualni sluzby, mnoho firem se
orientuje na SirSi skupiny menSich zdkaznikdi a nehledaji zpisob, jak
segmentovat cely trh. Namisto toho se soustfedi na Siroké spektrum kupujicich,
kteti se od sebe vzajemné lisi ve svych nakupnich reakcich.

Segmentace trhu muize byt provadéna na mnoha riznych trovnich. Obrazek
ukazuje, Zze firmy se bud’ rozhodnou segmentaci se nezabyvat (masovy,
nediferencovany marketing), nebo zvoli Gplnou segmentaci — mikromarketing,
¢1 néco mezi tim (segmentovany marketing nebo marketing zaméfeny na

Globalni marketing

Internacionalni marketing

Lokalni marketing

Segmentovy marketing

Vyklenkovy MKT

Mikromarketing

One-to-one MKT

Obr. 31 — Marketing z hlediska geografické ptisobnosti [Vlastni zpracovani]

mikrosegmenty).
Masovy, Seamentovany Marketing
nediferencovany £ vany zaméfeny na Mikromarketing
! marketing .
marketing mikrosegmenty
Firmy Firmy peclivé

nesegmentuji trh

segmentuji trh

Obr. 32 — Urovné marketingové segmentace [Kotler, Armstrong, s. 327]
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9.1 Masovy, nediferencovany marketing

Firmy se vzdy nezabyvaly vybérem cilového trhu. Po celé minulé stoleti se
soustfedily na masovy, nediferencovany marketing — masové vyrabély, masove
distribuovaly a masové propagovaly jeden vyrobek jednim zpisobem vSem
zdkazniklim. Symbolem tohoto druhu reklamy se stal Henry Ford, ktery nabizel
svly model Ford T vSem zdkaznikiim. Podobné firmy Coca-Cola v urcitém
obdobi vyrabéla pouze jeden napoj pro cely trh v nadégji, Ze se bude zamlouvat
kazdému.

-----

potencidlni trh, coZz vede k nejniz§im nédkladim, které se pak promitnou do
nizSich cen nebo do vyS$Sich marzi. Mnoho faktorti, které dnes masovy
pracovniky velmi slozité vytvofit jeden produkt, ktery by byl vhodny pro
vSechny rozdilné skupiny.

Rozsitovani distribuc¢nich kanalt a reklamnich médii ztiZilo mozZnost realizace
,marketingu pro vSechny* (one-size-fits-all marketing). DnesSni zékaznici
mohou nakupovat jak v obrovskych nakupnich centrech, v supermarketech nebo
ve specializovanych obchodech, tak pomoci poStovnich katalogh nebo
Internetovych obchodt. Jsou bombardovani vzkazy jak prostfednictvim médii,
tak faxd, e-mailli a Internetovych bannerd. Mnoho firem proto od masového
marketingu ustupuje a obraci se k marketingu segmentovanému.

9.2 Segmentovany marketing

Firmy, které¢ vyuzivaji segmentovany marketing, vyclenuji Siroké spektrum
segmentli tvoricich trh a pfizplsobuji své nabidky uzavienéjsi skupiné
jednotlivych segmentti a jejich potfebam.

Segmentovany marketing nabizi oproti marketingu masovému mnoho vyhod.
Firma mlZe prezentovat své vyrobky ¢i sluzby ucinnéji, zaméfit svou nabidku
na urCitou skupinu zékazniki, kterym nabidne lepsi a pro firmu ziskovéjsi
sluzby ¢i1 vyrobky. Miize také provadét u€inng;si marketing prostfednictvim tzv.
vyladéni (fine-tuning) svych vyrobki, cen a programil v zavislosti na ditkladné
definovanych pottebach daného segmentu zdkaznikli. A v neposledni fad¢ Celi
mensi konkurenci, nebot’ v daném segmentu si zpravidla vzajemné nekonkuruje
vyS$$i pocet firem.

9.3 Marketing zaméreny na mikrosegmenty

Trzni segmenty jsou velmi rozsahle, identifikovatelné skupiny v ramei trhu —
naptiklad zakaznici kupujici luxusni vozy, zakaznici kupujici vykonné vozy,
zékaznici kupujici uzitkové vozy a zdkaznici kupujici vozy s hospodarnym
provozem. Marketing zaméfeny na mikrosegmenty se soustifedi na podskupiny
v ramci téchto segmentll. Podskupina je detailnéji definovand skupina, obycejné
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identifikovana tim zplisobem, Ze se segment rozd¢li na nékolik mikrosegmenti.
Ty jsou ur€eny -charakteristickymi znaky, které mohou sledovat urcitou
kombinaci vyhod.

Zatimco jednotlivé segmenty jsou znacné rozsahlé a zpravidla ptitahuji
mnoho konkurentfi, mikrosegmenty jsou mnohem mensSi a v jejich rdmci si
konkuruje jen nékolik malo firem. Marketingovi pracovnici, zabyvajici se
marketingem v ramci mikrosegmentii, pravdépodobné vice rozumé&ji potiebam
své podskupiny, a to natolik, Ze zakaznici jsou ochotni zaplatit za tyto sluzby
vySsi cenu.

Mikrosegmenty nabizeji menSim firmam pfilezitost konkurovat v oblastech
trhu, které se pro velké firmy mohou zdat nezajimavé. Mikrosegmenty se na
dnes$nim trhu staly béZznou zalezitosti.

9.4 Mikromarketing

Pracovnici marketingu, orientujici se na segmenty a mikrosegmenty,
piipravuji své nabidky a marketingové programy urcené nejriznéjSim trznim
segmentim. Mikromarketing je postup, jak vytvofit vyrobek a marketingovy
program tak, aby vyhovoval specifickym pozadavkiim jednotlivei a daného
uzemniho celku. Zahrnuje lokalni marketing a marketing zaméfeny na
individualniho zakaznika (individualizovany marketing).

9.4.1 Lokalni marketing

Cilem lokalniho marketingu je pfizplisobit jednotlivé znacky a komunikaci
podle potieb a piani urcitych, mistné sdruzenych skupin spottebitelti: obyvatel
m¢ést, sidlist’ a n€kdy podle potteb specifickych obchodd.

Lokalni marketing ma 1 nckteré nevyhody. Miuze zvysSit vyrobni a
marketingové naklady pii1 soucCasné nizsi hospodarnosti celé Cinnosti. Muze
vytvaret 1 ur¢ité logistické problémy, jestlize se firmy snazi vyhovét riznym
pozadavkiim regionalnich a mistnich trhii. Celkovy image znacky muze byt
posSkozen, jestlize se vyrobek v jednotlivych lokalitdch pftilis 1i8i. Firmy museji
celit zvySujicimu se stupni rozdé€leni trhli a rozmachu novych technologii. I za
této situace vyhody lokalniho marketingu ¢asto ptevysi jeho nevyhody. Lokalni
marketing pomdha firmam uvadét zbozi a sluzby na trh mnohem efektivnéji
v ramci rozdilnych regiondlnich a mistnich potieb a riizného Zivotniho stylu.

9.4.2 Marketing zaméreny na individualniho zakaznika
(individualizovany marketing)

Vuritém krajnim bodé¢ se mikromarketing stavd marketingem
individualizovanym: vyrobky a marketingové programy odpovidaji potfebam a
preferencim jednotlivych zakazniki. Marketing zaméfeny na individualniho
zékaznika byl také Casto oznaCovan jako one-to-one marketing, customized
marketing a markets-of-one marketing.
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Siroky rozsah masového, nediferencovaného marketingu vytlagil ptivodni, po
staleti pouzivany zplsob, kdy zékaznici byli obsluhovéani jako individuality.
Krej¢i Sili obleky a Sevei boty kazdému zakaznikovi na miru. Dnes nové
technologie dovoluji mnoha firmam ndvrat k zdkaznickému marketingu
(customized marketing). Vykonnéj§i pocitace, detailn¢jSi  databaze,
automatizovana vyroba a flexibilni ruéni vyroba, okamzitd a interaktivni
komunikaéni media jako e-mail, fax, Internet — to vSe tvofi ,,masove
piizplisobeni se potfebam zdkaznika® (mass customization). Prostfednictvim
tohoto procesu se firma dostava do kontaktu s individudlnimi potiebami
zékaznika, cozZ ji umoziiuje vytvaret vysoce hodnotné vyrobky a sluzby.

Pohyb smérem k marketingu zaméfenému na individuédlniho zakaznika odrazi
trend v zdkaznickém self-marketingu (jde o marketing vyzadovany samotnymi
zdkazniky). Ve stale vétsi mife jednotlivi zdkaznici ptebiraji odpovédnost za to,
ktery vyrobek a kterou znacku budou kupovat. [Kotler, Armstrong, s. 327]

9.5 T¥i zakladni marketingové strategie pokryti trhu

Jakmile firma vyhodnoti rozdilné segmenty, musi se rozhodnout, kolik téchto
segmentll chce obsluhovat — musi provést vybér trznich segmentt.

Firemni Marketingovy mix 1 »| Segment 1
marketingovy Trh
mix Marketingovy mix 2 Segment 2
Marketingovy mix 3 Segment 3
masovy nediferencovany marketing diferencovany marketing
Segment 1
Firemni
marketingovy Segment 2
mix
Segment 3

koncentrovany marketing

Obr. 33 — Tt1 zékladni strategie pokryti trhu [Kotler, Armstrong, s. 353]

9.5.1 Masovy, nediferencovany marketing (jednotna segmentacni
strategie)

Pouzitim metody masového, nediferencovaného marketingu se miize firma
rozhodnout ignorovat rozdily mezi trznimi segmenty a nabizet sluzby nebo
zbozi celému trhu jednim zpiisobem. Nediferencovany marketing predstavuje
jednotnou segmentacni strategii, pii které firma nebere v uivahu odliSnosti mezi
jednotlivymi segmenty a pfichazi na trh s jednotnou nabidkou.
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Tato strategie se soustiedi spiSe na to, co je v oblasti potieb zakaznikli bézné,
nez na rozdily v potiebach. Firma vytvati vyrobek a marketingovy program,
a masovou reklamu a usiluje o to, dat vyrobku v o¢ich zdkaznikli kvalitnéjsi
image. Firmy uplatiujici strategii masového, nediferencovaného marketingu
mayji ¢asto potize s konkurenceschopnosti, nebot’ vice firem, sousttedicich se na
stejny druh zbozZi, miZe nabizet lepSi sluzby a lépe uspokojovat jednotlivé
potieby dan¢ho segmentu.

9.6.2 Diferencovany marketing (diferencovana segmentacni strategie)

Pouzivanim strategie diferencovaného marketingu se firma rozhoduje zaméftit
se na rizné trzni segmenty a vytvofit si zvlastni ptistup pro kazdy z nich.

Nabidkou riznych variaci vyrobkli a marketingu se snazi tyto firmy ziskat
vys§i trzby a silngjsi pozici v ramci celého segmentu trhu. Vytvareni silngjsi
pozice vramci né€kolika segmentli s sebou pifinasi vyssi celkové trzby nez
v piipad¢ masového marketingu, soustfediciho se na vSechny segmenty.

Na druhé strané¢ vsSak diferencovany marketing také zvySuje néklady na
obchod. Firma obvykle zjisti, Ze je mnohem nakladnéjsi vyvoj a vyroba deseti
jednotek deseti rliznych vyrobka neZ jednoho sta jednotek jednoho vyrobku.
Vyvoj separatnich marketingovych programi pro separatni segmenty vyzaduje
zvlastni marketingovy vyzkum, progndzu, analyzu trzeb, plany akci na podporu
prodeje a management prodejni sité.

9.56.3 Koncentrovany marketing (strategie koncentrace na vybrany
segment ¢i mikrosegment)

Pti vyuziti koncentrovaného marketingu se firma zamétuje na ziskani velkého
trzniho podilu v jednom ¢i nékolika trznich segmentech ¢i mikrosegmentech.
Koncentrovany marketing je zvlast vhodny v piipad¢, kdy firma disponuje
omezenymi zdroji. Misto toho, aby se snazila ziskat maly podil na velkém trhu,
vstupuje na rozsahly trh s jednim nebo n€kolika malo segmenty.

Nizké ceny, za které dnes lze uzaviit obchod na Internetu, umoznuji vyssi
ziskovost pif1 obsluhovani zdanlivé nepatrnych mikrosegmenti. Malé firmy si
castecné¢ uvédomuji bohatstvi, které se nachdzi v oblasti obsluhovani
mikrosegmenti prostfednictvim Internetu.

Koncentrovany marketing poskytuje malym firmam vynikajici zplsob, jak
ziskat pevné postaveni oproti veétSim konkurentim, disponujicim bohatSimi
zdroji. Prostfednictvim koncentrovaného marketingu dosahuji firmy silné pozice
na trhu diky lepsi znalosti potfeb svych zdkazniki v daném segmentu, ktery
obsluhuji, a dobré povésti, kterou si zde ziskaji.

Koncentrovany marketing ovSem piinds$i vys$i nez bézné riziko. PfisluSny
trzni segment se mize zmé&nit a nemusi byt nadale
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9.6 Globalni marketing 21. stoleti

V sou€asné dob& se konkurence v globalnim méftitku zostiuje. Zahrani¢ni
firmy pronikaji velmi agresivné na nové trhy, protoze tuzemské trhy jiz
nevytvareji dostatek prilezitosti. Jen nékolik firem v odvétvi se nemusi obavat
konkurence. Ackoliv nékteré firmy by chtély néjakou formou ochrany
tuzemského trhu zabranit pfilivu zahrani¢niho zbozi, dlouhodobé podobna
opatteni zvySuji Zivotni naklady a chrani pouze neefektivni tuzemské vyrobce.
Pro ohrozené firmy piedstavuji mnohem perspektivnéjsi variantu inovace
vlastnich vyrobki a snaha vstoupit na zahrani¢ni trh.

Nezbytnost podnikat v zahrani¢i je dnes vétsi nez kdykoliv diive, avSak
podnikani v zahrani¢i je spojeno 1 s velkymi riziky. Firmy, které se rozhodly
podnikat v globalnim métitku, museji Celit fad€ problém.

Pro firmy, které prodavaji svoji produkci v odvétvich existujicich v globalnim
prostoru, neexistuje jind alternativa neZ vstoupit na zahrani¢ni trh. Odvétvim
existyjicim v globalnim méfitku rozumime takové odvétvi, vnémz je
konkurenc¢ni postaveni firmy na mistnim nebo narodnim trhu ddno ¢i vyznamné
ovlivnéno tim, jakou pozici firma zaujimd v globalnim prostoru. Globalni firma
je takova, kterd diky podnikani na zahrani¢nim trhu ziskavéd konkurencni
vyhodu z Gspor nakladi na vyzkum a vyvoj, vyrobu, marketing a financovéani.
Globalni firma nahlizi na cely svét jako na jediny trh. Neptikladd vyznam
narodnim hranicim. Pro svou produkci si zajist'uje financovani, ziskava suroviny
a dal$i materidly ¢i komponenty, vyrobu i trhy tam, kde je to pro ni
nejvyhodnéjsi.

To neznamena, ze malé a stfedni firmy museji podnikat pouze ve znaéném
poctu zemi, aby uspély; mohou 1 v globalnim métitku provadét mikromarketing
(global niching). Ve skute¢nosti vSechny firmy, které realizuji marketing
prostfednictvim Internetu, podnikaji v globalnim méftitku, at’ jiz je to jejich
zédmérem nebo ne. Svét se zmenSuje a kazd4d firma podnikajici v odvétvi
existujicim v globalnim prostoru, at’ jiz jde o firmu malou nebo vétsi, si musi po
nalezité ivaze nalézt v tomto prostoru své misto.

9.6.1 Marketingova segmentace na globalnim trhu

Globalni segmentace je proces identifikace potencialnich spotiebiteld na
narodni nebo nadnarodni urovni, kteti pravdépodobné budou vykazovat stejny
model kupniho chovani nebo budou reagovat na stejny marketingovy mix. Po
této identifikaci segmenti musi marketer, zabyvajici se globalnim marketingem,
zacilit pozornost na mezinarodni trhy, coZ znamena zaméfit pozornost na vybér
vhodnych segmenti trhu, na kterych bude realizovat marketingovou strategii.

Diivod, pro¢ firmy segmentuji trhy, je ten, Ze jim to umoZziuje:

* Vhodn¢ a produktivné alokovat zdroje;
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» Analyzovat konkurenci a ptilezitosti;
= Zaméfit se na jednotlivé marketingové strategie a pozice;

= Sladit marketingovy mix.

Geograficka kritéria pfi vybéru trhi

Tradini ptistup je rozdélit trhy podle zemi jako zéklad pro klasifikaci
mezinarodnich trhi. RozliSujeme tii kategorie trhi:

* Primarni trhy: Tyto trhy jsou nejlepsi pftileZitosti pro rozvoj dlouhodobé
strategie firmy. SpoleCnosti se chtéji na téchto trzich trvale ,usadit* a
investovat zde své prostiedky do dikladného prizkumu.

» Sekundarni trhy: jedna se o trhy, na kterych jsou definovany pftilezitosti, ale
politické nebo ekonomické riziko je vnimano jako pfili§ vysoké, nez aby si
zde firma vytvoftila dlouhodobé vazby.

» Tercialni trhy: jedna se — v anglické terminologii — o tzv. catch-what-you-
can trhy (,,urvi, co mizes). Tyto trhy jsou vnimany jako vysoce riskantni a
investice prostfedkli do téchto trhli je minimalni. Cile jsou kratkodobe a
piilezitostné a spolecnosti si nevytvareji skoro zadné vazby s témito trhy.
Neni provadén ani zddny vyznamny prazkum trhu.

Geograficky vybér trhu

Jestlize se firma rozhodla rozsifit svou ¢innost 1 na mezinarodni iroven, musi
také ucinit rozhodnuti na kolik trhi hodld proniknout a kolik prostiedki je
ochotna vlozit. MliZze zvolit jednu ze tfi moznych variant feseni:

» TrZzni koncentrace — zahrnuje vybér omezeného poctu trhii (6 — 10);

» Trzni diverzifikace — je zaméfena na $irSi pocet trhi, ale ne vice nez 10 —
12 zemi s rovnomérnym rozdélenim prostfedkli na marketing;

= Kombinovany zptisob

9.6.2 Globalizace svétovych trhi

Uvolnéni obchodnich bariér a ekonomicka integrace spolu srozvojem
dopravy a technologii podnécuje rast svétového obchodu, coz pfispiva ke
zbohatnuti mnoha statli. Spolecnosti usiluji o ziskani vyhod plynoucich z téchto
trendil tim, Ze vstupuji na nové trhy a hledaji uplatnéni na globalnich trzich, kde
stejnorodost potiteb spotiebiteli umoziuje uplatiovat shodny marketingovy
ptistup, at’ uz jsou politické nebo geografické bariéry jakékoliv.

Proces internacionalizace a marketing

Nekteré firmy jsou velmi zaméfeny na mezindrodni marketing zatimco jiné
nemaji zdjem nebo motivaci k uplatnéni se na mezinarodnich trzich. Tyto
odlisné¢ postoje k mezindrodnim marketingovym aktivitim mulZeme nazvat
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,mezinarodni marketingova orientace* a mtizeme rozliSovat tfi typy firem podle
piistupu k mezinarodnimu marketingu.

1. Ethnocentrickéd (home-country orientation)

Ethnocentrickd firma pohlizi na marketingové cile na zahrani¢nim trhu jako
na druhotadé. Charakteristickymi znaky této firmy jsou:

= Zahrani¢ni trh je vniman jako misto uplatnéni pfemiry vystupu;

= Zahranicni prostfedi a jeho pfilezitosti nejsou vnimany odlisné od
domaciho trhu;

= Uplatiiované marketingové strategie jsou podobné, ne-li shodné se
strategiemi uplatiiovanymi na doméacich trzich.

Tato podnikova orientace odrdzi dva pohledy na management:
= Zbytek svéta je podobny domacimu trhu;

= Marketingové pfistupy uplathované na domaci spotiebitele jsou tim
nejlep$im zpusobem a tudiz by mély plsobit 1 na zahrani¢ni kupujici.

2. Polycentrickd (host-country orientation)

Polycentrickd firma identifikuje pouze rozdily mezi jednotlivymi trhy.
Charakteristickymi znaky této firmy jsou:

= Ke kazdému trhu, na kterém firma operuje, je pfistupovano jako
k jedine¢nému;

* Pro kazdy trh je vytvafena vlastni marketingova strategie a cile jsou
stanoveny na zaklad¢ firemnich poznatki z lokalnich potieb;

= Vyrobek je ptizpisoben konkrétnimu lokalnimu trhu;

= Cena a reklama jsou sestavovany jednotlivymi pobockami spolecnosti;

= Kupujici na lokalnich trzich utvaii kupni silu.

3. Geocentricka (world orientation)

Geocentrické firmy pohlizeji na svét jako na jeden trh. Charakteristickymi
znaky téchto firem jsou:

* Firma se pokousi o vytvoreni jednotné globalni strategie, napt. mit vysoky
stupent mezinarodni uniformity v prezentaci produktii a reklamg;

» Firma identifikuje homogenni mezinarodni poptavkové segmenty, na které
vstupuje se standardnim produktem.
9.6.3 Vytvareni globalni strategie

Tvorba globalni strategie je odlisSnd od béZného nadnéarodniho pfistupu, pii
kterém firmy vytvafeni pobocky v jednotlivych zemich, které samostatné
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planuji, vyrabé&ji a ,,8iji na miru“ vyrobek pfimo pro ten dany lokalni trh. Pro
vytvoteni globalni strategie jsou diilezité nasledujici tii kroky:

Vytvofit jadro strategie, coZ je zdklad udrZitelné konkuren¢ni vyhody;
Internalizovat jadro strategie diky rozvoji aktivit;

Globalizovat strategii jejim zac¢lenénim napii¢ zemémi.

Z tohoto ptistupu mohou vyplynout nasledujici vyhody:

Ugast na trhu: zem& mohou byt vybrany pro jejich potencialni piispévek ke
globalnimu uzitku, spiSe nez pro jejich individualni prospéch.

Nabidka produktli: globalni strategie ptfedpoklada, Ze jadro vyrobku je
standardizovano a vyzaduje pouze malé zmény k piizplisobeni se lokalnim
potiecbam zemé¢. Dochdzi ke snizeni nédkladt a tento pfistup je vice
flexibilni.

Marketing: kviili standardizovanym vyrobkiim, které uspokojuji podobné
potieby, se marketingova strategie stdva vice jednotna, ackoliv miize
vyZadovat n¢jaké zmény.

Postupy konkurence: pohyby konkurence jsou integrovany a
synchronizovany napiti¢ zemémi. Utok na domaci trh konkurenta od¢erpava
zdroje a silu Gtoc¢nika.
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10 MARKETING A KONKURENCESCHOPNOST

Dulezité je zminit se o vztahu marketingu a konkurenceschopnosti firem. Jak
muze marketing ovlivnit konkuren¢ni schopnosti firmy? Zjednodusené miizeme
fici, Ze za veSkerym konkuren¢nim bojem se skryva zdkaznik a boj o jeho
ptizen. Zakaznik je v dnesSni dobé€ v centru pozornosti podniki a tim 1 v centru
pozornosti marketingu.

Konkurence zahrnuje vSechny skute¢né a potencidlni konkuren¢ni nabidky a
substitu¢ni vyrobky, o kterych miize kupujici uvazovat. [Kotler 2003 b, s. 14]

Byt konkuren¢né zdatny, obstdt v ringu mezinarodniho trhu, to predpoklada
hledét ven, pozorovat cely svét, rozvijet svilj podnik v kontextu narocnych
zmen, které vyvolavaji konkurencni stiety. [Novacek 2004, s. 12]

Pojem konkurencnost vyrostl ztrzni rivality, bez ni ztraci smysl. Pojem
vyjadiuje trzni potencidl podniku, odvétvi, zemé ve stietu o postaveni na trhu
s jinymi podniky, odvétvimi, zemémi. Vysledkem takového stietu je schopnost
dosahovat dobré postaveni na trhu a na té arovni dosahovat odpovidajici
prosperitu alespon na kratkou az stfedni dobu. [Novacek 2004, s. 12]

V dnes$ni dynamické dobé& neni konkuren¢ni vyhoda dlouhodobé udrzitelna.
Klicem k ziskani a udrZeni zdkazniki je lepS$i porozuméni jejich potifebam,
nakupnim metoddm a zvyklostem a vytvoreni vySs§i hodnoty pro zdkaznika ve
srovnani s konkurenci. Konkuren¢ni vyhodu ziskdvaji firmy, které nabizeji
spotiebitellim vice vyhod, tj. vy$si hodnotu. Jde bud’ o niz$i ceny, nebo o vyssi
uzitek, ktery odivodnuje vyssi cenu.

Konkurenti — z hlediska cen, novych produktii a nabizenych sluzeb — jsou
silou vngjsiho prostiedi, kterou manazefi musi nejen sledovat a hodnotit, ale byt
1 pfipraveni na ni reagovat. [Robbins 2004, s. 80]

Konkurenéni vyhodu ziskdvaji firmy, které nabizeji spotfebitelim vice vyhod,
tj. vys$$i hodnotu nez konkurence — jde bud’ o nizsi ceny, nebo o vyssi uzitek,
ktery odlvodnuje vyssi cenu. [Kotler, Armstrong 2004, s. 361]

BohuZel nestadi, aby firma byla konkurenceschopnid pouze v jedné nebo

nckolika oblastech. Firma musi byt dobra a vykonna jako celek. Potom miize byt
konkurenceschopna. [Trnka 2003, s. 10]

10.1 Marketingova teorie konkurence

Kazda firma, kazdy prodejce, kazdy vyrobce mé sviij vlastni marketingovy
mix. Ten je sladén sprodejni strategii, ktera by méla vyuzivat zdroje
konkuren¢ni vyhody (napft. exkluzivni produkty, niZ8i ceny, umisténi prodejny
nebo image). [Smith 2000, s. 440]

Marketingova teorie konkurence pojednava o konkurenci v chovani na trhu a
0 zapasu nabizejicich o ptizen. Uspéchy konkurencniho zépasu jsou spojovany
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s tvorbou konkurencni strategie a konkuren¢ni chovani je ovliviiovano Zivotnim
cyklem produktu a rychlosti vstupu na trhu. Urovenn a vliv konkurence je
vyjadfovan trzni ¢i konkurencni agresivitou. [Glogar 2004, s. 60]

Konkurence ma dynamicky charakter, nema staticky charakter, je spojena se
zménou chovani konkurenti, se vstupem konzumentti a tedy novych konkurent
na trh, konkurence se internacionalizuje vstupem na zahrani¢ni trhy. [Glogar
2004, s. 60]

Konkuren¢ni vyhody se prosazuji ptfedevS§im na trhu a konkuren¢ni zépas se
vede o trhy, zakazniky, zaméstnance, o produkty a o efektivni formy
komunikace.

Kdy dosahuje marketing konkuren¢ni vyhody? Tzn. kdy firma piekona svoji
konkurenci? Tehdy, kdyz dokaze byt efektivnéjsi v nasledujicich bodech:

= Vybér a orientace na prodejné vyrobky;

= Vybér a orientace na konkurenceschopné ceny;

= Vybér a orientace na komunikacni cesty a formy komunikace;
= Vybér a orientace na misto prodeje.

Novy marketing svymi prosttedky a metodami zvySuje efektivnost
komunikace, technickou turoven a kvalitu produktd rychlosti a kvalitou
komunikac¢nich procest. Nova ekonomika spojend snovym marketingem a
managementem se vyznacuje konkurenénimi vyhodami v elektronickém
marketingu, hodnotovém, personalnim, regiondlnim marketingu atd.
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11

MARKETING V CESKE PODNIKOVE PRAXI

11.1 Cile disertacni prace

Pro potieby disertacni prace byly cile rozd€leny nasledujicim zpiisobem:

Hlavnim cilem disertacni prace je na zaklad¢ teoretického a terénniho
vyzkumu poznat a zhodnotit souCasny stav marketingu a vliv nového
marketingu (novych marketingovych smérti) na konkurenceschopnost podniki.

Vedlejsimi cili prace jsou:

urceni smérli vyvoje nového marketingu v budoucnu,

doloZeni tvrzeni, Ze tradicni marketing ma stile své uplatnéni
v konkuren¢nim zapase,

na zékladé vyzkumu mezi studenty potvrdit potfebnost vyuky piedmétu
zaméieného na novy marketing na FaME UTB ve Zlin€ a koncipovat jeho
obsah a funkeci,

evokovat myslenku prosazeni nového predmétu ,.Novy marketing do
studijniho planu Fakulty managementu a ekonomiky a vyvolani diskuze o
jeho nutnosti a potiebnosti, ptipadné o inovaci stdvajicich marketingovych
predméti.

11.2 Metody pouzité v diserta€ni praci

Za ucelem co nejefektivnéjSiho dosazeni stanovenych cili a ovétfeni nize
uvedenych hypotéz disertacni prace byly zvoleny nasledujici metody Setieni:

Problémova analyza. Hledani odpovédi na otazky:

Jaké problémy jsou ve sféfe teoretického poznani marketingu a jeho
vyvoje?

Jaké problémy jsou ve sféfe praktického vyuziti nového marketingu?

Jaké je teoretické vymezeni marketingu?

Jaké je vymezeni tradicniho marketingového pfistupu a postizeni vSech
vyvojovych zmén v oblasti marketingu?

Jak definovat novy marketing?
Jak definovat a popsat vztah tradicniho a nového marketingu?
Jak novy marketing napomaha spolecenskému rozvoji?

Jaké hodnoty a efekty Ize dosdhnout v pfipad¢ nového marketingu?
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Dtikladna kriticka analyza teoretickych pramenii vztahujicich se k tématu
nového marketingu pfedev§im ze zahranicnich monografii a internetovych
cizojazy¢nych a databazovych zdrojt.

Kvalitativni  vyzkum v podobé  hloubkového interview s predstaviteli
managementu vybranych vyznamnych podnikdi (Barum Continental, Mitas,
Kazeto, Levior, Elefant Vitkov, Pepperl+Fuchs, Vitar, NWT Computer.).
DalS$im velmi cenénym interviem pro potieby disertaCni prace byl rozhovor
s brand managerem spolec¢nosti Continental AG.

V diserta¢ni praci jsou k praktickému dokresleni feSené problematiky pouzity
také pripadove studie (Case Study) sakcentem na vyuZzivani novych
marketingovych forem ve firmach.

Kvantitativni vyzkum ve formé& elektronického dotaznikového Setreni na
reprezentativnim vzorku malych, stfednich a velkych podnikii v Ceské
republice.

Kvantitativni vyzkum zamé&feny na znalost nového marketingu mezi studenty
FaME UTB ve Zlin¢ se zaméfenim na studenty specializace Marketing
management.

11.3 Hypotézy diserta€ni prace

Na zédkladé studia odborné literatury zabyvajici se marketingovou
problematikou byly stanoveny nasledujici hypotézy disertacni prace:

1. Management podnikd zna druhy nového marketingu a vyuziva je ke
zvyseni konkurenceschopnosti svého podniku.

2. Novy marketing ve velké mife nahrazuje a rozsifuje marketing tradicni a
jeho instrumentaria.

3. Novy marketing a jeho formy vyuzZivaji pfedevSim velké podniky,
podniky stfedni a malé uplatnuji pii marketingovém ftizeni tradi¢ni
marketingové postupy.

4. Studenti FAME UTB ve Zlin¢ znaji formy nového marketingu a dovedou
je definovat.
11.4 Postup reseni diserta€ni prace

Pro zpracovani disertani prace byl zvolen nasledujici postup typicky pro
reSeni vétSiny védeckych praci:
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Analyza literarnich prament
Problémova analyza

Y

Stanoveni cilll disertaéni prace

Y
Formulace hypotéz

Y

Zhodnoceni a syntéza teoretickych
poznatki

Y
Zhodnoceni a syntéza terénniho Setieni

Y
Verifikace hypotéz

Y
Zavéry a doporuceni pro védu a praxi

Obr. 34 — Postup praci pfi feSeni disertacni prace
[Vlastni zpracovani]

Kvantitativni marketingovy prizkum byl proveden v mésicich tnor — biezen
2007. Kvalitativni prizkum ve formé interview byl provadén v prabéhu celého
zpracovavani disertacni prace. Vyhodnoceni veSkerych informaci jak
kvalitativnich tak kvantitativnich postupné probihalo v mésicich biezen a duben
2007.

102



12 HLAVNI VYSLEDKY PRUZKUMU

12.1 Kvantitativni prazkum v ¢eskych firmach

V ramci kvantitativniho prizkumu byl navrZzen a distribuovan dotaznik
(Ptiloha A), jehoZ cilem bylo zjiSténi soucasného stavu marketingového fizeni
v ¢eskych firmach s akcentem na nové marketingové trendy a jejich vyuzivani.
Pocet vyhodnocovanych dotaznikli byl 223. Cilem bylo ziskat co nejvetsi
navratnost pro co nejpiesnéjsi udaje tak, aby co mozna nejlépe vystihovaly
souCasnou situaci marketingového fizeni v Ceskych firmach. Této vysoké
navratnosti bylo dosaZzeno s vyuzitim pomoci mych byvalych kolegt, pratel a
znamych ve vyznamnych velkych, ale i mensich firmach v Ceské republice. Bez
jejich pomoci by nemohlo byt téchto vysledkii dosazeno.

Obecné milizeme konstatovat, Ze dotazované firmy pusobi z hlediska
marketingového ptedevSim na spotiebitelskych a primyslovych trzich, coz
ilustruje nésledujici obrazek. Nékteré firmy samoziejmé plsobi na nékolika
trzich soucasné¢, tudiz soucet nedava celkovy pocet respondentt.

160
140
120
100
80
60
40
20

business-to- business-to- business-to-
business customer government

Graf 5 — Vzorek firem podle trhli [ Vlastni zpracovani]

Dale vzorek firem byl tvofen malymi podniky (39 %) s po¢tem zaméstnanct
20 — 249, dale velmi malymi podniky (23 %) s poftem zaméstnanci 6 — 19 a
velkymi podniky (19 %) s poctem zaméstnancu 500 a vice.
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Tab. 9 — Vzorek firem podle po¢tu zaméstnanct [Vlastni zpracovani]

Velikost firmy Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Mikropodnik (1-5) 18 8,07 %
Velmi maly podnik (6-19) 51 22,87 %
Maly podnik (20-249) 86 38,57 %
Stfedni podnik (250 — 499) 25 11,21 %
Velky podnik (500 a vice) 43 19,28 %
Celkem n=223 100,00 %

12.1.1 Souhrnny pohled na marketingové fizeni ¢eskych firem

V soucasné dobé mnozi teoretici, ale 1 praktici, vedou spor o tom, které fizeni
firmy je nejvhodnéj$i. Neexistuje zaruceny recept, jak firmu fidit. Zalezi na
mnoha okolnostech. V jakém oboru firma pisobi, v jak konkuren¢nim prostiedi
se nachazi, sjakymi vyrobky nebo sluzbami obchoduje a mnohé dalsi.
Nasledujici vysledky ptinaseji celkovy pohled na marketing a marketingoveého
fizeni firem. Pro bliZ8i porozuméni je ale nutné provést srovnani mezi malymi,
sttednimi a velkymi podniky v Ceské republice. Tomuto srovnani se budu
vénovat v dalSich kapitolach mé prace.

Marketing a marketingové fizeni obecné ve firmach v CR

Firmy z teoretického pohledu mohou byt fizeny marketingove, vyrobné nebo
obchodné. Toto ¢lenéni vychazi jiz z historického vyvoje marketingu, ktery byl
popsan v teoretické Casti prace. Dale potom existuji rizné kombinace fizeni,
jako napft. marketingové s prvky obchodniho, vyrobni s prvky marketingového
fizeni atd.

Respondenty prizkumu byly firmy, které své fizeni v nejCetnéj$i miie
charakterizuji jako obchodni s prvky marketingového (28 %), dale pak jako
vyrobni s prvky marketingového (25 %) a v neposledni fad¢ jako ryze vyrobni
fizeni (22 %). Dalsi vysledky miizeme vidét na nédsledujicim grafu 5.
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Graf 6 — Typ fizeni firem [Vlastni zpracovani]

Vétsina firem se ostie nevyhrazuje, co se tyce formy fizeni. Pii svém fizeni
voli kombinaci marketingu a dal§ich vyznamnych funkci pro podnik, jakymi
jsou vyroba a obchod. Pouze 1 % (cozZ jsou z hlediska absolutniho pouhé 3
firmy) dotazanych firem uvedlo, Ze jeji fizeni je striktné marketingové.

30 % firem povazuje marketing za dileZitou soucast svého fizeni a 8 % firem
se marketingem vibec nezabyva. Z nasledujiciho grafu je zfejmé, ze velka cast
firem (45 %) nemd samostatné marketingové oddéleni, ale Cinnosti spojené
s marketingem vykonavaji. Ostatni firmy se zabyvaji marketingem jenom
v omezené mife a to jako zdroj informaci o zakaznicich nebo ho nepouzivaji pro
tizeni vSech produktii.

neni, marketingem jind odpoveéd’ ano, marketing je
se nezabyvame 3% dutlezitou soucasti
8% fizeni

30%

ne, ale ano, ale pro

marketingem se informace o
zabyvame zakaznicich
45% ano, ale 5%
nepracujeme na
vSech produktech

9%

Graf 7 — Marketingové odd¢€leni ve firméch [Vlastni zpracovani]
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Pokud firmy maji marketingova oddéleni nebo se jeji pracovnici zabyvaji
marketingem v ramci jinych oddéleni, tak nejcastéjsi pocet zaméstnancii tohoto
odd¢€leni se pohybuje mezi 1 — 5 (76 %). Dalsi vysledky miizeme vidét na
nasledujicim grafu.

1-5 zamé&stnancu
76%

6-10
zaméstnancu
14%

11-15
vice zamestnancu  zaméstnancil

6% 4%

Graf 8 — Pocet zaméstnancli marketingovych oddéleni
[Vlastni zpracovani]

Pokud firmy maji marketingova oddéleni nebo se alespon marketingem
zabyvaji, tak jejich primarni Cinnosti je v nejvétsi mife propagace a tvorba
propagacnich strategii. Tuto ¢innost za primarni oznacilo 39 % z dotazanych
firem. Tento vysledek nahrava tvrzeni v jedné z poslednich knih Philipa Kotlera,
ve které autor piSe, ze firmy se vraceji k omezovani marketingu na pouhou
reklamu. Obecné se tento vysledek d& povazovat za zpochybnéni
marketingovych teorii, které fikaji, ze marketing se nerovna reklamé a je chyba
tyto dva pojmy slucovat. Déle se firmy v nejvétSi mife vénuji vyrobkovym a
cenovym strategiim.

vyrobek a
vyrobkova
strategie
23%

jina ¢innost
8%

propagace a

propagacni
strategie ceny a cenoveé
. strategie
39% distribuce a o1 (ygl
distribucni 0
strategie

9%

Graf 9 — Primarni marketingové ¢innosti ve firmach
[Vlastni zpracovani]
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Velmi zajimavé je také odivodnéni firem, pro¢ povazuji pravé tu kterou
¢innost za primarni. Mezi nejCastéjSimi divody upiednostiiovdni vyrobku a
vyrobkovych strategii byly:

Ptizptisobeni a vylepsSeni nabidky, aby odpovidala co nejlépe potfebam
zakaznik;

Efektivni a kvalitni vyroba;

Vyroba a vyrobky jsou povaZzovany za prioritni ¢innost firmy;
Z diavodu poptavky po vyrobcich a sluzbach;

Kvalitni vyrobek zvySuje hodnotu spolecnosti;

Zvysovani kvality vyrobki;

Sledovani inovaci a konkuren¢nich produkti;

Me¢énici se pozadavky odbératelti na vyrobky a sluzby;

Ptizptisobeni vyrobkil zdkaznikiim (individualizace).

Jedna cCtvrtina firem povaZzuje za prioritni stanovovani cen a cenovych
strategii. Pro¢ tomu tak je? Dtivodu firem jsou uvedeny nize.

Ziskani co nejvétsiho trzniho podilu;
Trh je orientovany na cenu;
Snaha o dosazeni maximalniho zisku;

Z divodu konkurencniho, cena pfizniva pro zakaznika zvySuje
konkurenceschopnost firmy;

Zékaznik je v dneSni dob¢ citlivy na cenu a ovliviluje jeho nékupni
chovani;

Od ceny jsou odvozeny dalsi ¢innosti firmy;

Globalizace a vstup novych firem na trh.

Z prizkumu vyplyva, ze firmy otazku distribuce zna¢né podceiiuji. Distribuci
a jeji vyznam stavi nad ostatni marketingova P pouhych 9 % firem a to
z diavodi:

= NavySeni prodeje;

Vcasného zasobovani zakazniku.

Nejvice vSak firmy upfednostiiuji propagaci a propagacni strategie. Opét tento
vysledek jenom podporuje tvrzeni, Ze firmy omezuji vyznam marketingu jenom
na reklamu a propagaci. Jaké k tomu firmy maji divody?

* Nutnost zvySovani povédomi o vyrobcich u zdkaznik;

Propagace sortimentu;
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= Aby byla firma ,,vidét*;

» Ziskéavani zdkaznika prostiednictvim propagace vyrobkl a znacky;
» Usnadnéni vstupu nového vyrobku na trh;

» Kwvili silné konkurenci;

» Poskytovani informaci potencidlnim zakaznik{im;

= Napomahani dosahovani obchodnich vysledk a cili;

* Ve vysoce konkurenénim prostfedi ma propagace velky vyznam;

» UdrZovani dobrého jména;

= Bez podpory prodeje by se nedosahovalo obchodnich vysledki.

Nelze jinak, neZ s kazdym z uvedenych argumentti souhlasit. Tato otazka byla
dana do prizkumu zcela zdmérné. Pouh¢ dvé firmy uvedly, ze se zabyvaji v§emi
prvky marketingového ve stejné mife.

Firmy by se mély zabyvat vS§emi prvky marketingového mixu rovnomérné. To
je ovSem i1dedlni situace. Pokud firma ma vyborny vyrobek s cenou pro
zédkaznika pfijatelnou a neumi ho propagovat a najit cestu, jak ho co
nejefektivnéji k zakaznikovi dopravit, je to chyba. Pokud firma vynaklada ptili§
mnoho penéz do propagace vyrobku, ktery je pro zdkazniky cenové nepfiijatelny
nebo neni prili§ kvalitni, je to také chyba. Proto by vSechny c&tyfi prvky
marketingového mixu mély byt v rovnovaze.

Ptiblizn¢ 8 % dotazanych firem odpovédélo, Ze jejich prioritou je néktera
z kombinaci strategického fizeni marketingového mixu, naptf. vyrobkové a
cenov¢ strategie nebo cenové a propagacni strategie.

Z nasledujiciho grafu je mozno urcit firemni priority v potfadi propagace,
vyrobek, cena a distribuce v porovnani s teoretickym idealnim stavem. Tento
model ovS§em nelze bezhlavé aplikovat na vSechny firmy bez rozdilu.
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Graf 10 — Rozlozeni priorit mezi prvky marketingového mixu
[Vlastni zpracovani]

Pokud firmy nemaji marketingové oddéleni nebo se marketingem vibec
nezabyvaji, je to z diivodi, Ze:

= se marketing provadi jakou soucast obchodniho odd¢€lent;
* marketing netvoii velkou ¢ast aktivit firmy;
» marketing neni povazovan za prioritni pfi fizeni firmy;

= se marketing provadi jakou soucast jiného odd¢leni, vétSinou na urovni
managementu firmy.

Novy marketing a nové marketingové prostredi

Nasledujici graf ukazuje postoj Ceskych firem k tradi¢nimu a ,,novému*
marketingu. Jak je zfejmé, 127 zoslovenych firem pouzivd pii svém
marketingovém fizeni tradi¢ni marketing s podporou prvkli nového marketingu.
Spoléhaji se tedy na tradi¢ni marketingovy pfistup, ale zarovenn se nebrani
pouzivani novych trendd, jakymi jsou internetovy marketing, e-mailovy
marketing, vztahovy a hodnotovy marketing, pfipadné¢ jiné nové formy
marketingu.

67 firem ovSem zistava vérnych tradicnim marketingovym principtim a tim
tedy klasickému fizeni marketingového mixu. 56 firem fidi svilj marketing
pouze novymi piistupy zamétenymi daleko cilenéji na zakaznika.
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Graf 11 — Postoj firem k tradi¢nimu a novému marketingu [Vlastni zpracovani]

Kazda firma se pohybuje v ur€itém prostiedi — ekonomickém, socialnim,
technologickém a politickém. Soucasné marketingové prostiedi 21. stoleti je
charakteristické mnohymi znaky. Mnohé znaky byly popsany v teoretické ¢asti
prace. Jak vnimaji nové marketingové prostiedi a jeho znaky Ceské firmy?
Firmy jednotlivé znaky hodnotily na stupnici 1 — 9, kde 1 znamenala
nejvyznamng;jsi faktor a 9 nejméné vyznamny.

Podniky vnimaji jako nejvyznamnéjsi faktor ovliviiujici marketing Internet a
nové informacni technologie. Dale si uvédomuji rostouci vliv a naroky
zékaznikll na kvalitu vyrobkll a sluzeb a jsou si védomy toho, Ze je nutné
v dneSnim konkurenénim prostfedi udrzovat dobré vztahy se zdkazniky.
Ptiklada;ji také velkou diileZitost informacim pi1 manaZerském rozhodovani.

Jak jejich hodnoceni dopadlo i1 u ostatnich faktori miizeme vidét
v nasledujicim grafu.
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Graf 12 — Znaky nového marketingového prostiedi [ Vlastni zpracovani]

Elektronicky marketing

Jednim z definovanych novych marketingovych trendi je bezesporu
elektronicky marketing. Firmy vyuzivaji elektronickych forem marketingu z 85
%. Pouhych 15 % firem nepouziva jakékoliv formy elektronického marketingu.
Jestlize firmy elektronického marketingu vyuZzivaji, mnohdy se jednd o
kombinaci riiznych nastrojli, jakymi jsou internetovy marketing, e-mailovy
marketing, databdzovy marketing ¢i telefonicky marketing. Firmy si uvédomuyi,
ze je v dnesni dob¢ nutné vyuZivat téchto novych technologii k posileni své
konkurenceschopnosti.

Situace je takova, Ze pokud firma neexistuje na Internetu, tzn. Ze nema
alesponl internetové stranky se zdkladnimi informacemi o firmé¢, vyrobcich a
sluzbach, nejnoveéjSimi udéalostmi atd., jakoby dnes neexistovala. Mnoho
zékaznikl, ale 1 firem pusobicich na primyslovych trzich, pouzivaji toto
médium jako prvotni pro zjiStovani informaci. Zékaznik porovnava firmy
z hlediska cen, sluzeb, rozmisténi prodejen, servisnich mist atd., primyslové
firm¢ Internet nabizi moznost on-line obchodovéni, aukci, primyslovych trzist
s prumyslovymi materialy a mnoho dalSich.

Vyuzivani elektronickych forem marketingu neni zélezitosti pouze velkych
firem. Je to marketingovy format ptistupny vSem firmam, dokonce i malym
zivnostnikiim. Cena klasické internetové prezentace v soucasné dobé klesa a je

vvvvvv

feSeni, tim jeho cena roste. Propracovany internetovy obchod ¢itajici nékolik
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tisic polozek s moznosti platby platebni kartou vytvofeny firm¢ na miru mize
stat az 100 000 K¢ nepocitaje nasledné aktualizace a spravovani obchodu.

V nésledujicim grafu muizeme vidét jak a které¢ formy elektronického
marketingu firmy vyuZzivaji. Mlzeme vidét, Ze nejvice je pouzivan internetovy
marketing ve formé internetovych stranek, pfipadné e-shopl, dale firmy
vyuzivaji nejvice e-mailovy marketing a databazovy marketing k udrzovani
uzkych vztahl se svymi zdkazniky.
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Graf 13 — Elektronické formy marketingu a jejich vyuZivani firmami
[Vlastni zpracovani]

Nejviditeln€jSim formatem internetového marketingu je reklama na Internetu.
Firmy investuji ¢im dal vice pen¢z do propagace na Internetu. Tento interaktivni
format reklamy umoziuje firmam upoutat zakaznikovu pozornost. Tuto reklamu
jde peclivym vybérem internetovych stranek, na které ji firmy umisti, efektivné;i
zacilit nez klasické reklamni formaty.

Nasledujici  vysledky ukazuji, ze internetovd reklama jako soucast
elektronického marketingu nalézd ve firmach své uplatnéni. Mizeme vidéct, Ze
78 % firem pouziva reklamu na Internetu. 31 % znich jako doplnék jejich
klasickych reklamnich formatt a 21 % pouze narazové.

Docela ptekvapivym zjisténim je, Ze 26 % firem vyuzZiva Internet jako hlavni
reklamni médium. Samoziejmosti ovSem je, ze tyto vysledky se budou liSit
podle velikosti podniky.

Reklama na Internetu mé jedno velké omezeni. Je ur€ena pouze pro uZivatele
Internetu, kterych je podle poslednich statistik v Ceské republice pouze 50 %
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populace. Tudiz nemtize jeSté zcela nahradit klasické reklamni formaty typu
televizni reklamy s celoplosnym pokrytim.
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Graf 14 — Vyuzivani reklamy na Internetu [Vlastni zpracovani]

Diilezité pro tento typ reklamy je zvolit jeji vhodny format. Nabizeji se tii
formaty a to textova, grafickd nebo jejich kombinace. Z vysledki prizkumu
vyplynulo, Ze firmy nejvice vyuzivaji jejich kombinaci (82 %), samotné grafické
reklamni formaty vyuzivd pouze 11 % firem a samotnd textovd reklama je
vyuzivana pouze ze 7 %.

I kdyz se v marketingovych teoriich zabyvajicich se touto problematikou
tvrdi, Ze vyhodou internetové reklamy je jeji lepsi zacileni a méfitelnost, firmy,
které ji nepouzivaji na to maji jiny nazor. Nepouzivaji ji pfedevsim z ditvodu jeji
nizké odezvy a nizkého zacileni. Dal§im argumentem , jak miZeme vidét v grafu
14, jsou vysoké ndklady, které jsou spojeny s jejim vytvorenim a umisténim.

vysoké naklady
spojené s
vytvofenim a
umisténim
16%

nizké zacileni
35%

kontraproduktivita nizk4 odezva
10% nedavéra 37%
2%

Graf 15 — Pro¢ firmy nepouzivaji reklamu na Internetu?
[Vlastni zpracovani]
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Domnivam se, ze argument nizké odezvy a nizkého zacileni je mylny.
Spravné umisténa reklama na Internetu je cilena velmi pfesné a tudiz vykazuje
znaky vysoké odezvy. Muzeme souhlasit s argumentem tykajicim se vysokych
naklad na vytvofeni a umisténi reklamy. Vytvofeni multimedidlni flash
reklamy miize byt otazkou tisicii 1 desetitisicli, coZ nejsou vysoke Castky, ale
daleko vyssi Castky jsou pfi umistovani reklamy na prestizni servery. Jako
piiklad miZeme uvést reklamu na nejnav§tévovangjdim portalu v Ceské
republice Seznam.cz, kde tydenni reklama velikosti 400 x 100 pixeli stoji
500 000 K¢. OvSem s garanci 10 milionu shlédnuti této reklamy. Renomované
portaly maji také sva sociodemografickd Setieni o navstévnosti internetovych
stranek, ktera slouzi pravé k efektivnimu zacileni reklamy.

Tradi¢ni a ,novy“ marketing

A jaky je nazor ptedstaviteli oslovenych firem na roli tradi¢niho a nového
marketingu ve 21. stoleti? Drtivd vétSina firem se domniva, Ze tradicni
marketing dnes nemulze existovat osamocen¢ bez podpory prvkit nového
marketingu resp. bez podpory novych marketingovych trendd, ale ze si stale
udrzuje dominantni postaveni. Domnivam se, Ze se jedna o naprosto logicky
vyvoj, ktery je dan konkurenénim prostfedim a vyvojem ekonomického
prostiedi v CR.

19 % firem vnima soucasné postaveni nového marketingu vice dominantnéji,
protoze se domniva, ze novy marketing zcela nahrazuje tradi¢ni marketingové

pristupy.

tradi¢ni marketing
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Graf 16 — Tradi¢ni a novy marketing z pohledu ¢eskych firem
[Vlastni zpracovani]

Zajimavé je také srovnani, které nové marketingové formy povazuji firmy
skute¢né za nové. Teorie pracuje s mnoha novymi marketingovymi pojmy. Jak
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je ale vnimaji firmy? Které znich jsou pro né skutecné¢ nové? Pro ucely
disertacni prace a tohoto prizkumu byly vybrany pouze nékteré nové
marketingové pojmy. VSechny zkoumané pojmy s jejich objasnénim jsou
obsazeny ve slovni¢ku novych marketingovych pojmut na konci diserta¢ni prace.
Vysledek tohoto Setfeni miizeme vidét na nasledujicim grafu.

Je ztejmé, ze firmy vnimaji jako novy trend napf. guerilla marketing, pojem,
ktery se pfiiliS Casto nevyskytuje a je vyuzivan k dosazeni co nejvysSich
marketingovych uspéchii s nejmensim mnozstvim vynaloZzenych prostiedki.
Dal§im ,,nizkondkladovym* marketingovym trendem je tzv. virovy marketing.
Jednd se o samovolné Sifeni reklamnich sd€leni prostfednictvim e-mailu.
Podminkou ovSem je, aby toto sdéleni mélo zdbavnou formu, ktera zédkazniky
podniti k jeho dalSimi rozsifovani.

Dal§$im mén€¢ zndmym pojmem je megamarketing, ktery piedstavuje
strategickou koordinaci ekonomickych, psychologickych, politickych 1
socialnich aktivit pro ziskani rozhodujicich organizaci a instituci s cilem
vstoupit na ur€ity trh.

Za novy firmy povazuji i marketing e-mailovy, ktery ovSem uz, jak vyplynulo
z ptedchozi ¢asti prace, hojné pouzivaji pti svych marketingovych aktivitach.
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Graf 17 — Nové marketingové pojmy ve vnimani firem [Vlastni zpracovani]

Pti rozhodovani, kterou marketingovou formu oznacit za novou, firmy ztidka
uvadély marketing udrZzovaci, vztahovy a pozi¢ni. Miizeme je povazovat za
pojmy, které se nove objevuji v marketingové literatute, ale s praxi jsou spojeny
uz mnohem déle. Kazda racionalné uvazujici firma musela, musi a bude muset
udrzovat dobré vztahy se svymi zédkazniky, tak aby se co nejdéle udrzela na trhu.
Jenom se této Cinnosti diive nefikalo vztahovy marketing. Cilem firmy, kromé
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primarniho cile — zisku, je dosdhnout co mozna nejlepsi pozice na trhu a zarovein
se na ném udrzet co mozna nejdelsi dobu, k ¢emuz firmdm v dnesni dobé
pomahaji principy pozi¢niho a udrzovaciho marketingu.

V dalsi ¢asti prizkumu bylo hodnoceno, jak firmy znaji nové marketingové
pojmy. Pro tuto praci je dilezité zjiSténi, které¢ formy marketingu firmy skute¢né
znaji. Vysledky miizeme vidét v nasledujicim grafu. Pro fizeni a uplatiiovani
téchto marketingovych forem nemizeme brat v ivahu, Ze o danych pojmech
firmy nékdy Cetly nebo o nich pouze slysely.

Nejvice je zndm udrzovaci marketing nasledovan marketingem hodnotovym a
v dneSni dobé zamétfené na ekologii a ekologické fizeni firem marketingem
environmentalnim. Na prvni pohled jsou to vysledky uspokojivé, ale pti hlubSim
zamysSleni zjistime, ze 87 firem, které oznacCily pojem udrZzovaci marketing za
znamy, tvoii pouhych 39 % dotdzanych firem a u dalSich marketingovych forem
se toto ¢islo uz jenom snizuje. Dalsi otazkou ovSem zilistava, jestli by firmy byly
schopny tyto marketingové formy aplikovat a efektivné vyuzivat.
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Graf 18 — Povédomi o novych marketingovych trendech
[Vlastni zpracovani]

Na opacném konci jsou uvedeny pojmy opt-in a opt-out marketing, guerilla
marketing a virovy marketing. Tento vysledek odpovida vysledkiim uvedenym
vyse, kde firmy mély oznacit marketingové pojmy, které povazuji za nové. Je
ovSem zarazejici, Zze firmy neznaji pojmy opt-in a opt-out marketing a ptitom je
e-mailovy marketing druhou nejpouzivanéjsi elektronickou formou marketingu.
Opt-in a opt-out strategie velmi uzce souvisi s e-mailovym marketingem a
legislativné ho velmi striktné omezuje.
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Z dal$i ¢asti prizkumu nabizim ptehled nazorG o tradicnim a novém
marketingu, jak jsou tyto dva marketingové pojmy vniméany dne$nimi firmami.
Je az ptekvapujici, jak firmy vnimaji tyto pfistupy k marketingu stejné. Tradi¢ni
marketingovy pfistup vnimaji jako:

Marketingovy mix 4P;

Star$i metody hodnoceni trhu, vyrobki a sluzeb;

Reklamu a tiSténou inzerci;

Dosavadni ptistupy, které se osvédcily a jsou jiz dlouho pouzivang;
Zamgéieni se na vyrobek;

Navazovani vztahl se zdkaznikem osobnéjSim zpiisobem;
Marketing zaméteny na zisk;

Omezeny marketing;

Hodnoceni prodeje, rychld navratnost investic;

Zakaznik je pasivnim piijemcem sdéleni.

Tyto nazory ptredstavuji prinik ndzort na tradi¢ni marketing. Novy marketing
je vnimdm jednozna¢n€ jako marketing spojeny snovymi informacnimi
technologiemi a Internetem a maximalni orientaci na zdkaznika. Novy
marketing je tedy vniman jako:

VylepSeny vyuzivanim elektronickych forem marketingu;
Moderni forma marketingu zaloZena na modernich technologiich;
Elektronicka forma marketingu (Internet, internetova reklama);
Multimedialni forma marketingu;

Orientace na zdkaznika, na vztahy se zdkaznikem:;

Novy pohled z hlediska zmény zivotniho stylu a technického rozvoje;
Marketing zaméteny na maximalizaci trzni hodnoty podniku;
E-business;

Rychlost, variabilita;

Databaze, mobilni sit¢;

Strategické rozhodovani na zékladé dikladnych analyz;

Zmeéna ve vnimani zakaznika, CRM;

Novy zptisob obchodovani;

Komplexni sluzby zakaznikiim;

Drava reklama;
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» Zamgéfeni se na loajalitu zdkaznikd;

» Marketing s diirazem na socialni faktory;

= Zpétna vazba od zakaznika;

» [novacni technologie;

= Nové metody, které se teprve podniky uci pouzivat;
= Globalizace;

= V&t vyuzivani psychologie;

» Marketing v informacni spolec¢nosti;

= 4C marketingu;

= Marketing zaméfeny na podporu Zivotniho prostiedi.

Jak je zfejmé, skute¢né je novy marketing vnimén jako marketing s podporou
novych médii a technologii. Dominantni roli také hraje zdkaznik a jeho vnimani
firmami.

Strategické fizeni a vztah k zakaznikim

Z marketingového hlediska se firmy mohou strategicky zaméfit na
uplatiiovdni nckteré z niZe uvedenych strategii. Téchto strategii muze byt
mnohem vice, ale pro potieby disertacni prace byly vybradny nasledujici
strategickée ptistupy:

* Hromadny marketing;
* Individualni marketing;
= Globalni marketing;

= Inovativni marketing;
» Internaciondlni.

Firma samoziejmé& nemusi uplatiiovat pouze jeden vybrany piistup, ale mize
jit cestou jejich kombinace. Proto také v grafu uvedené vysledky nedéavaji soucet
poctu respondentlt prizkumu. Nejvice firmy uplatiiuji individualni marketing,
ktery znaci snahu firem ptizptisobovat vyrobky a sluzby potiebam zakaznikt a
pfistupovat k nim ke kazdému individudlné. Déle si firmy uvédomuji, ze
v dne$ni dob¢ hyperkonkurence si na trhu neudrzi dlouhou dobu dobré postaveni
bez inovaci svych vyrobkl a sluzeb. Proto vyuzivaji inovativniho pfistupu a
inovativniho marketingu.
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Graf 19 — Uplatiovani marketingovych strategii [ Vlastni zpracovani]

Z hlediska vztaht k zakaznikim firmy pouzivaji nejvice UCinnéjsi formy
marketingu jakymi jsou vztahovy marketing, direct marketing nebo CRM.
Nejedna se o striktné oddélené marketingové formaty, ale o formaty, které se
prolinaji, a proto firmy pouzivaji jejich kombinace.

Tab. 10 — Formy marketingu pro udrZovani
vztah se zdkazniky [Vlastni zpracovani]

Forma marketingu Pocet firem
Vztahovy marketing 122
Direct marketing 104
CRM / E-CRM 52
Segmenta¢ni marketing 50
Event marketing 35
Jiny 8

Mezi dalSimi formami firmy uvadély udrzovani vztahli se zakazniky
prostfednictvim ucasti na vystavach, veletrzich, dale také klasickym zpiisobem
Public relations a formou elektronického marketingu.

12.1.2 Srovnani marketingového fizeni malych, stfednich a velkych
firem

V ptedchazejici kapitole bylo analyzovano marketingové tizeni vSech firem,
které se zucastnily prazkumu. V této kapitole mé disertatni prace se budu
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zabyvat srovnanim vybranych zajimavych vysledki mezi velmi malymi,
malymi, stfednimi a velkymi podniky. Pfedpokladam, Ze toto srovnani bude
pfinosné pro pochopeni rozdili v pfistupu k fizeni téchto podnikli. Podrobné
zkoumani rozdili mezi podniky dle velikosti by vydalo na samostatnou
diserta¢ni praci. Proto se pokusim o stru¢nost, ktera je také nutna z divodu
strankového rozsahu prace.

Marketing a marketingové fizeni v malych, stfednich a velkych firmach

Pfi pohledu na nasledujici graf lze konstatovat, ze velmi malé podniky
vyuzivaji pro své tizeni pfedevSim fizeni obchodni s prvky marketingového a to
7 39 %. U malych podnikii dominuje fizeni obchodni s prvky marketingového
(28 %) nésledovano fizenim vyrobnim s prvky marketingovymi (26 %).

Stiedni podniky vnimaji své fizeni jako kombinaci vyrobniho a
marketingového (36 %). Mohli bychom ocekdvat, ze velké podniky budou
fizeny ryze marketingové. Z prizkumu je ale zieymé, Ze ryze marketingové
fizeni oznacilo za svllj dominantni styl fizeni pouhé 4 % stfedné velkych firem.
Velké podniky povazuji své fizeni predevSim za vyrobni s prvky
marketingového (35 %). Déle u velkych podnikli nésleduje ptistup k fizeni
obchodni v kombinaci s marketingovym (21 %) a na tfetim misté ryze obchodni
piistup (12 %).

velmi malé
40

malé

= ryze marketingové ——ryze obchodni
—ryze vyrobni marketingové s prvky obchodniho
=== obchodnis prvky marketingového vyrobnis prvky marketingového

Graf 20 — Srovnani stylu fizeni podle velikosti firmy [Vlastni zpracovani]

Nasledujici graf ukazuje srovnani existence marketingového oddéleni u
jednotlivych typt podnikt dle jejich velikosti. Mizeme vidét, ze velké podniky
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povazuji marketing za dilezitou soucast fizeni a maji ve svych organiza¢nich
strukturdch marketingovd oddéleni (60 %). Stfedn¢ velké firmy povazuji
marketing rovnéz za velmi vyznamnou soucast svého tizeni (40 %).

Mnoh¢ firmy ovSem nemaji pfimo marketingova oddéleni, ale marketingem
se zabyvaji. Tento ptistup je doménou piedevsim velmi malych (69 %) a malych
firem (51 %).

Ostatni vysledky jsou oproti t€émto dvéma nejvyznamnéj$Sim piistupim
zanedbatelné.

stfedni

ano, marketing je dilezitou soucéasti fizeni ano, ale pro informace o zdkaznicich

ne, ale marketingemse zabyvame

ano, ale nepracujeme na v§ech produktech
neni, marketingem se nezabyvame

Graf 21 — Marketingova odd€leni v malych, stfednich a velkych
firmach v CR (v %) [Vlastni zpracovani]

Nasledujici srovnani jenom potvrzuje Kotleriv nézor, ze firmy opét omezuji
marketing pouze na reklamu a propagaci. Nejen pii celkovém pohledu jsme
dosli k tomu zavéru, ale 1 pfi srovnani mezi jednotlivymi podniky. Reklama,
marketingovd komunikace, propagace hraji velmi vyznamnou roli
v marketingovém fizeni firem. Pro¢ tomu tak je bylo uvedeno v ptedchozi
kapitole textu.

Tab. 11 — Potadi priorit marketingového mixu dle velikosti firmy [Vlastni zpracovani]

Velmi malé Malé Stiedni Velké
Promotion (32 %) | Promotion (35 %) | Promotion (55 %) | Promotion (47 %)
Price (29 %) Price (24 %) Product (35 %) Product (16 %)
Product (20 %) Product (24 %) Price (10 %) Price (14 %)
Place (12 %) Place (7 %) - Place (9 %)
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Zbytek do 100 % u jednotlivych potadi tvoii ostatni Cinnosti, které firmy
povazuji za dulezité pii svém fizeni. Zde mizeme vidét grafické srovnani
vysledkti uvedenych v tabulce 11.

velmi malé

velké malé

stiedni

vyrobek a vyrobkova strategie ceny a cenové strategie
—— distribuce a distribucni strategie ====propagace a propagacni strategie
jiné ¢innost

Graf 22 — Marketingovy mix podle velikosti firmy (v %)
[Vlastni zpracovani]

Pokud firmy maji marketingovd oddéleni a zabyvaji se marketingem, je
pfinosné pro ucely disertacni prace také srovnat, jaky pfistup ke svému
marketingovému fizeni voli, zda pfistup v podobé tradi¢niho marketingového
fizeni nebo ,,nového* marketingového tizeni.

Vétsina firem bez rozdilu velikosti pouzivéa ke svému marketingovému fizeni
marketingu tradi¢niho s podporou prvki nového marketingu. Tento vysledek je
diikazem, e firmy v Ceské republice jsou fizeny stale tradi¢nim marketingovym
piistupem, ale do jejich ftizeni se dostavaji stale Castéji nové prvky a nové
ptistupy, predevsim diky rozvoji novych technologii a elektronickych médii.

Minimum firem, které se ucastnily prizkumu, pouziva Ccisté ,,nového
marketingu®. Muzeme tedy vyvodit jeden diléi zavér, ze firmy v Ceské
republice fidi svilj marketing tradicnim marketingovym pfistupem s podporou
prvkil nového marketingu a tudiz ,,novy* marketing je vniman stale jesté jako
podptirny prostiedek k marketingovému fizeni firem.

Caste¢né odlisny je pistup u velmi malych a malych podnikd, které vétsinou
diky finan¢ni naro¢nosti klasického marketingového pfistupu voli ve vétsi mife
ptistup novatorsky, ktery mize byt diky novym technologiim levnéj$im feSenim.
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Graf 23 — Srovnéni typu marketingového fizeni mezi firmami podle
jejich velikosti [Vlastni zpracovani]

Ptedchazejici dil¢i zavér kvantitativniho prizkumu mizeme podpoftit dalSim
vysledkem, ktery opét dokazuje postaveni a vnimani tradicniho a ,,nového*
marketingu mezi firmami. VétSina firem bez rozdilu velikosti vnima ,,novy*
marketing jako podplrny prosttedek bez néhoz by ovSem v dnesni dob& nemohl
tradicni marketing existovat.

velké

stiedni

=== tradi¢ni marketing sizachovava sv¢ postavenia ,,novy marketing* jej nikdy neptfekona

= tradi¢ni marketing nemtize v dne$ni dob¢ existovat bez prvki ,jnového marketingu*, ale

hraje pofad dominantniroli ) ) ) o )
= novy marketing“ zcela nahrazuje marketing tradi¢ni a postupné jej vytlacuje z

marketingové scény

Graf 24 — Vnimani tradi¢niho a ,,nového* marketingu firmami dle
velikosti (v %) [Vlastni zpracovani]
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Elektronické formy marketingu

Elektronické formy marketingu mohou byt ve svém vysledku bud velmi
levnym marketingovym nastrojem nebo i1 naopak ndstrojem velmi drahym.
Zalezi na tom, jakou formu elektronického marketingu firma zvoli.

V nasledujici tabulce mlZeme vidét vjaké mife vyuZivaji firmy
elektronickych forem marketingu. Je zieyjmé, ze vétSina firem, bez rozdilu
velikosti, vyuziva elektronického marketingu.

Tab. 12 — Vyuzivani elektronického marketingu firmami [Vlastni zpracovani]

Velmi malé Malé Stiedni Velké
Ano 88 % 88 % 68 % 98 %
Ne 12 % 12 % 32% 2 %
Celkem 100 % 100 % 100 % 100 %

Pokud se podivame podrobnéji na jednotlivé formy elektronického
marketingu, tak zjistime, ze firmy nejvice vyuzivaji internetového marketingu,
ktery zahrnuje webové sidlo firmy, internetovou prezentaci firmy, bannerovou
reklamu a dal§i. Dale je to marketing databazovy a telefonicky. E-mailovy
marketing ke své Cinnosti vyuZivaji spiSe podniky malé a velmi malé. Podniky
sttedni a velké vyuZivaji jiného osobnéjsiho kontaktu se zakazniky, dodavateli a
odbérateli.

velké

stfedni

malé

velmi malé

0 10 20 30 40 50 60 70

B internetovy marketing B e-mailovy marketing O databazovy marketing

B telefonicky marketing O mobilni marketing

Graf 25 — Elektronické formy marketingu dle velikosti firmy
[Vlastni zpracovani]
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12.1.3 Shrnuti vysledkt kvantitativniho prazkumu

Vyhodnocenim kvantitativntho prizkumu bylo dosazeno relevantnich
informaci pro vysloveni dil¢ich zavéri disertacni prace. Mezi nejvyznamnéjSimi
zavery jsou:

Rizeni ¢eskych firem miZeme charakterizovat jako kombinaci
obchodniho, vyrobniho a marketingového fizeni. Ryze marketingové
fizeni pouziva pouhé 1 % oslovenych firem. Firmy v Ceské republice
preferuji obchodni fizeni s prvky marketingového (28 %) nésledovano
fizenim vyrobnim s prvky marketingového (25 %).

Necela polovina (44 %) oslovenych firem ma ve své organizacni
struktuie samostatné marketingové oddéleni. Pouze 30 % firem ovSem
povazuje marketing za dalezitou soucast fizeni firmy.

39 % firem povaZuje z marketingovych ¢innosti za prioritni propagaci
ptedevSim z diivodu zvySovéani povédomi o vyrobcich a zvySeni image
firmy.

VétSina firem vyuzZiva ke svému marketingovému frizeni tradi¢niho
marketingu s podporou prvki nového marketingu. Tudiz novy
marketing je stile vniman jako podplrny prostiedek pro marketingove
fizeni, pfedevs§im ve formé elektronického oslovovani zakaznik.

Jednou z nejvyznamnéjSich forem nového marketingu je jiz nékolikrat
zminovany marketing elektronicky. Firmami nejvice vyuZivany je
marketing internetovy ve form¢ webového sidla firmy nebo e-shopt, dale
marketing e-mailovy ve form¢ cileného oslovovani zdkaznik(
prostifednictvim elektronické poSty a marketing databazovy.

Soucasti elektronického marketingu je 1 reklama na Internetu. Jako
doplnék svych propagacnich aktivit ji vyuziva 31 % dotazanych firem.
26 % vyuziva Internet jako dominantni prosttedek propagace.

78 % oslovenych firem se domniva, Ze tradi¢ni marketing hraje porad
vyznamnou roli v marketingovém Fizeni, ale bez novych pristupt
v dneSni dobé nemiiZe existovat. Pouhé¢ 3 % firem si mysli, Ze nové
marketingové pristupy nikdy tradicni marketing neptekonaji. 19 % firem
povazuje postaveni nového marketingu natolik silné, Ze by mohl nahradit
v blizké budoucnosti tradicni marketingové ptistupy.

12.2 Kvalitativni priizkum ve vybranych firmach CR

V ramci disertacni prace byl vedle priizkumu kvantitativniho proveden také
prizkum kvalitativni, jehoZ cilem bylo zjistit ndzory na marketingové tizeni a na
vyvoj marketingu od odbornikil z praxe, ktefi se podileji na fizeni vyznamnych
podniki v Ceské republice.

125



Kvalitativni prizkum byl proveden formou fizené¢ho interview v nasledujicich
deviti firmach, ve kterych se zabyvaji marketingem a marketingovym fizenim:

Tab. 13 — ptehled respondentt pro kvalitativni vyzkum [Vlastni zpracovani]

Nazev firmy Jméno pracovnika se kterym bylo
interview vedeno

Barum Continental, s. r. 0. Ing. Karel Kucera

Mitas, a. s. Mgr. Martin Manas, Bc. Petr Hala

Kazeto, s. r. 0. Bc. Lada Malikova

Vitar, s. 1. 0. Ing. Radim Skula

NWT Computer, s. 1. 0. Ing. Jiti Stodulka

Levior, s. 1. 0. Ing. Martina Krejcitikova

Elefant Vitkov, a. s. Ing. Jana Zavadilova

Pepperl+Fuchs, s. 1. 0. Ing. Malik

Continental AG Bc. Libor Heger

Protoze se jednalo o fizené interview, byly pfedem piipraveno 17 otazek,
které¢ koreluji stématem disertacni prace a na které jsem se snazil ziskat
odpovédi. Schéma interview je uvedeno v ptiloze B.

vvvvvv

ziskanych z kvalitativniho prizkumu a u kazdé firmy také jeji velmi strucny
popis. Domnivam se, Ze byly vybrany vyznamné podniky v Ceskeé republice.

Barum Continental, s. r. o.

Tato spolecnost byla podrobné popsana v piipadové studii o marketingu ve
spole¢nosti Barum Continental, s. r. 0. Jedna se o spolecnost vyrabé&jici plasté na
osobni a nakladni automobily zaméstnavajici cca 4500 lidi v celé Ceské
republice.

Ve spolec¢nosti Barum Continental, s. r. 0. je marketing vniman jako stézejni
utvar pifi urcovani obchodni politiky firmy. Cela firma je fizena financné
controllingovym pfistupem s prvky fizeni vyrobniho. Je to logické vyusténi
situace, protoze spole¢nost Barum Continental je firmou zaméfenou na vyrobu.

Cinnost marketingového oddéleni je srovnatelna s marketingovymi teoriemi.
Marketingové oddéleni se zabyva klasickym fizenim marketingového mixu 4P
spolecné se sluzbami zakaznikiim, technickou podporou a poradenstvim.
Zjednodusené¢ muzeme fici, ze kazdé ,,P“ marketingového mixu ma v této
spole¢nosti svilj odbor v organiza¢ni struktufe marketingu.
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Pii marketingovém fizeni vyuziva spolecnost jiz zminény klasicky nastroj
marketingu — a to marketingovy mix. DalSim néstrojem je v dneSni dob¢ velmi
popularni CRM (Customer Relationship Management).

Tradi¢ni marketingovy pfistup je ve spolecnosti vniman jako fizeni
marketingového mixu 4P. ,Novy“ marketing je vniman jako nové trendy
v marketingové komunikaci s pfispénim elektronickych médii vii¢i zakaznikiim
jak na B2B tak na B2C trzich. ,,Nové marketingové trendy jsou o hledani dalSich
cest k zédkaznikovi.” (Ing. Karel Kucera) V sou€asnosti firma zavadi e-business
jako souc¢ast marketingovych c¢innosti firmy. Kromé e-businessu znovych
marketingovych trendli jsou vyuzivany internetovy marketing, e-mailovy
marketing a direct marketing. Jsou vniméany v urcitém smyslu jako moZnost
zvySeni konkurenceschopnosti firmy. ,,N¢které typy jsou o vytvoieni cest
k zadkaznikovi, nékteré opravdu zvysi konkuren¢ni postaveni, nékteré typy jsou o
tom nabizet srovnatelné sluzby jako konkurence. Je to individualni.*

,INovy* marketing je z pohledu feditele marketingového odd€leni nadnarodni
firmy vniman jako zcela jednoznacné podptlirny prostfedek. V dneSni dob¢ je
dilezita dostupnost, cena a produkt samotny.

Marketingu jako takovému prtisuzuje zdsadni vyznam pro tizeni firmy. Ze své
dosavadni zkuSenosti potvrzuje vysledky kvantitativniho vyzkumu, Ze vétSina
firem si pod pojmem marketing pfedstavi televizni reklamu a stanek na veletrhu.
Az firmy budou schopny piijmout tradi¢ni marketingové fizeni a piedevSim
mySleni, mohou zacit aplikovat do svého fizeni nové marketingové trendy.
S timto nazorem nelze jinak nez souhlasit. Marketing ma zasadni vliv na
piredvidani budoucnosti a tim obecné miize byt prospésny pro zlepSeni nebo
upevnéni konkurenéni pozice firem na trhu.

Firma Barum Continental je pfipravena piijmout nové marketingové trendy,
coZ dokazuje také zavadénim e-businessu.

Mitas, a. s.

Akciova spole¢nost MITAS se skladé ze tii vyrobnich usekl: v Praze,ve Zliné
a v Otrokovicich.

Tyto zavody se zabyvaji vyrobou plasth pro zemédélské, mimosilni¢ni a
stavebni stroje, pro motocykly, vysokozdvizné voziky, pro lehké nakladni
automobily a néktera letadla. Spoleénost Mitas je soudasti Ceské gumaérenské
spolec¢nosti, ktera vyrdbi a celosvétové distribuuje vyrobky pro automobilovy
pramysl a jina priimyslova odvétvi. Ve vyrobé zemédéelskych plasti se fadi ke
sveétove Spicce.

Spole¢nost Mitas, a. s. je marketingové fizenou firmou na zékladé¢
zdkaznickych pozadavkil. Ve firmé sice neni samostatné marketingové odd¢€leni,
ale je zde odd¢leni Product management, v ramci je zafazen utvar marketingu,
ktery se zabyva marketingovymi ¢innostmi. Marketingovy utvar je podfizen

127



fediteli pro prodej a marketing a v organizaéni struktufe je na stejné trovni jako
prodejni Utvar.

Marketing ma na starosti uspokojovani potieb zdkaznika, planovani a
zavadéni novych vyrobkl, analyzu konkurence, priizkum trhu, ucast na
vystavach, spoluprace na piipravé katalogli, vyhodnocovani efektivity
sortimentu.

Pti marketingovém ftizeni ve spole¢nosti Mitas vyuzivaji klasického nastroje
marketingu a tim je marketingovy mix. Tradi¢ni marketing je zde vniméan jako
duraz na ziskavani zakaznik(, snaha o dosazeni ziski zkazdé transakce,
zaméfen predevsim na produkt.

Novy marketing se snazi peCovat o své zédkazniky a ziskéavat je pro spolupraci
na zavadéni vyrobkil na trh a podil na jejich vytvareni. Dale je vniman jako
marketing digitalni, event marketing, direct marketing v elektronickych médiich.

Mitas zprvkl nového marketingu vyuzivd piedevSim marketingu
internetového, event marketingu, direct marketingu a product placement (viz.
Slovnik novych marketingovych pojmil). Mgr. Manas uvadi, ze uvedené
nastroje nového marketingu zvySuji konkurencni postaveni firmy Mitas a mohou
zvySovat 1 konkurenceschopnost firem obecné.

»Nové marketingové trendy vytlacuji tradicni marketingové pftistupy,
ziskavame vice informaci o pottebé zdkaznika, které je mozno vyuzit v naSem
podniku. Dle mého nézoru neni nutné zatracovat ihned vSe staré, ale naopak,
vyhodu spattfuji v kombinaci novych trendi v marketingu s témi tradi¢nimi.*
(Mgr. Martin Manas).

,,Uroveii marketingu ve firmé se stavéa jednou z rozhodujicich konkurenénich
vyhod. Pouze dobie pfipravena firma, kterd pruzné reaguje na zmény na trhu a
vyuziva novych i trendi i tradiénich metod, miize v dneSni konkurenci obstat.*
(Bc. Petr Hala). Osobn¢ se domnivam, ze tyto citace hovofi v dnesni dob¢ 21.
stoleti za vSe.

Kazeto, s. r. 0.

Spolecnost Kazeto s.r.o. se specializuje na vyrobu produkt v nasledujicich
oblastech - kancelafska tada, vyrobky pro domécnost, vyrobky pro déti a
lepenkové kufry. Kazeto s.r.o. je vyrobcem lepenky - pfirodni 1 probarvene,
kterou lze jednostranné 1 oboustranné povrchové upravovat riznymi vodou
feditelnymi barvami, bezbarvymi laky, tiskem a dezénem. V soucasné dobé
zaméstnava spoleCnost Kazeto pfiblizné 1200 zaméstnancl. 96 % produkce
spole¢nosti je vyvazeno do zahranici. [http://www.kazeto.cz/profil.htm]

Kazeto s.r.o. je vyrobni podnik a vyuziva marketingové koncepce. Marketing
ve firm¢é ma paradoxné velmi slabou pozici. Existuje samostatné oddé¢leni
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marketingu (s jednim pracovnikem), ale marketingové aktivity jsou prevazné
feSeny jednotlivymi obchodniky na odbytovém oddéleni.

Cinnost marketingu je zaméfena predevdim na shromazd’ovani a vytvareni
podnétl pro vyvoj novych vyrobkt, finalni kalkulace cen (na zaklad¢ kalkulaci
technologii a ekonomického odd.), propagace novych vyrobkil — katalogy, ucasti
na veletrzich a kontraktanich vystavach, pfiprava ¢lankd do zahrani¢nich
casopist, hledani novych odbytovych cest, hledani novych trhli, pronikéni do
novych destinaci, hledani distributort.

Pracovnik oddéleni marketingu vykonava stejnou praci jako obchodnik na
nastroje market.mixu u svych piipadl, ¢astecné je marketing feSen spolecné ve
spolupraci s vedoucim oddé€leni — ucast na veletrzich, nové trhy a odbytiste,
¢lanky v ¢asopisech. Rozhodujici slovo mé vedouci oddéleni odbytu resp.feditel
spolecnosti.

,»Iradi¢ni marketing je dle mého ndzoru marketing transakéni, kdy po
provedeni obchodu je vztah ukonfen. Marketing se ztotoziiuje s prodejem.
Nepouzivaji se nové trendy marketingu zvlasté pomoci Internetu, nebuduji se
vérnostni programy, zaméfeni na produkt/sluzby, ceny se tvofi spiSe
z nakladovych kalkulaci a nepouZivaji se jako marketingovy néstroj.* (Bc. Lada
Malikova)

Novy marketing je vniméan vyuziva moderni technologie na podporu produktu
prostiednictvim internetové sité, zamétuje se na zdkaznika a jeho potieby,
poprodejni vztah, je kladen diiraz na podporu prodeje (customer promotion,
sampling atd.), bliz8i vztah k zadkaznikovi

Ve firmé Kazeto se vyuZzivaji jako soucdst ,,nového* marketingu tyto nastroje:
osobni prodej (veletrhy), direct mail (zasilani kataloghh — ov§em v omezené mife,
ne plosng), elektronicky marketing, marketing one-to-one, internetovy
marketing (webové stranky).

Vitar, s. r. o.

VITAR, s.r.o. je ryze Ceska firma se sidlem ve Zlin€. Vyrobou vitaminovych
ptipravkli a dopliki zdravé vyzZivy se zabyva jiz od roku 1990. Prvnimi
vyrobky, které uvedla na trh, byly Sumiveé (effervescentni) tablety Revital Multi
- multivitamin s 10 zékladnimi vitaminy, a Revital Cé s obsahem vitaminu C.
v soucasné dobé patii effervescentni tablety mezi stézejni produktové tady
spolecnosti VITAR, a to spole¢né s ochucenymi vitaminovymi tabletami Energit
a tabletami a kapslemi Revital. Sortiment doplnuji kloubni preparaty ArtiVit,
mintové pastilky Cool&Fresh, nizkokalorickd sladidla Vitar Sweet a
potravinové dopliky Vitar.

Kromé produkce vlastnich znacek se firma VITAR zabyva také vyrobou
privatnich znacek a smluvni vyrobou pro tuzemské i zahrani¢ni zakazniky (v
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zemich jako jsou napft. Polsko, Mad’arsko, Rumunsko, Rusko, Vietnam, Itélie... )
[http://www.vitar.cz/index.php?id=51]

Spolecnosti  Vitar je fizena prodejné s marketingovymi prvky. Presto
disponuje vlastnim marketingovym oddé€lenim, v jehoz Cele stoji marketingovy
feditel a jemu jsou podfizeni marketingovi manazeti. Do ¢innosti
marketingového oddéleni patii priazkum trhu, propagace a spoluprace na vyvoji
novych produkti.

Tradi¢ni marketing je vnima v pojeti marketingu 5P. na ,,novy* marketing je
pohlizeno jako na vyuzivdni novych pfistupll - nové poznatky, nové
marketingové nastroje, formy komunikace atd. Nové marketingové trendy
nejsou ve spolecnosti Vitar ptili§ vyuzivany, pokud ano, pouze v omezené mife.

Podle ndzoru Ing. Skuly tradicni a ,,novy* marketing plisobi soubézné a
tradicni marketing by v dnesni dobé nemohl fungovat bez podpory prvki
nového marketingu. Jejich uplatnéni zavisi na zaméteni firem, na jednotlivych
trznich segmentech atd. Uplatnéni prvkii nového marketingu vidi obecné pro
vSechny firmy s jejich pfizplsobenim specifickym podminkach jednotlivych
trhi.

NWT Computer, s. r. o.

Spolecnost NWT Computer s. r. 0. je v sou¢asné¢ dob¢ jednou z nejvétSich IT
firem v Ceské republice. Se svymi vice nez 100 zaméstnanci je schopna
nabidnout opravdu komplexni feSeni v oblasti dodavek software, hardware, siti a
piistupu k Internetu a celou fadu dalSich sluzeb - napft. spravu siti, outsourcing,
servis, technickou podporu atd. Filozofii firmy je nabizet komplexni sluzby s
vysokou pifidanou hodnotou na profesiondlni urovni za velmi konkuren¢ni ceny.
Podle zebticku spolecnosti GfK se firma NWT nachézi v prvni desitce IT firem
z hlediska ptimé konkurence v CR. [http://www.nwt.cz/]

Vzhledem ke svému specifickému zaméfeni firma NWT nejdiive vzdy
nejprve identifikuje potieby zédkaznika a pak teprve na zéklad¢ jeho pozadavki
nabizi finalni produkty/sluzby pfimo na miru kazdému zakaznikovi.

Z hlediska organizani struktury je marketing bohuzel vniméan ziZené pouze
jako odd€leni reklamy a propagace. VéEétSinu marketingu si organizuji piimo
jednotlivé divize ve své vlastni rezii (pfedev§im piimy marketing).

Tradi¢ni marketing je ve spolec¢nosti NWT vniman predevsim jako reklama a
propagace konkrétnich hotovych produktli a sluzeb a jejich snaha o umisténi na
trhu. Naopak ,,novy‘ marketingu jako prace se zakazniky v terénu, pfima reakce
na jejich potieby, tvorba individualnich feSeni pfimo na miru a pro skutecné
potieby zékazniki. ,,Novy“ marketing ve spojeni s aktivnim prodejem miize
z pohledu této spole¢nosti vyrazné zvysit konkurenceschopnost firem. ,,Aktivni
prodej dle uvedeného scéndie u nas bézi systematicky cca 1,5 roku a rozhodné
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se jedna o rentabilni zalezitost, kterd pomaha spolecnosti generovat rust.” (Ing.
Jiri Stodulka)

Ing. Stodulka se domniva, ze nové marketingové pristupy vytlacuji tradi¢ni
feSeni ustupuji individualizované nabidce, uUspéSni firemni zakaznici se
koncentruji na sviij core business a outsourcing ¢innosti, které nejsou pro podnik
klicové sveéfuji kvalitnim partnerim. Pokud je dodavatel schopen ptinéset
v tomto vztahu kvalitu, vytvafi se vyraznd loajalita a potencial pro realizaci
dalSich pftilezitosti (at’ jiz pfimo u tohoto zdkaznika nebo na zékladé reference u
dal$ich spolupracujicich firem zakaznika).*

Vhodnost novych marketingovych trendu vidi predev§im pro firmy, jejichz
cilovym trhem neni trh masovy, tudiz firmy specializované na urcitou oblast
¢innosti, kterou je 1 firma NWT.

Levior, s. r. 0.

Spole¢nost Levior, s.r.o. byla zalozena v roce 1992. Sidlo spolecnosti je
v Pierové. Néplni firmy je obchodni ¢innost se stavebnim naradim, nastroji,
métidly, Zelezafskym sortimentem a sortimentem pro zahradu.

Rizeni firmy Levior je vniméano jako prodejni. Marketingové oddéleni ve
firmé& Levior spada pod prodejni oddéleni a spolupracuje s nakupnim oddélenim.
Zajistuje neustalou informovanost zakaznikli o probihajicich zménach, akcich,
novinkdch. Sleduje a reaguje na chovani firem v odvétvi. Néplni Cinnosti
marketingového oddéleni je informovani zékaznikli o novych vyrobcich,
zménach cen, akcich, hodnoceni spokojenosti zdkaznikli; pfipravé a realizaci
veletrhii; zpracovani katalogt, letakt, prodejnich akci a analyza konkurence.

Tradi¢ni marketing je opét vniman jako ftizeni klasického marketingového
mixu 4P a ,novy“ marketing ve form¢ komunikace se zdkazniky
prostfednictvim Internetu. Z novych marketingovych forem vyuzivd firma
Levior marketingu internetového, e-mailového a telemarketing.

Nové marketingové trendy jsou podle ndzoru Ing. Krejcifikové nedilnou
soucasti tradi¢nich marketingovych konceptt.

Elefant Vitkov, a. s.

Pfedmétem cinnosti firmy Elefant Vitkov je distribuce dopliki stravy, 1€Civ a
lé¢ebné kosmetiky smluvnim 1ékdarnam v Ceské republice. Patfi mezi
nejvyznamnéjdi spoleénosti na farmaceutickém trhu v Ceské republice.
[http://www .elefant-vitkov.cz/clanek2.asp?klic=1]

Firma Elefant Vitkov je firma sfizenim marketingovym. Marketing ve
spole¢nosti ma zasadni vliv na prodej prostfednictvim prodejné-motivacnich
akci (podpora prodeje). Cinnost marketingového oddéleni se oviem zaméfuje
pfedev§im na komplexni marketingovou komunikaci. Marketingové oddé€leni
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pusobi vramci oddéleni strategie a rozvoje, které je piimo podiizeno
generalnimu fediteli spole¢nosti. Marketingové oddéleni je rozd€leno na
marketéry, asistentky a grafiky.

Nové marketingové nastroje jsou podle nazoru Ing. Zavadilové ze spolecnosti
Elefant Vitkov spojeny pfedevSim srozvojem Internetu a databazi. Z téchto
novych nastroji firma vyuzivd pifedevSim internetovy marketing, e-mail
marketing, direct marketing a telemarketing.

»Nové marketingové trendy dopliiuji tradiéni marketingové ptistupy. Sila
novych marketingovych néstroji zalezi na oboru, ve kterém jsou vyuzivany.‘
(Ing. Jana Zavadilova)

Pepperl+Fuchs, s. r. o.

Pepperl + Fuchs vyviji, vyrabi a distribuuje elektronické senzory a rozhrani
pro globalni trh automatizace. PritbéZné inovace, vysoka kvalita, nepietrzity rast
a nové akvizice jsou zarukou pokracujiciho uspéchu celé firmy.

Firma v soucasné dobé zameéstnava 3000 zaméstnanci ve vice jak 30
dcefinych spole¢nostech v nejprimyslovéjsich statech svéta.

Vyrobni zavody se nachdzeji nejenom v Némecku, ale i v USA, Singapuru,
Mad’arsku a Itélii.

Na podzim roku 2004 byla zalozena v Ceské republice 100% dcefina
spole¢nost firma Pepperl+Fuchs s.r.o. se sidlem v Praze 8 - Karlin¢, kterd je
odpovédna za obchodni aktivity nejenom v Ceské republice, ale i na Slovensku.
[http://www.pepperl-fuchs.cz/]

Firma pro své fizeni vyuzivd vyrobkové koncepce. Marketing v némecké
centrale méa velmi silnou pozici, jedna se o samostatné oddé¢leni s nékolika
pracovniky, ktefi maji na starosti marketing pro vSechny pobocky firmy po
celém svété. Marketing v eské poboclce piejiméd rozhodnuti némeckého
marketingového oddéleni a ma pouze dopliujici pozici s ohledem na specifika
ceského a slovenského trhu.

Marketing je fizen némeckou zékladnou (reklama, katalogy, veletrhy, promo
akce pro nové vyrobky apod.), Ceska pobocka ma pravomoc rozhodovat pouze o
nckterych vécech, jako jsou — Gcasti na veletrhu, reklama v ¢eskych €asopisech,
akce na podporu vyrobkil voblasti CR a SR, akce pro ¢eské a slovenské
zékazniky apod.

Samostatné oddé€leni marketingu v Ceské pobocce neni, ¢ast marketingovych
aktivit je pfejimana od némecké centraly, ¢ast si fesi jednotlivi pracovnici na
svych regionech stim, Ze jejich rozhodnuti jsou schvalovéana vedoucim pro
oblast Ceské republiky a Slovenska.

Pti fizeni marketingovych aktivit vyuZziva firma Pepperl+Fuchs marketingovy
mix — produkt, cena, propagace, misto. Vzhledem k tomu, Zze mnoho vyrobki
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P+F je technicky a technologicky shodnych s vyrobky konkurence, je diraz
kladen na cenu, propagaci a misto. U vyrobkt, které jsou specifické pro P+F a
které u konkurence chybi, je diraz kladen na vyrobek a propagaci vyrobku.

Ve firmé Pepperl+Fuchs jsou z novych marketingovych nastroji vyuzivany
pifedevS§im osobni prodej prostiednictvim veletrhli a vystav a internetovy
marketing. Obecné je ,,novy* marketing vniman jako souhrn novych pfistupti a
nastrojii vyuzivajicich hlavné mozZnosti Internetu, e-mailu apod. — ploSné
zasilani e-mailovych nabidek, rozesilani ¢i nabizeni vzorki, telemarketing,
nabidkové promoakce napt.v supermarketech apod.

,Nové marketingové trendy se velmi siln€ prosazuji u firem pisobicich na
B2C trzich, kde pozornost je zaméfena na konecného spotiebitele. V tom
pfipadé miize firma vyuzit moznosti, které nabizi direct marketing, e-mailovy
marketing apod. U firem ptlisobicich na B2B trzich se plo$né realizované
marketingové nastroje nedaji pouzit v takové mife.” (Ing. Malik)

Vzhledem k charakteru vyrobkli a trhd, na kterych firma Pepperl+Fuchs
pusobi nepovazuji nové marketingového trendy za moznou konkuren¢ni
vyhodu.

Continental AG

Spolecnost Continental AG byla jiz také charakterizovana v piedeSlém textu
v souvislosti s ptipadovou studii o direct marketingu.

Rizeni vyroby ve firmé Continental AG bychom mohli charakterizovat jako
prodejné¢ marketingové. Firma trpi nedostatkem vyrobnich kapacit, coz se pak
také odrdzi na skutecnosti, jakym zpiisobem jsou distribuovany pneumatiky.
Absolutni prioritu maji dodavky do prvni vybavy, kde je spolenost vdzana
velmi piisnymi pravidly a smluvnimi podminkami. Dale jsou pak uspokojovani
dalsi odbératelé v ndvaznosti na profitabilitu obchodu.

Postaveni marketingu je dle brand managera Bc. Libora Hegera minoritni,
protoze vsamotném  piedstavenstvu firmy neni jediny  zastupce
s marketingovym vzdélanim. Absolutni pfevahu mé controlling, vyroba a vyvoj.
Firma investuje obrovské ¢astky pifedevSim do vyvoje novych vyrobkll a
technologii. Protoze vizi firmy je byt dodavatelem automobilového priimyslu,
kde prevladaji pfedevsim B2B vztahy, neni marketing bran jako priorita.

Cilem marketingového oddéleni je obsdhnout klasické 4P marketingu.
Prioritu maji vyrobek a cena. V posledni dobé se firma také ¢im dal vice
zaméiuje na e-business.

V souvislosti s novymi marketingovymi trendy jsou ve spolecnosti
Continental vytvafena dokonce nova pracovni mista orientovand napi. na CRM
nebo jiz zminény e-business. Spole¢nost vyuziva k fizeni marketingu direct
marketing, e-business, hodnoceni kampani pies e-mailové (internetove)
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dotazovani. ,Nové marketingové pfistupy jsou podporou pro tradicni
marketingové aktivity.” (Bc. Libor Heger)

Obecné je marketing vniméan jako ¢innost firmy, kterd mé velky vliv na
konkurenceschopnost firem. Budoucnost marketingu je vnimana jako ptedevSim
sbér informaci o zakaznicich prostfednictvim novych médii typu Internet. Firma
Continental je velmi oteviena témto novym trendim a jiz nékterych znich
vyuziva.

12.2.1 Shrnuti vysledkd kvalitativniho priazkumu

V souvislosti s tématem disertacni prace je prekvapivym zjisténim, ze v teorii
velmi Casto pouzivaného typu fizeni — marketingového — firmy pfili§ Casto
nepouzivaji v jeho ryzi podobé. Ve vétSing piipada se jednd o jeho kombinaci
s fizenim vyrobnim, prodejnim ¢i finanénim, podle toho, kterd ¢innost ma ve
firm¢ dominantni postaveni.

Postaveni marketingu ve firmach je také vniméno velmi rozporuplné.
V nékterych firmach se marketing zabyva predev§im komunikaci se zdkazniky a
je tudiz omezovan na pouhou reklamu a propagaci, v jinych plni funkce, které
jsou spojeny s fizenim vSech 4P marketingového mixu. Tak je vniman i tradicni
marketing — jako fizeni marketingového mixu.

Nové marketingové trendy jsou vnimany piedevSim ve spojitosti
s marketingovou komunikaci a sbirdnim informaci o zdkaznicich. Nejcastéji
sklonovanymi pojmy v této souvislosti jsou internetovy marketing, e-mailovy
marketing a marketing databazovy. Opét se potvrzuje to, Ze ,,novy* marketing je
slu¢ovan s pojmem elektronicky marketing z divodu jeho nejvétsi rozsifenosti a
viditelnosti.

Novy marketing muze pfinaset podnikiim vétsi konkurenceschopnost, ale opét
zalezi na tom, na jakém trhu firma ptlisobi, sjakymi vyrobky nebo sluzbami
obchoduje aj. Nelze toto tvrzeni generalizovat pro vSechny firmy obecné.

Stejn€ jako to potvrdil kvantitativni prizkum, mizeme v zavéru prizkumu
kvalitativniho konstatovat, Ze tradi¢ni marketingové fizeni ma stile pevnou
pozici pii fizeni firem a ,,novy* marketing je vniman pofdd jako nezbytny
doplnék, bez kterého by se dnes marketingové fizeni neobeslo.

Dal$im zjiSténim z prizkumu také je, Ze firmy, resp. jejich marketingovi
manazeti mnohdy neznaji nové marketingové trendy, 1 kdyZ nékteré z nich
v bézné praxi pouzivaji. Vznika tak rozpor mezi marketingovou teorii a praxi,
ktery uz pietrvava od samého vzniku marketingu. Firma napiiklad vede soupis
svych zdkaznikl v ,,excelovskych® tabulkach, ale uz nevi, Ze bychom takovému
pfistupu mohli velmi zjednodusSené tikat databdzovy marketing a rozvijet jej.
Ptinosné by bylo proskolit marketingové manazery i v marketingové teorii, aby
se mnozi z nich otevieli novym marketingovym piistupiim a netrpéli ,,profesni
zaslepenosti®.
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Pozitivnim zjiSténim bylo, Ze vSechny v kvalitativnim prazkumu oslovené
firmy se domnivaji, Ze zavedeni novych marketingovych trendt by bylo pro jeji
marketingové fizeni pfinosné a rady by byly informovany o téchto trendech.

12.3 Povédomi o novych marketingovych trendech
studenty FaME UTB ve Zliné

V ramci disertaéni prace byl proveden prizkum souvisejici se znalosti novych
marketingovych trendi studenti FaME. Prizkum byl zaméfen na studenty
specializace Management marketing, ktefi se studiu marketingu vénuji tii
semestry v prib¢hu studia magisterského studijniho programu. Prizkumu se
zucCastnilo 120 studentli prezen¢ni i kombinované formy studia magisterského
studijniho programu Management marketing. Domnivam se, Ze s celkového
poctu studentl oboru (ptiblizné 200) je vzorek 120 dostatecné reprezentativni.

Cilem tohoto pruzkumu bylo provéfit znalost novych marketingovych pojmi
mezi studenty a ovéfit, zda by méli zdjem o novy studijni predmét zabyvajici se
touto problematikou.

Podle mého nazoru je alespont CasteCna znalost nebo informovanost
absolventli oboru Management marketing o novych marketingovych trendech
nutna. Na zaklad¢ vysledkl prlizkumu je mozno potvrdit nebo vyvratit jednu
z hypotéz disertacni prace.

Pro tucely prizkumu byly formy marketingu rozdéleny do nésledujicich
kategorii:

= clektronické formy marketingu;
» formy marketingu zaméfené na zakaznika;

* marketingové strategie.

12.3.1 Studenti a elektronické formy marketingu

V nésledujicim grafu mlzeme vidét srovnani povédomi o jednotlivych
formach elektronického marketingu mezi studenty. Nejvetsi procento studentt
zna telemarketing. Jednd se do jist¢ miry také o elektronickou formu
marketingu. Tak vysokd znadmost tohoto typu marketingu je déna 1
z historického hlediska, protoze telemarketing je jednou =z nejstarSich
marketingovych forem pfimého marketingu.

Jak je patrné, tak nejvétsi povédomi maji studenti o marketingu internetovém
a e-mailovém. Je to ddno tim, Ze tyto dvé formy marketingu jsou nejvice
exponované v soucasné odborné marketingové literatufe. Internet je nejvice se
rozvijejicim médiem vyuzitelnym pro marketingové ucely. Proto se témto
formam vénuje nejveétsi pozornost a studenti jsou o nich nejvice informovani.

Ostatni formy elektronického marketingu nejsou jiz tak vyznamné
prezentovany v odborné literatufe a uz vibec ne v odborné literatufe Ceské
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provenience. Jak je mozno vidét, tak naptiklad odborné terminy opt-in a opt-out
marketing neznd drtivd vétSina dotazanych studentd. Je to dano tim, Ze tyto
terminy jsou specifické pro oblast e-mail marketingu, ale kazdy manazer, ktery
se touto oblasti zabyva nebo ktery se ji chce v budoucnosti zabyvat (a kazdy
vyznamny 1 méné vyznamny podnik rozesila e-maily svym zakaznikiim), by mél
tyto pojmy znat. Jsou to pojmy vychazejici ptimo z evropske a Ceské legislativy.
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Graf 26 — Povédomi o elektronickych formach marketingu mezi
studenty [Vlastni zpracovani]

12.3.2 Marketingové formy zamérené na zakazniky

Nejznaméjsi formou marketingu zamétenou na zdkaznika je direct marketing.
Direct marketing nemiizeme do jist¢é miry povazovat za novy marketingovy
trend. O direct marketingu se vyucuje jako o formé marketingové komunikace
jiz od zagatkd vyuky marketingu v Ceské republice. Z toho vyplyva, ze 98 %
z dotazanych studentii tuto formu marketingové komunikace zna.

Direct marketing ale diky nastupu novych technologii ov§em méni svoji tvar a
stava se ¢im dal tim vice obliben¢j$im nastrojem oslovovani zdkaznikli a
udrzovani dobrych vztahli s nimi. Mnoh¢é formy marketingu maji k sobé velmi
blizko, jednd se pouze o pojmenovani. Direct marketing je tuzce spjat
s marketingem vztahovym a individualnim.

Studenti nedokézi spojovat toto rizné pojmoslovi v jeden celek a mnohdy se
domnivaji, Zze se jedna o odlisné formy marketingu. Mizeme to vidét na jiz
zminéném piikladu direct marketingu, individudlniho marketingu a marketingu
vztahového nebo-li relationship marketingu. Direct marketing byl oznacen za
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pojem znamy mezi drtivou vétSinou studentii, kdezto marketing vztahovy zna
pouze 50 % dotazanych, 42 % dotazanych o ném slysela, ale jeho podstatu by
nedokazala definovat a viibec jej nezné 8 % dotdzanych studentd.

Domnivam se, ze v dneSni dob&é zdkaznicky orientovanych firem je znalost
zékaznicky orientovanych forem marketingu naprostou nezbytnosti a absolventi
oboru Management marketing by je mé&li znat a umét je vysvétlit a popsat, ne jen
o nich slySet.

Naprosto zarazejici a pro mé osobné€ nepochopitelné zjisténi bylo, Ze v dnesni
dobé CRM systémi témét 17 % dotdzanych nevédélo, co to je CRM a témér 22
% z nich o tomto pojmu pouze slySelo.
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Graf 27 — Znalost marketingovych forem zamétenych na zadkaznika
studenty FaME [Vlastni zpracovani]

12.3.3 Marketingove strategie

Jak mulZeme vidét znasledujiciho grafu, povédomi o marketingovych
strategiich mezi studenty FaME je daleko nizsi, nez povédomi o elektronickych
formach marketingu a formach marketingu zaméfenych na zdkaznika. Opét nuti
k zamySleni skute¢nost, Ze studenti oboru Management marketing by pouze ze
40 % uméli definovat nebo vysvétlit pojmy internacionalni marketing a globalni
marketing. Domnivam se, ze v dob¢ internacionalizace a globalizace je to zcela
nevyhovujici skutecnost. 23 % dotdzanych pojem internaciondlni marketing

nezna.
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Nedostatecnd je také znalost takového pojmu jakym je hodnotovy marketing.
V dob¢, kdy se hovoii pfedevSim o hodnoté vyrobkl, o pfidané hodnoté
vyrobkd, je tato skutecnost neptizniva pro marketingové vzdelani absolventt.
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Graf 28 — Znalost marketingovych strategii studenty
FaME [Vlastni zpracovani]

12.3.4 Novy marketingovy pfedmét na FaME

Cilem tohoto prizkumu nebylo pouhé zjiSténi znalosti ¢i neznalosti
marketingovych forem, ale také postoje studentl k zavedeni nového studijniho
pfedmétu zacileného na tyto nové formy marketingu. VétSina studentli se
k tomuto zaméru vyslovila kladng. Zadny student tuto myslenku rezolutnd
neodmitl. Jak je patrno z nasledujiciho grafického vyjadieni, 37 % dotazanych
studentti uvedlo, ze by dany kurz navstévovalo, 55 % vyslovily ndzor, Ze by jej
spiSe navstévovali a 8 % se vyjadrtilo spiSe negativné k této myslence.
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Graf 29 — Postoj studentll k novému marketingovému
pfedmétu [Vlastni zpracovani]

Z tohoto vysledku lze vyvodit zavér, ze studenti by méli zdjem o tento druh
pfedmétu. Struktura studentli se ovSem kazdym rokem méni, tudiZz tento
vysledek nelze brat jako stoprocentni.

VétsSina z dotazanych studentlt by predmét tohoto zaméfeni rada vidéla
v nabidce povinné volitelnych predméti (73,3 %). Zbytek oslovenych studentl
by si dokazal predstavit tento pfedmét mezi predméty povinnymi (26,7 %).

Domnivam se, ze dne$ni doba si vyzaduje vychovévat absolventy oboru
Management marketing se znalosti nebo alesponn povédomim o novych
marketingovych trendech. Studenti jiz dlouho nevystaci se znalosti klasického
marketingového mixu a jednotlivych strategii pro kazdé jeho P. Prostfedi se
meéni ze dne na den. Marketingovy mix neni a nemuze byt dlouho dobu staticky.

Na zaklad¢ tohoto prizkumu miizeme konstatovat, Ze studenti specializace
Management marketing FaME UTB ve Zlin€ neznaji v dostate¢né mife formy
nového marketingu a nedovedli by je definovat a vysvétlit. Problémy studentiim
délaji ptedevSim specifické pojmy, jakymi jsou napf. udrZovaci marketing,
hodnotovy marketing, event marketing, green marketing, databdzovy marketing,
opt-in a opt-out marketing apod. Nejvétsi povédomi maji studenti o trendech
spojenych s Internetem a internetovymi technologiemi, jako jsou internetovy
marketing a e-mailovy marketing.
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13 SLOVNIK NOVYCH MARKETINGOVYCH POJMU

V nésledujici Casti disertatni prace nabizim ptehled vyznamnych
marketingovych pojmi, které se v souvislosti srozvojem marketingovych
technologii v posledni dobé vyskytuji. V Zadném ptipadé se nejedna o
vyCerpavajici vycet. Zndmé a v praxi mnohokrite ovéfené pojmy a
marketingové ptistupy jsou z divodu omezeného prostoru vynechany a nejsou
ani pfedmétem dal$iho zkoumani.

Affiliate marketing (Pridruzeny, partnersky marketing)

On-line marketingova strategie, kterd zahrnuje rozdéleni vynosti mezi on-line
inzerenta/obchodnika a on-line vydavatele/prodejce. Rozdéleni odmény je
délano podle urcitych méfitek jako je prodej, pocet kliknuti, registraci nebo
kombinaci téchto faktort.

Brand equity (Hodnota znacky)

Jedna se o hodnotu firmy postavenou na znacce. Méfitelnd je na zaklad¢ toho,
kolik lidi ma povédomi o dané znacce.

Brand management (Rizeni znacky)

Jedna se o aplikaci marketingovych technik na specificky produkt,
vyrobkovou fadu nebo znacku. Zaméfuje se na zvySovani hodnoty znacky,
povédomi znaCky u zakaznikli, protoze zdkaznici vnimaji znacku také jako
zaruku kvality vyrobki firmy.

Contraceptive social marketing (Antikoncepcni socialni marketing)

Jedna se o aplikaci komercnich marketingovych technologii na propagaci
antikoncepc¢nich produkti (kondomy, pilulky proti poceti atd.) jako soucdast
planovaného rodicovstvi.

Cooperative marketing (Kooperativni marketing)

Proces, pfi kterém nezavisli vyrobci, velkoobchodnici, maloobchodnici,
spotiebitelé nebo jejich kombinace jednaji kolektivné pti nakupu nebo prodeji
nebo pii obojim.

Database marketing (Databdzovy marketing)

Databazovy marketing je technika shromazd’ovani vSech hodnotnych a
dostupnych informaci o zakaznicich dané firmy do centralni databaze a jejich
vyuziti k fizeni dalSich marketingovych kroki. Informace jsou ,,skladovany*
v marketingové databdzi a mohou byt vyuzity jak na strategické, tak na taktické
rozhodovani.

Vytvatreni nepietrzitého vztahu mezi firmou a skupinou zdkazniki, ktefi maji
zietelny zajem o firemni produkt nebo sluzbu, a jejichz reakce na propagacni
usili se stava soucasti budoucich komunikacnich aktivit.
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Export marketing (Exportni marketing)
Integrovany marketing zbozi a sluzeb, které jsou vyrabény pro zahranici.
Global marketing (Globalni marketing)

1. (definice globalniho marketingu) Marketingova strategie prostfednictvim
niz firmy oslovuji globalni zdkazniky, trhy a konkurenci pfi formulaci své
obchodni strategie. 2. (definice chovani spotiebitele) Mezinarodni strategie,
ktera je pro vyrobek v podstaté stejnd kdekoliv na svété.

Green marketing (Zeleny marketing, environmentdlni marketing)

Environmentalni marketing poklddd za svi{ij strategicky cil zaméfeni
pozornosti na konkuren¢ni vyhody plynouci zpfizplsobeni tradi¢niho
marketingového pfistupu na pfistup zahrnujici environmentalni prvky ve vyvoji
vyrobku, firemni nebo produktové promotion, distribu¢nich systémech a cenové
strategii.

Tato strategie spociva ve vybéru takového provedeni produktu, jeho baleni a
dalSich aspekti marketingového mixu, které neSkodi Zivotnimu prostfedi a
zaroven piinasi zisk.

Guerilla marketing

Nekonvencni zplisob marketingu, ktery zamysli ziskat maximalni vysledek
z minimalnich zdroji. Jedna se o komunikaéni strategii, kterd vyuziva
nekonvencnich oblasti a intenzivnich slovnich kampani k podpote vyrobku.

Idea marketing (Marketing myslenek)

Marketingové aktivity usilujici o ziskani podilu na trhu pro koncepci, souhrn
nazord, presvédceni nebo téma. Vyuziva se pii tom prvkl marketingového mixu
k vytvofeni nebo zmén¢ postoje ¢i chovani u cilového publika.

In-store marketing (Marketing v prodejnach)

Zabyva se problematikou novych zpiisobti prodeje, podpory prodeje v misté
prodeje, novinkami v olasti POP/POS materidlti (vystavni zafizeni v misté
prodeje) atd.

Interactive marketing (Interaktivni marketing)

Propagacni praktika usilujici o to, aby cilené marketingové sdéleni vyvolalo u
konkrétniho zakaznika, na kterého je orientované, méfitelnou odezvu.

Internal marketing (Interni marketing)

Interni marketing je uspéSné najimani, Skoleni a motivovani schopnych a
ochotnych zaméstnanct tak, aby dobte slouzili zakaznikovi.
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Megamarketing

Znamend vyuziti strategické koordinace ekonomickych, psychologickych a
politickych dovednosti spolu s public relations pro efektivni kooperaci
zucCastnénych stran, zaméienou na efektivni vstup na trh a na operovani na ném.

Mezipodnikovy marketing

Je to marketing zboZi a sluzeb, které firmy a dal$i organizace nakupuji za
ucelem jinym neZ je osobni spotieba.

Mobil marketing (Mobilni marketing)

Jednd se o propagatni a dalSi e-obchodni aktivity provadéné pomoci
mobilniho telefonu nebo jiného mobilniho zatizeni, jako je napiiklad osobni
digitalni asistent (PDA).

Online marketing (Online marketing)

Termin spojeny s Internetem a e-mailem. Miuze zahrnovat bannerovou
reklamu, e-mailovy marketing, e-commerce a ostatni nastroje.

Opt-in marketing

Znamend, ze obchodni sd€leni miize firma adresovat tfeti osobé v piipadé,
ma-li pfedem jeji souhlas. Tento pojem mulZeme pfirovnat k marketingu na
zéklad€ povoleni nebo-li permission marketingu.

Opt-out marketing

Znamend, Ze k Sifeni firemnich informaci nepotfebuji podniky ptedchozi
souhlas, ale zdkon ji dava za povinnost ovéfit si, zda-1i adresat predem zasilani
takovych informaci neodmitl — napf. zvlaStnim oznacenim v telefonnim
seznamu.

Permission marketing (Marketing na zaklade povoleni)

Marketing, ktery funguje na =zaklad€ ziskané¢ho zakaznikova souhlasu
k zasilani informaci od spole¢nosti. Hovofime o ném naptiklad ve spojeni
s marketingem e-mailovym.

Piggyback marketing

Dohoda, pomoci niz si jeden vyrobce opatii distribuci vyrobku
prosttednictvim jinych distribu¢nich kanali.

Place marketing (Marketing mista)

Marketingové aktivity usilujici o pfildkani novych firem, obyvatel nebo
navstévnikl do mésta, zemé ¢i jinak definovaného mista.

Political marketing (Politicky marketing)
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Aplikace marketingu v oblasti politiky, resp. politickych stran a osobnosti.
Souvisi s prekonanim tradiéniho chépani marketingu jako filozofie sryze
komer¢nim vyznamem, aplikované ptevazné v oblasti materialnich produkti.

Product Placement

Product placement znamend umisténi konkrétniho vyrobku naptiklad do filmu
s tim, Ze vyrobce pfispéje na vznik dila. Hrdina filmu pak nosi hodinky urcité
znacky ¢i pije alkohol jisté znacky; vyrobky jsou pfitom zietelné viditelné.

Primy marketing (Direct marketing)

Jakékoliv pfimd komunikace se spotiebitelem nebo firemnim zakaznikem,
jejimz cilem je vyvolat reakci ve formé& objednavky, zaddosti o dal$i informace
nebo navstévy obchodu ¢i jiného mista podnikani za ucelem zakoupeni
produktu.

Reverse marketing (Obrdaceny marketing)

Obchodni praktika, kdy se kupujici firma snazi identifikovat dodavatele, ktefi
by dodali produkt podle ptesnych specifikaci kupujiciho.

Relationship marketing (Vztahovy marketing)

Ptedstavuje praxi budovani dlouhodobych a vzajemné prospésnych vztaht
mezi kliCovymi ucastniky — zakazniky, dodavateli a distributory — za ucelem
udrzovani dlouhodobych preferenci a obchodnich stykd. Vztahovy marketing
ma vyrazné ekonomické, technické a socidlni UCinky pro vSechny zcastnéné.
Snizuje naklady transakce a Setfi ¢as. Konecnym vysledkem vztahového
marketingu je vybudovani jedinecného majetku firmy, ktery se nazyva
marketingova sit’. Zahrnuje firmu a vSechny ucastniky, ktefi ovliviiuji
efektivitu jejiho fungovani: zakazniky, zaméstnance, dodavatele, distributory,
maloobchodniky, reklamni agentury, vysokoskolské pracovniky a dalsi, se
kterymi vytvaii vzajemne vyhodné obchodni vztahy.

Search Engine Marketing (SEM)

Velmi Casto se piekladd jako marketing ve vyhleddvacich. SEM je jeden z
moznych zpuisobli propagace vlastniho webu, aby se na n¢j dostali zdkaznici.
SEM je mozno si ptedstavit zejména jako vyhodny ndkup placenych odkazii ve
vyhledavacich.

Tribal marketing (Kmenovy marketing)

Marketingova strategie, ktera se pokousSi vytvofit socialni skupiny nebo
komunity, které jsou sousttedény kolem vyrobku nebo sluzby.

Tematicky marketing

Ptedstavuje strategii, kdy firmy spoji sily s neziskovou organizaci pii podpote
konkrétniho spolecenského tématu ¢i feSeni konkrétniho problému. Dobie
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znamym piikladem tematického marketingu je kampanl spole¢nosti Avon,
upozoriiyjici na rizika rakoviny prsu

Viral marketing (Virdlni marketing)

Podstatou této strategie je piimét spotifebitele ke spolupraci s firmou na
zékladé nabidky né¢jakého zvyhodnéni, naptiklad v podobé bezplatné e-mailové
adresy, z niZ mohou obesilat dalsi potencialni klienty a Sifit tak informaci o dané
firmé.

Word-of-mouth marketing (Septanda)

Jedna se o strategii vzbuzovani zajmu o produkt tim, Ze o ném referuji bézni
zékaznici. Tato strategie stoji v protikladu k drahym reklamnim kampanim.

New Era orientation (Zaméreni na Novou éru)

Manazersky pfistup, vjehoz ramci znamend marketing snahu o dosazeni
naprosté dokonalosti v provedeni a vyrobé produktd, zkteré by profitovali
nejenom zakaznici, ale 1 zaméstnanci, akcionafi a spolecnost.

Zkusebni marketing

Znamena to, ze firma vyzkousi uplny marketingovy plan — distribuci, reklamu
a podporu prodeje — v malé geografické oblasti, podobné vétSimu trhu, na néjz
firma doufa s novym produktem vstoupit.
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14 PRINOS PRACE PRO VEDU A PRAXI

Diserta¢ni prace byla zaméfena na problematiku nového marketingu, resp.
novych marketingovych trendli, které¢ se objevuji v teoretickych pramenech a
v podnikové praxi v Ceské republiky. Prace ptispéla k objasnéni pojmu ,,novy*
marketing jak ve své teoretické Casti, tak v Casti vyzkumné.

Ptinos diserta¢ni prace pro teorii vidim v uceleném prehledu o novych
marketingovych trendech se zaméfenim na nejvyznamnéj$i znich —
elektronicky marketing, hodnotovy marketing, vztahovy marketing a direct
marketing. V omezeném rozsahu prace piinasi jejich stru¢nou charakteristiku a
uplatnéni pii marketingovém fizeni firem. Prace je také proloZena ptipadovymi
studiemi (case studies) tykajici se aplikace téchto novych marketingovych
trendil konkrétnimi podniky.

V zavéru prace byl také vytvoren slovnik novych marketingovych pojmii,
se kterymi se muizeme v dne$ni dob¢ velmi Casto v marketingu setkdvat.
Domnivam se, Ze tento slovnik by mohl byt pfinosem jak pro teorii v ramci
marketingové vyuky, tak v praxi pro marketingové manazery zabyvajici se touto
problematikou v praxi.

Praktické cast prace ptinesla vysledky o vyuzivani novych marketingovych
trendii podniky v Ceské republice. Ze syntézy analytickych poznatkd, které
vyplynuly z kvalitativniho a kvantitativniho priizkumu byly ucinény zavéry a
potvrzeny nebo vyvraceny stanovené hypotézy.

Velmi cennou ¢asti prace je prave kvalitativni priizkum, ktery ptinasi pohledy
deviti manaZeri vyznamnych podniki v Ceské republice na marketing a
marketingové Fizeni obecné a na nové marketingového trendy v Ceské
podnikové praxi. Myslim si, Ze timto prizkumem se oteviela moznost i nadale
s témito podniky spolupracovat. Zaznamenal jsem k této problematice velmi
vstticny postoj z pohledu firem a bylo by Skoda ho nevyuzit.

Vysledkem a pfinosem této prace je také mozZnost prinést povédomi o
novém marketingu ¢eskym podnikim, které ve vétSine ptipadi projevily
z4jem o nové marketingové trendy, které z prace vyplyvaji.

Mou snahou bude, aby tato prace nebyla zbytecnou zaleZitosti, ale 1 nadale,
po jejim, doufam, uspéSném obhajeni, slouzila jako inspirace pro studenty,
pedagogy a zejména pro manazery. Tuto praci povazuji za zdkladni kdmen
k problematice novych marketingovych trendii, ktera je svou podstatou velmi
rozsahla a mnohé zajimavé pasaze a trendy nebyly z nedostatku prostoru a casu

popsany.

Jako dil¢i uspéch mohu zminit zavedeni nového povinné volitelného
pfedmétu Digitalni marketing do studijnich plani prvniho ro¢niku
magisterského studia oboru Management marketing na FaME, coz se povedlo
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prosadit v pribéhu zpracovani disertacni prace. Piedmét je ale orientovan
pfedevsim na elektronické marketingové formy, které jsou dnes nejviditelné;si
soucasti novych marketingovych trendi.

R4d bych se ve svém dal§im ptisobeni na Fakulté¢ managementu a ekonomiky
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ 1 naddle touto problematikou zabyval a
usiloval o §ifeni nového marketingového povédomi mezi jeji studenty.
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15 ZAVER

Problematika nového marketingu je problematikou velmi zajimavou a
poucnou. Marketingovd véda se méni a roste velmi dynamicky. V dneSnim
marketingovém prostiedi by nemélo dochdzet k podceniovani tradicnich
marketingovych forem ani k pfeceniovani novych forem marketingu. Ze zaveér
praktické Casti disertani prace vyplyva, ze podniky stale preferuji tradi¢ni
marketingové ptistupy s podporou novych trendu.

Tradicni marketing bude vzdy vniman jako fizeni marketingového mixu
prostiednictvim nastroji 4P. Domnivam se, Ze ,,novy” marketing bude jesté
dlouhou dobu vniman jako elektronicky marketing. Potvrzuje to také cCast
prazkumu, kdy 70 % firem klade mezi tyto dva pojmy rovnitko. Neni to
samoziejm¢e spravny pohled, ale praxe to tak vnima. Divodem je daleko vétsi
,»viditelnost* a rozvoj novych elektronickych technologii.

Na pocatku prace byla vyslovena hypotéza, Ze management vyznamnych
podnikii zna druhy nového marketingu a vyuzivd je ke zvySeni
konkurenceschopnosti svého podniku. Z provedenych prizkumi vyplynulo, Ze
firmy nejvice znaji a vyuzivaji z elektronickych forem marketingu piedevSim
marketing internetovy, e-mailovy a databazovy, z marketingovych strategii
aplikuji ve svém marketingovém fizeni individudlni a inovativni marketing a ve
vztazich k zakaznikiim jsou jim nejbliz§i marketing vztahovy, direct marketing.
MizZeme tedy konstatovat, Ze prvni hypotéza disertacni prace byla
potvrzena.

Novy marketing ve velké mife nahrazuje a rozsifuje marketing tradi¢ni a jeho
instrumentdria. Tato druha hypotéza se podle vysledkli prizkumu nepotvrdila
jako celek. Pokud bychom tuto hypotézu rozdélili na dvé Casti, tak prvni cast
,INovy marketing ve velké mife nahrazuje marketing tradi¢ni.“ se v prizkumu
nepotvrdila. VétSina firem vyuziva ke svému marketingovému fizeni predevs§im
tradi¢ni marketingovy pfistup s podporou novych marketingovych prvki. Tudiz
nelze jednoznacné prohlasit, Ze novy marketing nahrazuje marketing tradi¢ni.
Co se tykd druh¢ casti hypotézy ,Novy marketing ve velké mitfe rozSifuje
marketing tradi¢ni., tak tuto ¢ast hypotézy bychom mohli potvrdit. VétSina
firem vyuziva ke svému marketingovému fizeni nové pfistupy, ale vétSinou jako
pouhy dopln€k svych marketingovych aktivit. Jako celek musime tedy tuto
hypotézu zamitnout.

Novy marketing a jeho formy vyuzivaji ptedev§im velké podniky, podniky
sttedni a malé uplatiuji pfi marketingovém ftizeni tradiéni marketingové
postupy. Tato hypotéza byla stanovena proto, aby bylo prokazano, zda nové
marketingové trendy jsou vyuzivany spiSe velkymi podniky oproti podnikiim
malym a stfednim. Bohuzel opét nejde tuto hypotézu potvrdit nebo vyvratit jako
celek. Z cel¢ disertacni prace vyplyva, Ze novy marketing je pojem velmi Siroky
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a lze tedy spiSe hovofit o jednotlivych novych marketingovych trendech. Pokud
tedy budeme pohlizet na novy marketing jako na oddélené nové marketingové
formy, tak bychom museli jednotlivé formy a jejich vyuZiti porovnat mezi
podniky dle velikosti podniku. Napt. mtizeme fici, ze 95 % velkych podniki
vyuziva internetovy marketing oproti 81 % podnikli velmi malych, malych a
sttednich. Dale 67 % velkych podnikli vyuziva pfi svém fizeni marketingu
databazového a pouze 40 % podnikil velmi malych, malych a stfednich. CRM
vyuziva 65 % dotdzanych velkych podnikl a pouze 27 % podnikii malych a
sttednich. U direct marketingu tento vysledek neni tak rozdilny. 37 % velkych a
35 % malych a stfednich podnikil vyuziva nastroji direct marketingu. Proto
musim konstatovat, ze tuto hypotézu nelze na 100 % potvrdit.

Na zéklad¢ priizkumu mezi studenty miizeme fici, Ze studenti specializace
Management marketing FaME UTB ve Zlin¢ neznaji v dostate¢né¢ miie formy
nového marketingu a nedovedli by je definovat a vysvétlit. Problémy studentiim
délaji predevsSim specifické pojmy, jakymi jsou napt. udrzovaci marketing,
hodnotovy marketing, event marketing, green marketing, databdzovy marketing,
opt-in a opt-out marketing apod. Nejvétsi povédomi maji studenti o trendech
spojenych s Internetem a internetovymi technologiemi, jako jsou internetovy
marketing a e-mailovy marketing. Na zivér tedy mlZeme stanovenou
hypotézu, Ze studenti FaAME UTB ve Zliné znaji formy nového marketingu
a dovedou je definovat, vyvratit.

Na zavér své prace bych rad uvedl, ze se domnivam, Ze jsem cile prace splnil
a doufam, Ze tato prace bude 1 v budoucnu slouzit jak mn¢ samotnému, tak
predevsim pedagogiim, studentim a neskromnym pfanim je, aby také poslouzila
prakticky — manaZerim v podnicich. I nadédle bych rad tuto problematiku
prohluboval a zabyval se ji 1 v dalSich pracich a pedagogickém procesu na
FaME UTB ve Zlin¢.
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PRILOHA A — Dotaznik kvantitativniho priizkumu

Véazené damy, vaZeni panove,
dovoluji si Vas oslovit jako piedstavitele vybranych podnika tvoticich patet
¢eského narodniho hospodafstvi. Obracim se na Vas s prosbou o spolupraci na

vyzkumu v rdmci zpracovavani disertacni prace na téma ,,Novy marketing jako
prilezitost zvySeni vlivu marketingu na dosazeni konkuren¢nich vyhod*.

Stojime pfed zménami v narodnim hospodartstvi, nase ekonomika se ve svém
vyvoji pozvolné dostava od pocatkli konkurencnich vyhod taZzenych naklady ke
konkurenénim vyhoddam zaloZenym na bazi kvalitativni, tedy na znalostech,
efektivnosti a inovacich. Pravé inovace jsou v dnesni dobé klicovym faktorem
k dlouhodob¢ udrzitelnému rozvoji podnikii a podnikani jako takového.

Tento vyzkum si klade za cil pfedev§im analyzovat souc¢asnou situaci malych,
sttednich a velkych podniki v Ceské republice a definovat klicové oblasti, na
které by se mély zaméfit pii fizeni zmén a udrzitelného rozvoje.

Dékuji Vam za spolupraci!

Ing. Michal Pilik

1. Na jakém trhu VasSe firma pusobi? V pripadé, Ze pusobi na vice trzich,
oznacte prosim vSechny:

B business-to-business (priimyslovy trh)

B business-to-customer (spotiebitelsky trh)

B business-to-government (statni trh)

Rizeni Vasi firmy byste charakterizoval(a) jako:
ryze marketingové
ryze obchodni
ryze vyrobni
marketingové s prvky obchodniho fizeni
obchodni s prvky marketingového fizeni
vyrobni s prvky marketingového tizeni
jiné

E EEEEEEDD

Je ve Vasi firmé marketingové oddéleni?
Ano, marketing je dilezitou soucasti fizeni
Ano, ale pro informace o zédkaznicich
Ano, ale nepracujeme na vSech produktech
ne, ale marketingem se zabyvame
neni, marketingem se nezabyvame
jinak

EEEEEEW
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4. Kolik zaméstnanci ma VaSe marketingové oddéleni nebo kolik
zaméstnanci se vénuje marketingu ve Vasi firmé?

m 15

m 6-10

m 11-15

B vice—kolik ....................

5. Pokud je ve Vasi firmé marketingové oddéleni nebo marketing
vykonavate, primarné se zabyvate:

m vyrobkem a vyrobkovymi strategiemi

cenami a cenovymi strategiemi

distribuci a distribu¢nimi strategiemi

propagaci a propagacnimi strategiemi

JINOU CINNOSH .« ettt e

6. Z jakého diivodu povazujete vybranou ¢innost za prioritni?

................................................................................................
................................................................................................

................................................................................................

41. Pokud ve VaSem podniku neni marketingové oddéleni, je to ztoho
duvodu, Ze:

marketing nepovazujeme za prioritni pii fizeni nasi firmy

marketing netvoii velkou ¢ast naSich aktivit

marketing se provadi jako soucast obchodniho oddéleni

marketing se provadi jako soucast jiného oddéleni.
Jakého? ...

B iy dUVOd. ..o e

7. Velmi strucné prosim charakterizujte, co si predstavujete pod pojmy:
m tradi¢ni marketing

..........................................................................................
..........................................................................................

8. Pri svém marketingovém rizeni pouzivame:

m tradicni marketing (klasické ¢ty prvky marketingového mixu)

B novy marketing (elektronické formy marketingu, vztahovy marketing apod.)
m tradi¢ni marketing s podporou prvki nového marketingu
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9. “Nové marketingové prostiedi“ byste charakterizoval(a) témito vyrazy:
(Pridélte kazdému vyrazu podle Vami povazovaného vyznamu c¢islo 1 — 9,
kde 1 je nejvétsi diilezitost a 9 nejmensi.)

"EE=
(=

11.

globalizace
integrace zakaznika
hyperkonkurence
Investovani

Internet

technologie

Inovace

informace

vztah se zakaznikem
jiné

. Pouzivate pri Fizeni firmy nékteré formy elektronického marketingu?

ano
ne

wr_ _r

Pokud pouzivate elektronické formy marketingu, jedna se o:

internetovy marketing (webové stranky, e-shop)

e-mailovy marketing (zasilani e-mailii s reklamnim sdélenim, obchodnimi
nabidkami zdkaznik{im)

telefonicky marketing (oslovovani zdkaznikl prostfednictvim telefonu)
databazovy marketing (sestavovani databaze zakaznika a individudlni ptistup
ke kazdé skupiné zdkaznik)

mobilni marketing (pouzivani SMS zprav pro komunikaci se zékazniky)
R

. Vyuzivate pri svych propagacnich aktivitich reklamu na Internetu?

ano pravidelné, Internet je nositelem vétSiny nasich propagacnich aktivit

ano pravidelné, ale pouze jako dopln€ék naSich klasickych propagacnich
aktivit

ano nepravidelng, narazové

nepouzivame

. Pokud vyuzivate reklamu na Internetu, jeji forma je:

textova
graficka
jejich kombinace
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14. Pokud reklamu na Internetu nevyuzivate, je to z duvodu:

m vysokych ndklada spojenych s vytvofenim a umisténim reklamy
B nizké odezvy na tento typ reklamy

B nedvéry v toto médium

m  kontraproduktivity tohoto typu reklamy

B nizkého zacileni tohoto typu reklamy

15. Pokud nepouzivate elektronické formy marketingu, je to z diivodu:

B Zec davate pfednost klasickym formam marketingu

B Zc ve firmé neni vhodny pracovnik, ktery by se zabyval touto problematikou
B0 T

16. Domnivate se, Ze ,novy marketing”“ nahrazuje a rozSifuje marketing

tradi¢ni?

® ne, tradi¢ni marketing si zachovava své postaveni a ,,novy marketing* jej
nikdy nepiekona

m tradicni marketing nemiize v dneSni dob¢ existovat bez prvka ,,nového
marketingu®, ale hraje pofad dominantni roli

B ano, ,novy marketing” zcela nahrazuje marketing tradi¢ni a postupné jej
vytlacuje z marketingové scény

17. Vsoucasné dobé marketingova teorie pracuje s mnoha novymi
marketingovymi pojmy. Které z nasledujiciho vyétu povaZujete za nové?
Prosim oznacte vSechny ty, které za nové povazujete.

B mikromarketing m guerilla marketing

B c-mailovy marketing B cnvironmentalni marketing
B virovy marketing B pozi¢ni marketing

B megamarketing B udrzovaci marketing

m databazovy marketing B vztahovy marketing

18. Znate nasledujici nové marketingové pojmy?
Pojem Znam | SlySel/a | Neznam
jsem

Mikromarketing/megamarketing
Hodnotovy marketing
Opt-in/opt-out marketing
Virovy marketing

Guerilla marketing
Environmentalni marketing
Protimarketing

Pozi¢ni marketing

UdrZovaci marketing
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19. Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi? Zdiivodnéte prosim své tvrzeni.

B Novy marketing = elektronicky marketing ANO NE
m Elektronicky marketing = internetové reklama ANO NE
®m Internetova reklama = banner ANO NE
B E-marketing = e-business ANO NE
m Cena vyrobku (sluzby) = hodnota vyrobku (sluzby) ANO NE
B VétSina firem omezuje marketing pouze na reklamu ANO NE
20. Pro strategické rizeni pouZivame pristup:

Hromadného marketingu (1 vyrobek pro vSechny zakazniky)

Inovativniho marketingu (inovativni ptistupy)

Internacionalniho marketingu (marketingové aktivity na zahrani¢nich trzich)
Globalniho marketingu (plisobeni na celosvétovém trhu)

Individuélniho marketingu (individudlni pfistup ke kazdému zdkaznikovi)
Jiné

N

1. Pro udrzovani dobrych vztahii se zakazniky uzivame:

® Direkt marketing

m Event marketing

® CRM/E-CRM

B Vztahovy marketing

B Segmentacni marketing

B Jiné

22. Podnik zaméstnava

m 0 m 100-149

m -5 m 150-199

m 69 m 200-249

m 10-19 m 250-349

m 20-49 m 350-499

m 50-99 m 500 a vice
23. S hlavni provozovnou v

® HI. mésto Praha m  Moravskoslezsky
B Jihocesky kraj ® Olomoucky
® Jihomoravsky kraj m Pardubicky
m Karlovarsky m Plzensky

m Kraj vysoCina m StredoCesky
m Kréalovehradecky m Ustecky

B Liberecky m Zlinsky
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24.

N N
c‘\Illllm E B EEEEERE

S pravni formou
FO zivnostnik
S.I.0.

a.s.

V.0.S.

k.s.

druzstvo

vyrobni druzstvo

. Se specifiky

100% cesky vlastnik
Majoritni ¢esky vlastnik
50% Cesky vlastnik
Minoritni ¢esky vlastnik
Zahrani¢ni vlastnik

. S dobou ¢innosti

Méné nez 1 rok
Meéné nez 3 roky
Méné nez 5 let
Méné nez 8 let
Méne€ nez 10 let
Méné nez 12 let
Méné nez 15 let
Vic jak 15 let
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PRILOHA B — Schéma kvalitativniho prizkumu

1. Charakterizujte prosim typ fizeni vyroby ve Vasi firmé&. (vyrobkové,
prodejni, marketingové).

2. Jaké je postaveni marketingu ve Vasi firmé?
Cim se ve Vasi firm¢ zabyva marketingove oddéleni?

4. Jaka je jeho organizacni struktura a dispozice pracovniku pro marketingove
fizeni?

5. Jaké marketingové nastroje se ve Vasi firmé vyuZzivaji pfi marketingovém
fizeni?

6. Jak rozumite pojmu ,,tradi¢ni marketing*?

7. Jak byste definoval(a) ,,novy marketing” a co si pod timto oznacenim
predstavujete?

8. Jaké nové marketingové néstroje vyuzivate pfi marketingovém fizeni firmy?
Napf. internetovy marketing, e-mailovy marketing, direct marketing,
hodnotovy marketing, ptipadné jiné.

9. Myslite si, ze vySe uvedené nové nastroje marketingu mohou zvysit
konkurenéni postaveni Vasi firmy a firem obecné?

10. Podle VaSich osobnich zkuSenosti, domnivate se, Ze nové marketingove
trendy vytlacuji tradi€ni marketingové ptistupy? Nebo jsou stile jesté jako
podplirny prostiedek marketingu? Svoji odpovéd’ prosim zdivodnéte.

11.Pro jaky druh podnikl si myslite, Ze je vyuzivani novych marketingovych
trendt vhodné a proc?

12. Domnivate se, ze urovenn marketingu a marketingového fizeni ma vliv na
konkuren¢ni vyhodu Vasi firmy a firem obecné?

13. Jak VaSe firma vnima ,,hodnotu* vyrobku?

14. Domnivate se, Zze byste v budoucnu mohli vyuzit nékterych novych forem
marketingu k marketingovému fizeni a ke komunikaci se zakazniky?

15. Myslite si, Ze by zavedenim nékterych novych forem marketingu mohla
Vase firma ziskat konkuren¢ni vyhodu nebo by mohla byt fizena efektivnéji?
Ptipadné jakymi formami?

16. Strucné prosim identifikujte Vasi firmu. Obor podnikdni, velikost firmy
(pocet zaméstnancil) atd.

17. Méli byste zajem o informacich o novych marketingovych trendech?

164



	  PODĚKOVÁNÍ 
	 Člověk musí běžet, co může, aby zůstal tam, kde je, 
	a ještě rychleji, chce-li se někam dostat. 
	Lewis Caroll: Alenka v říši divů 
	OBSAH 
	 
	SEZNAM OBRÁZKŮ, GRAFŮ A TABULEK 
	SEZNAM ZKRATEK A ZNAČEK 
	 ÚVOD 
	1 ÚVOD DO PROBLEMATIKY 
	1.1 Vývoj trhů a dynamika konkurence ve 21. století 
	Rostoucí koncentrace v oblasti distribuce spotřebního zboží 
	Počet konkurujících si firem se snížil, ale výrazně vzrostl počet značek 
	Výrazné snížení délky cyklu tržní životnosti výrobků 
	Výměna zboží je levnější než jeho oprava 
	Digitální technologie způsobila revoluci na mnoha trzích 
	Vzrůstá počet registrací ochranných známek a patentů 
	Prudce roste množství různých modifikací výrobků 
	Trhy jsou silně roztříštěny 
	Lidé jsou přesyceni reklamou a fragmentace médií komplikuje uvádění nových výrobků na trh 
	Možnost zaujmout prostor v mysli spotřebitele je stále menší 


	1.2 Dynamické prostředí 
	2 SOUČASNÝ STAV ŘEŠENÉ PROBLEMATIKY 
	2.1 Marketingové problémy podniků 
	2.2 Přechod od orientace na výrobek k orientaci na zákazníka 

	3  TRENDY V MARKETINGOVÉM MYŠLENÍ A PRAXI 
	3.1 Nové trendy v marketingu 

	4  MARKETING A JEHO DEFINICE 
	4.1 Vývoj marketingu ve světě 
	4.2 Vývoj marketingu v ČR 
	4.3 Marketing a marketingové řízení ve společnosti Barum Continental Otrokovice (Case Study) 

	5  NOVÝ MARKETING A JEHO DEFINICE 
	5.1 Inovace a inovační proces ve společnosti 3M (Case Study) 
	5.2 Nový marketing a nová ekonomika 

	6  REALIZACE MARKETINGOVÉHO ŘÍZENÍ V PRAXI 
	6.1 Marketingový mix a nákupní chování v novém marketingovém prostředí 

	7  NOVÉ PROUDY VE VÝVOJI MARKETINGU 
	7.1 Internetový marketing 
	Komunikace 
	Informace 
	Zábava 
	E-obchodování 
	Vybavenost domácností v ČR osobním počítačem a Internetem  
	Nákup přes Internet 
	Podrobnější výsledky za rok 2006  
	Výhody on-line spotřebního marketingu 


	7.2 E-mailový marketing 
	1. mýtus: E-mail marketing je elektronickou verzí direct mailu 
	2. mýtus: E-mail je silný zpravodajský prostředek 
	3. mýtus: E-mail je úspěšný samostatný nástroj komunikace 
	4. mýtus: Nízké náklady na e-mail dovolují komunikovat se zákazníky nepřetržitě a udrží jejich zájem 
	5. mýtus: Používá standardních měřítek, jakými jsou počet kliknutí k měření úspěšnosti kampaně 


	7.3 Direct marketing 
	7.4 Relationship marketing 
	Výrobek 
	Cena 
	Distribuce 
	Komunikace 


	7.5 Hodnotový marketing – hodnota, spokojenost a udržení zákazníka 
	Zjištění hodnoty zákazníka 
	Spokojenost zákazníka 
	Udržení zákazníka 


	7.6 Vnímaná hodnota výrobků společnosti Apple (Case Study) 

	8  PROGNÓZY O VÝVOJI MARKETINGU 
	9 MARKETING A SEGMENTACE TRHŮ 
	9.1 Masový, nediferencovaný marketing 
	9.2 Segmentovaný marketing 
	9.3 Marketing zaměřený na mikrosegmenty 
	9.4 Mikromarketing 
	9.5 Tři základní marketingové strategie pokrytí trhu 
	9.6 Globální marketing 21. století 
	Geografická kritéria při výběru trhů 
	Geografický výběr trhu 
	Proces internacionalizace a marketing 



	10  MARKETING A KONKURENCESCHOPNOST 
	10.1 Marketingová teorie konkurence 

	11  MARKETING V ČESKÉ PODNIKOVÉ PRAXI 
	11.1 Cíle disertační práce 
	11.2 Metody použité v disertační práci 
	11.3 Hypotézy disertační práce 
	11.4 Postup řešení disertační práce 

	12  HLAVNÍ VÝSLEDKY PRŮZKUMU 
	12.1 Kvantitativní průzkum v českých firmách 
	Marketing a marketingové řízení obecně ve firmách v ČR 
	Nový marketing a nové marketingové prostředí 
	Elektronický marketing 
	Tradiční a „nový“ marketing 
	Strategické řízení a vztah k zákazníkům 
	Marketing a marketingové řízení v malých, středních a velkých firmách 
	Elektronické formy marketingu 


	12.2 Kvalitativní průzkum ve vybraných firmách ČR 
	Barum Continental, s. r. o. 
	Mitas, a. s.  
	Kazeto, s. r. o. 
	Vitar, s. r. o. 
	NWT Computer, s. r. o. 
	Levior, s. r. o. 
	Elefant Vítkov, a. s.  
	Pepperl+Fuchs, s. r. o. 
	Continental AG 


	12.3 Povědomí o nových marketingových trendech studenty FaME UTB ve Zlíně 

	13 SLOVNÍK NOVÝCH MARKETINGOVÝCH POJMŮ 
	14 PŘÍNOS PRÁCE PRO VĚDU A PRAXI 
	15 ZÁVĚR 
	16 SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 
	1  
	17 PUBLIKACE AUTORA 
	17.1 Publikace v tuzemsku a na Slovensku 
	17.2 Cizojazyčné publikace v tuzemsku a na Slovensku 
	17.3 Publikace v zahraničí 
	17.4 Učební texty 

	18 CURRICULUM VITAE 


