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Jak na to...

Studium probiha kombinaci prednasek a diskusi. Od poloviny semestru k tomu pfibude
predstavovani studentskych marketingovych projekta.

Semestru je ukoncen zapoctem — kazdy student musi mit absolvovan marketingovy projekt.
Pripravi jej sam, nebo ve skupiné max. tfi studentu.

Forma marketingového projektu:

Predstavovani pred studenty, formou datové komunikace, PDF, PPT, Word, nebo jiny
software.

Obsah projektu:

Navrh uvedeni nového vyrobku nebo sluzby na trh.

1/ Situace na trhu vzhledem k navrhovanému produktu

2/ Forma full marketingové kampané, véetné predstavy o nakladovosti
3/ Cesta produktu od vyrobce ke spotrebiteli

4/ Forma zpétné vazby



Petr Frey
Marketingova

komunikace:
to nejlepsi z novych trendd
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Miroslav Foret

MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

poznani zakazniku,
ziskani pozornosti a naplnéni
fejich ocekavani

PRAXE

MANAZERA

Dva tituly, které jsou zakladem pro objasnéni, jaké ma marketingova komunikace zasady
a poslani



Poznamka na uvod:

Tento prezentacni soubor pracuje s citacemi riznych autort, nékde je misto citace ndzor
autora prezentace. Jsou zde pouzity obrazky, grafy, fotografie, vétSinou neautorizované,
prevzaté s internetu.

Pohle autorského zdkona (zdk. 121/2000 zb.) je mozné pouzit informacni materidly,
Nesmi byt nabizeny za ucelem prodeje a nasledného zisku. Proto zadam studenty, aby si
nechali tento prezentacni material pro svou vlastni potrebu, ale aby jej nesirili dal,
protoze by nebylo mozné zarucit vyluéné nekomercni Sireni.




Specifika predmeétu v prostredi Cross communikation

Mezi 74nrova, nebo mezi oborova komunikace je v sou¢asnosti nutnosti. Zadnd oblast lidské
¢innosti se dnes neobejde bez presahl do oblasti jiné, na prvni pohled i vzdalené.
To je také pripad marketingu a zurnalistiky.

Marketér potrebuje znalosti novinarské, zurnalistika potrebuje znalosti marketingovych

procesdy.
To vie se setkdva v jednom oboru, v MARKETINGOVE KOMUNIKACI



Maly jazykovy koutek:

Internet s velkym ,I“ pouzivame jako
nazev technologie, kdyzZ jej chceme odlisit
napriklad od jiné technologie, od
Intranetu. (vnitfni podnikova sit)

Malé ,i“ —internet pouzivame vsSude
tam, kde popisujeme néco, co komunikuje
digitalni siti obecné (bez ohledu na to, o
jakou sit a o jakou technologii pfenosu se
jedna).

Technologicky pokrok nékolika poslednich desetileti ovlivnil vyznamnym zplsobem
marketingovou komunikaci. Rozsifeni a hojné vyuzivani internetu umoznilo podnikidm
zefektivnit marketingovou komunikaci tim,ze snizily naklady na osloveni jednoho
Spotrebitele na rady halérl ¢i korun. Této efektivity je dosazeno novymi nastroji
Marketingové komunikace, ¢asto jde o variace reklamnich nastroji z nedigitalniho
Prostredi (bannery jsou digitalni podobou billboard).

Zcela nové reklamni techniky (SEO techniky,kontextova reklama) s sebou prinesly
moznost vyhledavani obsahu webovych stranek.

Multi oborovy pfristup dovoluje prozkoumat tento fenomén efektivné,nezabyva se
vyhradné jednim pohledem na zkoumanou problematiku, snazi se o propojeni
marketingové problematiky s obory Zurnalistiky, zabyva se mezioborovymi atributy
komunikace.



Remeslo novinare se déli na dvé dosti odli¢né oblasti.
e Zpravodajstvi
* Publicistika

Zpravodajstvi musi byt vidy nezavislé, objektivni a bez osobnich postojl. (Coz se bohuzel
Casto porusuje). Stoji na faktech, na informacich. Musi byt objektivni. Ma pouzivat
komunikacni kanaly, ale ne marketingovou komunikaci.

Publicistika pracuje s nazory, s postoji, obsahuje subjektivni pristup toho, kdo sdéluje.
Proto pracuje s atributy marketingové komunikace, véetné vSsech metod presvédcovani, se
zapojenim znalosti z oboru sociologie a psychologie.



Zakladem konstrukce marketingové komunikace je pochopeni situacnich analyz 7C, jako
jedné ze zdkladnich atributd marketingu obecné:

Company (podnik) - analyza vnitinich podminek organizace, jejich zdroji a produkt(
Customers (zakaznici) - analyza trh(, zakaznickych segmentu

Competitors (konkurence) - analyza konkurence

Cost (ndklady) - analyza ndkladu

Country (specifika zemé)

Climate/ Context (makroekonomické faktory vnéjsiho prostredi) - analyza dalSich vnéjsich
podminek ovliviujicich fungovani nebo podnikani (ekonomické, politické a dalsi
podminky)

Change (zména) - analyza zmén a jejich rychlosti v Case

Convenience

Pohodli

Communicatio

. Content

Komunikace Oh=aly

Customer Care : C Customisaton

Az kdyz dokazeme spravné odpovéedeét na _pateo prizplisobent
Analyzy 7C, tak mGzZeme stanovit atributy

marketingové komunikace tak, aby vyhovovaly

nasim podnikatelskym zdmérim Crmeat®y O

Napojeni Komunita



Znalost principt marketingové komunikace je podminéna
minimalnimi znalostmi zdklad( marketingu.

Nebudeme se zabyvat marketingem do detaild. Vyhneme se matematickym specifikacim
a diagramlm, ekonomickym maticim . To vSe Ize dostudovat, pokud nas zajem zavede
tim smérem.

Neni tak dulezité védét, jako védét, co nevime. Jenom
spravne polozené otazky nas dovedou ke kyzenym

od povédl'm (Baruch Spinoza, Pojednani o napravé rozumu, Rijnsburg, Holandsko
1662)



Terminologie

Drive nez se pustime do studia cehokoliv,
je dobré ozrejmit si terminy. Ucinme tak i
nyni:

Vétsina odbornych publikaci se diva na
marketing predevsim optikou ekonomie.
Slovniky cizich slov uvadeéji nejcastéji
termin marketing jako koncepci obchodni
a vyrobni politiky firmy. [1] Pokud bychom
se tedy zminovali také o komunikaci jako o
samostatném a svébytném oboru, bez
jakychkoliv vazeb, bylo by vSe jasné a

v podnikovych strukturach zrejmé. Ovsem
ve chvili kdy k terminu marketing
priradime termin komunikace, jiz vse tak
jednoznacné neni.

[1] Kolektiv, Slovnik cizich slov, Encyklopedicky dim,
2009
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KO m u ni ka Ce obecné je socidlni interakce

prostrednictvim sdéleni.[1] Je to sdélovani, prenos informaci,
vymeéna informaci, verbalnimi a nonverbdlnimi kandly,
prostrednictvim ndstroji komunikace.[2] Nastroje
komunikace mohou byt fyziologické (lidsky hlas, gesto) nebo
technické (analogovy prenos, digitdlni technologie atp.)
Ovsem ve chvili, kdy vstupuje komunikace do oblasti
marketingu, vytvareji se také nutné presahy této komunikace
mimo marketing. Napriklad reklama je ndstrojem marketingu,
ovsem Public Relations je ndstrojem managementu. Stoji tedy
o stupen vyse v podnikové hierarchické strukture, vytvari
kromé pyramiddlnich strukturdlnich systémd, které jsou

v fizeni firem prevladajici, také rGizna vertikalni propojeni.
Podobné je to v oblasti fizeni lidskych zdroj(i, nebo v oblasti
krizového managementu. Ve vSech téchto nastrojich
podnikového fizeni a fizeni vztahl podniku s vnéjSim svétem
ma komunikace nezbytnou, dokonce klicovou a pfi tom velmi
rdznorodou pozici.

[1] Gerberova definice in: McQuail D. Uvod do teorie masové komunikace,
Portal, Praha 1999
[2] Stoli¢ny P., CD-ROM Medialni komunikace, LibriS Brno 1999




Medialita je zprostredkovani, Sifeni
sdéleni, prostfednictvim verejné sluzby,
privatni i verejnopravni. Masova
komunikace zahrnuje instituce a
postupy, jimiz specializované skupiny
vyuzivaji technické prostredky (tisk,
rozhlas, film apod.) pro Sifeni
symbolického obsahu smérem

k rozsahlému, nesourodému a Siroce
rozptylenému publiku.[1]

Ovsem v oblasti marketingové
komunikace neni medialita az tak
bezbfeha a mlizZeme se opiratio
mantinely, které nam urcuji principy
‘marketingu.

[1] Janowitz M. International Encyclopedia of the Social Sciences,
Macmillan and. Free Press, N.Y. 1968



kdyz propojime atributy: marketing— medialia - komunikace,

vznika svébytny obor, ve kterém diky vzajemnym vazbam vznikaji také specifické situace.
Na jedné strané shodné s obecnymi pravidly jednotlivych samostatné stojicich disciplin, na
druhé strané prece jenom v mnohém odlisSné, pravé proto, Zze se vzajemné v horizontalni i

vertikélni struktufe ovliviiuji. Lze Fici, Ze jde o jakysi ,COSS relationships”

v oblasti uspokojovani potfeb poskytovatell i spotrebiteld.
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Definice: Marketing je metoda usmérnovani a aktivniho ovliviiovani konkrétni ¢innosti.
Nepatfi jenom do oblasti hospodarské a trzni. Stejné v uméni, v jakékoliv medializaci
jakéhokoliv angelmatu plati marketingové teorie. Zvlast dilezité jsou v oblasti
uspokojovani potreb obyvatel, které se realizuji prostfednictvim sluzeb. [1]

Definice: Marketing obecné je souhrn technik a dovednosti, pomoci kterych
uspokojujeme potreby zakaznika a presvédcime ho, Ze pravé nas vyrobek, sluzba, jeho
potfebam plné vyhovuje. Je to cilovy a uceleny systém fizeni podnikatelskych aktivit,
zameérenych na trh, metoda usmeérnovani a aktivniho ovliviiovani konkrétni ¢innosti. [2]

[1] Stoliény P. Marketingova komunikace, VSOH Brno 2012
[2] Kracena definice Americké marketingové asociace AMA, (www.marketingpower.com)



Definice: Marketing je spoleCensky a ridici proces, jehoz pomoci jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co chtéji a potrebuji, prostfednictvim vytvareni a vymeény vyrobkl a hodnot

s druhymi. [1]

Definice: Poctivé a solidné pojaty marketing se snazi vytvorit hodnotné, uspokojivé zbozi a
sluzby, které budou zakaznici kupovat.[2]

MAZETING

AN

Definice: Marketing je mnohem Sirsi zalezitost nez prodej, ale neni vibec zadnou
specializovanou aktivitou. Je pfitomen v celém podniku. Je to cely podnik vidény
z pohledu konecného vysledku, tedy z pohledu zakaznika. [3]

[1] Kotler P.,, Strategic Marketing, Prentice-Hall, London 1994
[2] Levitt T., The Marketing Imagination, Free Pres New York, 1986
[3] Drucker P.F., The Practive of Management, Heineman, London 1969



Definice: Marketing podle Institutu Marketingu ve Velké Britanii je:...ziskové zjisStovani a
uspokojovani potreb zakaznika.[1]

Definice: Marketing lidé pomérné ¢asto zaménuji s prodejem. Pfitom marketing a prodej jsou
témér protiklady. Vyraz , prodejné zameéreny marketing” si protireci. [2]

Philip Kotler prohlasil: ,Marketing neni uménim, jehoZ cilem je najit chytry zplsob, jak se
zbavit toho, co vyrobite. Marketing je uménim, jak vytvadret skutecnou hodnotu pro zdkaznika.
Je to uméni pomdhat zdkaznikiim, aby na tom byli Iépe. Zdkladnimi hesly marketingu jsou
jakost, sluzby a hodnota.” [3]

Definice: Lze tedy konstatovat, ze MARKETING je proces uvnitr podniku, avsak proces
orientovany smérem vné, na zakaznika, na kupujiciho, na spotrebitele. Ke svému uspéchu

vyuziva tri zakladni a navzajem propojené metody:

[1] Horner S, Swarbrooke J., Cestovni ruch, ubytovani, stravovani, vyuziti volného c¢asu, Grada, Praha, 2003

[2] Stoli¢ny P. CD-ROM Medialni komunikace, LibriS, Brno 1999
[3] Kotler P., Marketing o A po Z, Managment Press, Praha 2003)



A nakonec zasadni a asi
nejpresnéjsi definice :

Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potreby a touhy, urcuje a
méfi jejich rozsah a potencionalni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by
podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a
vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustale na paméti zakaznika a slouzil

mu. [1]

CREATING A BETTER WORLD

& Markeling

An Interview with:

PHILIP KOTLER

[11 (Kotler P. Marketing o A po Z, Managment Press, Praha 2013)



Podnikové rizeni a misto marketingové koncepce v tomto rizeni
Zakladnimi kameny podnikového fizeni je nékolik koncepci. Zde je stru¢né popisujeme proto,
aby bylo zfejmé, v jaké ,spolecnosti” se marketingova koncepce nachazi:

Vyrobni koncepce je zalozena na technologiich, kde je zfejmé, ze cena je primo umeérna vysi
nakladu a technologické narocnosti a narocnosti pracovnich procesu.

Prodejni koncepce se vénuje tomu, co bylo vyrobeno, a hleda optimalni zplisob prodeje
vyrobku a sluzeb.

Vyrobkova koncepce klade dliraz na kvalitu a jedinecnost (plati také pro sluzby). OvSem
samozrejmosti je vysSi cena.

Socialni koncepce [1] vychazi z pozadavku, aby ¢innost vyrobcUl, prodejcl i spotrebitell
neméla negativni vliv na kvalitu Zivotniho prostredi a kvalitu fungovani lidské spoleCnosti.

Marketingova koncepce se orientuje na trh. Na cilové skupiny spotrebiteld a na
uspokojovani jejich potieb, pficemz integruje do své podstaty vse dtlezité, co bylo
v koncepcich podnikového fizeni.

[1] S timto terminem se setkdvame predevsim v poslednich letech. | kdyz jde o nepfesny nazey, je nutné brat jeji
atributy v Uvahu. Zde je ¢erpano z: Fort M., Prochdzka P., Urbdnek T., Marketing — zakladni principy, Computer Press,
Brno, 2005



Z tohoto jednoduchého vyctu je snad zfejmé, proc se v soucasnosti vénuje tolik pozornosti
pravé marketingové koncepci. Neznamena to, Ze se zbavime vyrobni nebo vyrobkové
koncepce. Jenom je musime vytvaret v souladu s koncepci marketingovou, ktera v sobé
zahrnuje nékolik zakladnich nastrojli, které mnozi autofi [1] ne zcela presné nazyvaji
politikou: [2] Jde jednodusSe o to, volit takovou politiku, abychom byli lepsi, nez konkurence.
Vyrobkova politika — které produkty a sluzby na trhu nabizet

Distribucni politika — kde a jakou cestou produkt nabizet a prodavat

Cenova politika — za jakou cenu produkt nabizet, pripadné za jakych cenovych podminek
Komunikacni politika — jaké informace a jak poskytovat, \aby se produkt Iépe prodaval

[1] Napriklad P. Kotler ve vSech svych publikacich (uvedeno v seznamu literatury) nebo Kalka R., Masen A., Marketing,
Grada publishing, Praha 2003

[2] Politikou se mysli péce o zdlezitosti jistého oboru, i kdyZz pivodné se termin spojoval jenom s Fizenim statu.(od
feckého polis — stat)



Marketing se tedy stava nedilnou soucasti podnikového soukoli.
To na rozdil od samotného marketingu (a marketingové komunikace) musi brat v potaz

veskeré atributy vnitfniho i vnéjSiho prostredi.
Jenom tak je mozné zvolit vhodnou podnikovou koncepci, od které se budou odvijet i

marketingové aktivity.

Potreby,
pfani,
poptavka

Vyrobky,
sluzby
a jiné produkty

Hodnota
pro zakaznika,
uspokojeni jeho
potfeb a prani,
kvalita

se zakaznikem
a dalsimi
subjekty




Z tohoto jednoduchého vyctu je snad zrejmé, proc se
v soucasnosti vénuje tolik pozornosti pravé
marketingové koncepci. Neznamena to, Ze se
zbavime vyrobni nebo vyrobkové koncepce. Jenom je
musime vytvaret v souladu s koncepci
marketingovou, ktera v sobé zahrnuje nékolik
zakladnich ndastroju, které mnozi autofi [1] ne zcela
presné nazyvaji politikou: [2]

Vyrobkova politika — které produkty a sluzby na trhi
nabizet

Distribucni politika — kde a jakou cestou produkt
nabizet a prodavat

Cenova politika — za jakou cenu produkt nabizet,
pripadné za jakych cenovych podminek
Komunikacni politika — jaké informace a jak
poskytovat, \aby se produkt lIépe prodaval

[1] Napriklad P. Kotler ve vSech svych publikacich (uvedeno

v seznamu literatury) nebo Kalka R., Masen A., Marketing, Grada
publishing, Praha 2003

[2] Politikou se mysli péce o zalezitosti jistého oboru, i kdyz pavodr
se termin spojoval jenom s Fizenim statu.(od rfeckého polis — stat)




Konkurencni strategie v podnikani

Prvni je zfrejmé rozhodnuti, v jaké oblasti budeme podnikat. Budeme jedini na trhu? Budeme
jenom po trosce ujidat z , kolace, ktery je jiz rozdélen?“ Musime si uvédomit, v jaké pozici nas
vyrobek, nase sluzba je. Tato pozice je ménitelnd, ovsem jenom po jistém Case. A bude zalezet
nejenom na nas, ale také na obchodnim prostredi, ve kterém se nachazime. Podiveime se tedy,

jaké typy konkurencnich strategii nas mohou ocekavat: F
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A - Strategie Sirokého pronikani na trh (Penetration Strategy)

je typicka pro radu globalnich firem. Diky velkosériové vyrobé a uplatnéni vyrobku na
mezinarodnich trzich realizuji firmy Uspory z rozsahu. Jejich konkurencni vyhoda spociva v
nizkych ndkladech, a tudiz v konkurenceschopnych cendach. Tato strategie byla typicka pro
japonské vyrobce elektroniky a malych automobill, v sou¢asné dobé ji Uspésné aplikuji
napriklad korejské a Cinské firmy.

[1] VoIné podle: Machkova H., Sato A., Zamykalova M., Mezindrodni obchod a marketing, Grada, Praha 2002



B — Strategie diferenciace (Differentiation Strategy)

spociva ve ziskani konkurencni vyhody diky odlisSnosti od konkurencnich nabidek. Je typicka
pro uspésné firmy z vyspélych zemi, které nabizeji vyrobky za vyssi ceny, ale zaroven s
vyrobkem nabizeji celou radu sluzeb, které dodavaji vyssi uzitnou hodnotu, popripadé
vyrobek sam ma takové vlastnosti, které konkurencni vyrobky nemaji. V oblasti spotrebnich
vyrobkd uvedla napriklad firma Danone na mezinarodni trh Actimel — vyrobek, ktery chrani
zdravi. | kdyZ se jedna o relativné drahy vyrobek, setkal se na vSech trzich, na které byl
uveden, s velmi dobrou odezvou. Strategie diferenciace je typicka pro technologicky
narocné vyrobky a pro sluzby.

D — Strategie uzké specializace (Concentration Strategy)

Strategie trznich mezer je vyuzivana firmami s Uzkou specializaci. Nékdy je v odborné lite-
rature oznacovana jako strategie koncentrace. Konkurencéni vyhoda spociva v tom, ze diky
uzké specializaci a omezenému poctu kupujicich mUze firma realizovat pomérné vysoké
marze. Diky koncentraci muze firma ziskat i dominantni postaveni ve svém segmentu na
svetovém trhu. Tato strategie je typicka pro vyrobce luxusniho zbozi (drahé parfémy, Sperky)
nebo pro firmy, které se specializuji na ojedinélé dodavky pro potfeby nékterych pra-
myslovych odveétvi (napfiklad vyroba specializované technologie pro jaderné elektrarny).



E — Strategie vedouci firmy na trhu (Leader Strategy)

Cilem tzv. leadera je zvyseni podilu na globalnim trhu a ziskani dominantniho postaveni. V
silné konkurenénim prostredi svétového trhu jsou multinacionalni firmy nuceny vyuzivat pro
udrzeni vedouci pozice fadu nastroji. Nejcastéji se jedna o neustalé inovace diky znacnym
investicim do vyzkumu a vyvoje, o snahu o pokryti vSech trznich segment( Sirokou
nabidkou. Prikladem mUze byt Microsoft.

F — Strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (Challenger Strategy)

Tzv. challenger (vyzyvatel) se obvykle snazi oslabit postaveni nejvétsi firmy na trhu a ziskat
cast jejiho trzniho podilu. Pro oslabeni vedouci firmy muze vyuzivat kombinaci rliznych
marketingovych nastrojl: u¢innou cenovou politiku (nizsi ceny, vyhodnéjsi platebni pod-
minky), intenzivni komunikac¢ni politiku (vysoké investice do reklamy), uvadéni inovaci na
mezinarodni trhy ¢i zdokonalovani poskytovanych sluzeb. (Kdyz uz jsme se zminili o oboru
IT, tak Leader je Microsoft, Chalenger je Aple.)



G — Strategie firem, které napodobuji velké firmy (Follower Strategy)

Obvykle se jedna o malé a stredni podniky, jejichz hlavnim cilem je udrzet si ziskany podil
na trhu, udrzet si vérné zakazniky. | tyto firmy maji na trhu své nezastupitelné misto a Casto
mohou byt ve svém segmentu velmi Uspésné. Vzhledem k tomu, Zze nemaji na trhu silné
postaveni, musi nabizet kvalitni vyrobky za prijatelné ceny. Jejich vyhodou jsou zejména
malé investice do vyzkumu a vyvoje. Strategie napodobovani velkych firem je typicka
napriklad pro nékteré vychodoasijské firmy, které vyuzivaji (a nékdy i zneuzivaiji)
nedokonalé mezinarodni legislativy v oblasti ochrany dusevniho vlastnictvi a které kopiruji
vynalezy jinych firem, popfipadé vyuzivaji konkurenéni vyhodu nizkych vyrobnich nakladu.
V nékterych pripadech tyto firmy dokazi ziskanou technologii také zdokonalit.

H — Strategie firem, které se zaméruji na mikrosegmenty (Strategy of Market Niche)
Spociva v zameéreni na uzky segment, o ktery nema konkurence zajem. Firmy, které
pouzivaji tuto strategii, vetSinou nejsou primymi konkurenty velkych firem a zaméruji na
tzv. mikro segmenty (trini mezery). Casto vyuZivaji moZnosti pfimych kontaktd se zakazniky
v mensich méstech a nabizeji specializované sluzby, které by pro velké firmy nebyly ren-
tabilni. Byva to Casto uzka specializace vyrobkl za vysoké ceny (napriklad soucastky pro
plachetnice). Vyhodou muze byt rozvoj aktivit v mezinarodnim prostredi, ktery maze
priznivé ovlivnit rentabilitu firmy.



Marketingové nastroje

Planovani
Osou marketingovych nastroji je planovani. Strategické (dlouhodobé) s vyhledem na 3 — 20
let a operativni zpracovavané na 1 — 2 roky.[1] Kromé planovani se marketingovy

management podnikd musi opirat o specifické nastroje marketingového mixu a
marketingové strategie.

Dptimalizace

. Zitych
Analyza S
dosahoy any ch megid
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[1] PGvodni predstavy, Ze dlouhodobé planovani je jenom nastrojem socialistické ekonomie a

VvV pruzném trznim svété nema své misto, se ukazaly jako liché. Dnes svétovi i nasi autori uznavaiji, ze bez
néj nelze budovat perspektivni podnik. (Vysekalova J. Strnad P., Marketing, Fortuna, Praha 2000) Starsi
literatura uvadi tfi vrstvy planovani: strategické, taktické a operativni. Nebo také dlouhodobé,
stredodobé a kratkodobé. Zalezi od charakteru produktu, sluzby, jaka struktura planovani bude
vyhodnéjsi.



Marketingovy mix

Zakladnim nastrojem této kapitoly by mél byt marketingovy mix. Ovsem je to oblast tak
rozsahla, ze ji budeme vénovat zcela samostatnou kapitolu. Zde si tedy pro poradek jenom
v heslech pfipomeneme, co do marketingového mixu (zkratka MM) patfi. Podle anglickych
nazvl rfikdme, Zze se MM sklada z 4P. [1]

Co budeme prodavat? Vyrobek — sluzbu — PRODUCT

Za kolik budeme prodavat? Cena — PRICE P

»

Kde budeme prodavat? Misto — PLACE

PRODUCT

LACE |

PRICE

Jak to fekneme zdkaznikim? Propagace — PROMOTION

[1] Kotler P. Armstrong G., Marketing, Grada Publishing, Praha 2014.



Marketingové nastroje

Planovani

Osou marketingovych nastrojl je planovani.
Strategické (dlouhodobé) s vyhledem na 3 - 20
let a operativni zpracovavané na 1 — 2 roky.
Kromé planovani se marketingovy management
podnikl musi opirat o specifické nastroje
marketingového mixu a marketingové strategie.
Plavodni predstavy, ze dlouhodobé
planovani je jenom nastrojem socialistické
ekonomie a v pruzném trznim sveté nema
své misto, se ukazaly jako liché. Dnes
svetovi i nasi autofi uznavaji, ze bez néj
nelze budovat perspektivni podnik.
(Vysekalova J. Strnad P., Marketing,
Fortuna, Praha 2000) Starsi literatura uvadi
tri vrstvy planovani: strategické, taktické a
operativni. Nebo také dlouhodobé,
stfedodobé a kratkodobé. Zalezi od
charakteru produktu, sluzby, jaka struktura
planovani bude vyhodnéjsi.




Marketingovy mix

Zakladnim nastrojem této kapitoly by mél byt marketingovy mix. Ovsem je to oblast
tak rozsahl3, ze ji budeme venovat zcela samostatnou kapitolu. Zde si tedy pro
poradek jenom v heslech pripomeneme, co do marketingového mixu (zkratka MM)
patfi. Podle anglickych nazvu fikame, ze se MM sklada z 4P. [1]

1. Co budeme prodavat? Vyrobek — sluzbu - PRODUCT
2. Za kolik budeme prodavat? Cena — PRICE

3. Kde budeme prodavat? Misto — PLACE

4. Jak to rekneme zdkaznikiim? Propagace — PROMOTION

e

pPLACE

PROMOTIOWN

| maRKeTING
WX

[1] Kotler P. Armstrong G., Marketing management, Grada Publishing, Praha 2012.



Marketingové strategie [1]

Podnik ma moznost volby z nékolika strategii. Vétsinou vsak jde pfi spravné volbé o
vyvazeny mix nékolika strategickych metod. Podivejme se tedy co obsahuiji:

Strategie minimalnich nakladd. Podnik cilené usiluje o to, aby dosahl co nejnizsich
nakladu na vyrobu nebo sluzbu, aby mohl konkurovat v trznim prostfedi nabizenou
cenou. Tuto taktiku mohou uplatnit pfedevsim podniky, které se orientuji na rozsahly trh
a vysi produkce mohou minimalizovat vyrobni naklady.

f meﬁ"“""%

Produkt Cena Propagace Misto
rozmanitost slevy podpora prodeje distribu¢ni cesty
jakost srazky reklama pokryti
design termin placeni prodejni personal sortiment
funkce uvérove podminky... public relations lokality
znacka primy marketing. .. zasoby
baleni doprava...
zamky atd.

1] Vybér inspirovan dilem: Kotler P. Armstrong G., Marketing management, Grada Publishing, Praha 2012.
Kraceno.



Strategie diferenciace produktu je soustfedéna na specifikaci a vysokou kvalitu
produktu, jez je zakaznikem vysoce cenén a vyhledavan. Podnik, ziskavajici takovou
konkurencéni vyhodu, muze patfit do cenové vyssi kategorie, oviem musi neustéle
investovat do vyzkumu a vyvoje, aby si své postaveni udrzel.

Strategie trzni orientace. Podnik se zamérfuje jenom na nékolik segmentu trhu, které
jsou (mistné nebo globalné) zadané. Snazi se co nejvice rozpoznat potfeby zdkazniku
a naplnuje je. Strategie trzni orientace se Casto kombinuje se strategii diferenciace:
vzajemne se dopliuji.. Zakladni otazky, na které si musi tato marketingova strategie
odpovedeét jsou:

eKdy? Vstoupit na trh jako prvni? Soucasné s konkurenci? Nebo pozdéji?
eKde? V lokalité? V regionu? Na narodnim nebo mezinarodnim trhu?
eKomu? Tedy spravné zvolit cilovou skupinu zdkaznik.

Jak? Vypracovat realiza¢ni plan na pokryti trhu. [1]

[1] Strategickému planovani se vénuiji desitky autort, pro tuto praci jsem zvolil kromé prace P.Kotlera také
volny vyklad z dila: Fort M., Prochazka P., Urbanek T. Marketing, zédklady a principy, Computer Press Brno
2005



Pro vsechny podniky ovsem plati poziéni strategie. Podnik voli smér svého usili podle
toho, v jaké je momentalni pozici. Zda jde o novy (podnik,, vyrobek, sluzba) Pak je
soucast jakékoliv zvolené formy prosazovani (vyrobku, sluzby).

Strategie pronikani na trh. Je zfejmé, Ze zvolime takové formy, abychom pronikli
uspésné. Od vyzkumu trhu — nas produkt bude zadan, pres formu medializace — nas
produkt bude poznan, po umisténi na trhu — nas produkt bude dostupny.

Strategie rozvoje trhu pracuje jiz se znamym produktem, u kterého chceme zvysit
odbyt, geograficky rozsirit nabidku, upevnit produkt na trhu v konkurencnim prostredi.

Strategie diverzifikace trhu je potfebna ve chvili, kdy v plvodnim trznim prostredi jiz vyrobek
nebo sluzba nemd moznosti rlstu, ovsem z marketingovych prizkumu pozname, Ze v jiném
trznim prostredi (geografickém, nebo v jiném spotrebitelském prostredi) by nase vyrobky
nebo sluzby mély moznosti rlstu. Proto nasi nabidku pfesuneme tam.



Vztahovy marketing [1]

Marketing se stale vice posouva od snah po maximalizaci zisku k vytvareni vzajemné
vyhodnych vztahu se spotfebiteli a s dalsimi subjekty. Ve skutecnosti firmy usiluji o své
zacCleneni do marketingové site. Marketingova sit’ se sklada z firmy a ze vsech dalsich
partnerskych stran, které s ni spolupracuiji ¢i s ni pfichazeji do kontaktu — ze zakazniku,
zameéstnancu, dodavatelu, distributort, maloobchodniku, reklamnich agentur apod., se
kterymi firma vybudovala vzajemne vyhodnda obchodni spojeni.

Vztahovy marketing je mnohem vice orientovan do budoucnosti. Cilem je dlouhodobe
poskytovat zakaznikim hodnotu a méfitkem dspéchu je jejich dlouhodoba spokojenost
i to, nakolik je firma schopna si je udrzet. Kromé toho, ze marketingovi specialisté
soustavné nabizeji zdkaznikim hodnotu a uspokojeni potfeb a pFani, vyuzivaji pro
vybudovani pevnych vztahd s nimi fadu specifickych marketingovych nastroju. Firma
muze poskytovat hodnotu a uspokojeni napfiklad tak, ze do vztahu se zikaznikem
vliozi néjaké penézni vyhody: letecké spoleCnosti nabizeji bonusy v ramci vérnostnich
programdu, hotely zvyhodnuji své pravidelné hosty a supermarkety poskytuji slevy.

Druhou moznosti je poskytnout vedle finan¢nich vyhod i vyhody dalsi, zejména nematerialni.
Spolecnost upevnuje svij vztah k zakaznikiim tim, Ze sleduje individualni potreby a prani
konkrétnich osob a posléze se jim snazi pfizpUsobit svou nabidku (tzv. personalizovana
nabidka).

[1] Definice podle: Kotler P., Marketing podle Kotlera, Management Press Praha 2003



Marketingovy plan a marketingovy proces

Celkova firemni strategie a marketingova strategie maji mnoho styénych bodu.
Marketingova strategie se soustreduje pfedevsim na potfeby zdkaznikl a na jejich
uspokojeni jako na soucast poslani firmy a jejich cilu. Marketingové oddéleni sehrava
kliCovou roli v procesu strategického planovani firmy, a to v nekolika oblastech.
Marketing stanovuje zakladni marketingovou koncepci, ktera naznacuje, jak ma
vypadat celkova strategie firmy a jakym zpusobem budou uspokojovany potreby
vyznamnych skupin zakaznikl. Marketingovi odbornici poskytuji pracovnikim
planovacich oddéleni podklady a informace, pomahaji jim pfi identifikaci atraktivnich
trznich prilezitosti, vymezuji celkovy potencial firmy a naznacuiji, jak firma muaze
téchto prilezitosti vyuzit.

V ramci podnikatelskych jednotek pripravuji marketingovi odbornici strategie jak
stanovenych cili dosahnout. Zodpovidaji za jejich realizaci a za ziskovost.



Strategicky plan definuje poslani firmy a jeji cile. V kaZdé podnikatelské jednotce
marketingovi odbornici sehravaji dllezZitou ulohu pfi napliovani téchto strategickych cild.

Marketingovy proces je vniman jako celek véetné vnéjsich a vnitfnich faktort ¢i vlivd, které
plsobi na pripravu a realizaci marketingové strategie.

Cyklus marketingového planovani

Foslani

strategie



,Proziravy” marketing

Soucasna situace na trhu vyrobku a sluzeb, kde je vyrazné konkurenéni prostredi
dlouhodobé prioritnim faktorem, vyzaduje dalsi nové a zvlastni pristupy k marketingu.
Proziravy marketing je soustava nasleduijicich pfistupu:

A — inovativni marketing
B — hodnotovy marketing

C — marketing s poslanim Philip

D — spolecensky odpoveédny marketing 1 0 tI e r

| & Fernando Trias de Bes

Inovativni
marketing

Jak kreativnim
mys$lenim vitézit
u zakazniku

[1] Zfejmé poprvé se s touto terminologii setkavame v souCasné americké teorii marketingu: Kotler P. Armstrong
G., Marketing management , Grada, Praha, 2012



Inovativni marketing — vyZaduje, aby firma v ramci koncepce spolecensky
zodpovédného marketingu prubézné vyhledavala skute¢né nové produkty. Firma,
ktera prehlizi nové a lepsi zpusoby fungovani, muze ztracet zakazniky ve prospéch
konkurence.

Hodnotovy marketing — firma vklada své zdroje do investic v oblasti marketingu na
zakladeé dlouhodobého vytvareni nové hodnoty pro zakaznika. Jednorazova podpora
prodeje, zmény v baleni, kfiklava reklama — to vsechno muze zvysit kratkodoby zajem
o vyrobek a sluzbu. Ovsem jenom budovanim stéle kvalitnéjsi hodnoty pro zakaznika
budou marketingové aktivity skutecné kvalitni.

Marketing s poslanim — firma by méla definovat své poslani v ramci sirsiho
spolecenského kontextu a neorientovat se pouze na uzkou produktovou terminologii.
Kdyz ma firma presné definované své poslani, zameéstnanci pracuji s pocitem vetsi
uziteCnosti a maji jasnéjsi pocit o smérovani firmy.

Spolecensky odpovédny marketing — firma se rozhoduje na zdkladé souhrnu zajmu. Je to
zajem zakaznika, pozadavky firmy, ale také dlouhodoba spolecenska potreba. Prehlizeni
spolecenské potreby je ve svém dUsledku prehlizenim zakaznika. Naptiklad vyrobou a
distribuci ekologicky Skodlivého vyrobku. Dfive nebo pozdéji ztratime zajem spotrebitele,
ktery se obrati na firmy spolecensky odpovédné;jsi.



IMC - Integrovana marketingova komunikace

Jednotna marketingova komunikace na rozdil od drivéjsi ,bézné“ marketingové
komunikace mnohem vic pocitd s propojenim jednotlivych komunikacnich
segmentu uvnitf firmy i vné. Snazi se sladit a koordinovat veskeré firemni aktivity,
sdélované informace o firme, o jeji nabidce, o prostredi trhu, o zdkaznicich a
konkurenci, o spoleCenském, politickém, treba i ekologickém prostredi. Bere do
uvahy vse potfebné, co by mohlo ovlivnit nabidku vyrobku nebo sluzeb na vse
obsahnout v marketingovych aktivitach firmy.

VSechny aktivity IMC nejsou stejné, tudiz nejde vytvorit jeden recept, jedno doporuceni.
Philip Kotler uvadi na prikladu, jak rozdilné mohou byt aktivity IMC: Koncepce integrované
marketingové komunikace rikd, Ze firma musi peclivé kombinovat komunikacni ndstroje a
vytvorit koordinovany komunikacni mix. Jak ale urcit, ktery mix je nejvhodnéjsi? | firmy v
jednom odveétvi se ve svych pristupech k tvorbé komunikacniho mixu znacné lisi. Firma Avon
vyddva nejvice zdroji na osobni prodej a pfimy marketing, zatimco spolecnost Revlon
investuje nejvice do spotrebitelské reklamy. Compaq Computer se spoléhd na reklamu a
podporu maloobchodu, zatimco Dell Computer praktikuje pfimy marketing. [1]

[1] Kotler P., Marketing, Grada, Praha 2004



Marketingovy informacni systém

Dulezitym nastrojem marketingu je monitorovani
prostredi, ve kterém se konkrétni marketingové
aktivity nachazeji a vyhodnocovani doslova vseho,
co by se mohlo, byt’ okrajove, vyrobku nebo sluzby,
které se vénujeme, tykat. V dnesni dobé
digitalizovaného datového sberu se samozrejmé
klade duraz na digitalni datové zpracovani,
srovnavani a analyzovani.

Marketingovy informaéni systém (MIS) délime na:

Interni — zdroje vlastni firmy. Vyroba, odbyt, zasoby,
databaze a struktura zakaznikl, dluznikd, déjiny
vlastnich marketingovych kampani a dalsi
vyznamné skutecCnosti, které by mohly mit vliv na
dalsi marketingova rozhodnuti.

Externi — zpravodajské zdroje, tedy co nejpodrobnéjsi
mapovani ¢innosti konkurence, sledovani zmén faktor(
technologickych, demografickych, legislativnich i
politickych.



Marketingovy vyzkum — metodami statistiky a sociologie zkouma méfitelné
parametry o situaci na trhu, o chovani zakaznikul, o potfebach trhu a o penetraci
trhu[1]. Psychologickymi metodami (testy vybérovych skupin spotrebiteltl) zkouma
hlubsi souvislosti vyrobku nebo sluzby s vngjsim a vnitrnim podnikatelskym a
zivotnim prostredim.

Vyzkumy se provadeéji ex ante — pred uvedenim produktu — jsou to vyzkumy primarni,
kde se v terénu ziskavaji udaje pozorovanim, dotazovanim i experimentem a data
se srovnavaji se stavajicimi daty vlastnich digitalizovanych udaju. (fie/d research).

Vyzkumy ex post — po uvedeni produktu na trh, tedy vyzkumy sekundarni, sleduji pozici na
trhu s jinymi produkty srovnatelného charakteru, sleduji dynamiku poptavky v ¢asové ose,
sleduji soft data, ktera odrazeji povédomi lidi o produktu a hard data, coz jsou vétSinou
relevantni Udaje — napt. Ceského statistického Uradu. (desk research).

[1] Penetrace — mira nasyceni trhu vyrobkem nebo sluzbou. Existuje krajni mez, kdy je trh plné penetrovan a
nelze na ném béznymi metodami marketingu uspét — napriklad souCasna plna penetrace vlastnictvi
mobilnich telefonl. Telefon jiz vsichni maiji (vyjimky nejsou pro obchod zajimavé), zdkaznika ziskame jenom
tak, ze ho odvedeme od konkurence.



Portfoliové modely

Abychom mohli co nejobjektivnéji hodnotit uspésnost produktd, musime je podrobit co
nejobjektivnéjsimu sledovani. Nejznaméjsimi modely hodnoceni portfolia jsou model
BCG (Boston Consulting Group) a model General Elektric

Bostonska poradenska skupina , predni poradenska skupina v oblasti managementu,
vyvinula a popularizovala pfistup znamy jako matice rust-podil. Matice ukazuje, jaké je
u jednotlivych obchodnich jednotek tempo ristu daného trhu a jaky relativni podi1 na
trhu vykazuje obchodni jednotka..

Matice rlst-podil je rozdélena do ¢tyr kvadrant(, z nichZ kazdy predstavuje odliSny charakter
podnikani. Portfolio modely nejsou bezprostfedné pouzitelné v oblasti strategického planovani
kvality. SpoleCcnym nedostatkem je, ze jsou silné orientovany jen na produkty, které jsou v
daném okamZiku na trhu a nezohlednuji trendy vyvoje techniky, pfipadné prehlizeji plsobeni
faktoru ¢asu. V dusledku toho jsou jejich vypovédi ohrani¢eny soucasnou trzni situaci.



Matice BCG (Boston Consulting Group s Growth—Share Matrix)

Tempo
rustu:
Vysoké

Tempo
rustu:
Nizké

Trzni podil: Vysoky

Stars (hvézdy)

Tyto strategické jednotky jsou v rdmci cyklu
Zivotnosti ve fazi riistu a vytvareji vSeobecné
zisk, avsak k zajisténi a dalSimu zlepSeni jejich
vlastni trzni pozice musi byt do nich dale
investovano. Pfi zpomaleném rlstu nebo pii
stagnaci odbytu se z hvézd stavaji dojné kravy.

Cash cows (dojné kravy)

Jedna se o produkty, které dosahly v cyklu
zivotnosti faze dospélosti. Na zdklad¢é svého
trzniho podilu vykazuji velkou nakladovou
vyhodu. Prostiedky, které piinaseji, mizete
investovat do rastu jinych strategickych
jednotek.

Trzni podil: Nizky

Question marks (otazniky)

Tyto strategické jednotky, nékdy oznaované i jako
"produkty—dorostenci”, byvaji v ramci svého cyklu
Zivotnosti teprve ve fazi zavadéni. Slibuji silny rist, ale
zatim vykazuji maly trzni podil.

Dogs (psi)

Tyto produkty, respektive strategické jednotky, se nalézaji
ve fazi nasyceni, popiipadé upadku. Nedisponuji ani
vysokym trznim podilem, ani nejsou umistény na rastovych
trzich.. Jakmile se strategicka jednotka dogs dostane do
ztraty, je vhodné uvaZzovat o dezinvesticni strategii a jejim
vytazeni z portfolia, respektive stazeni z trhu.



Matice BCG (Boston Consulting Group s Growth—Share Matrix)

The BCG Matrix
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Matice je zaloZzend na dvou osach. Vertikalni — ro¢ni tempo rdstu (napf. v procentech) a
horizontalni, to je relativni trzni podil. Rozdélenim do kategorii nizky — vysoka vzniknou
Ctyri prehledné ctverce. Pokud ma firma vice produktovych fad a po dosazeni do matice
zjisti, Ze ma portfolio nevyvazené (pfilis mnoho otaznikl a pst, mdlo dojnych krav) muze
se na zakladé takového pozndani rozhodovat.



SWOT analyza

Jde o situacni marketingovou analyzu, kterad se vénuje dvéma dvojicim KLAD-
ZAPOR

S - Strengths (k/ady)

W — Weaknesses (zdpory)

O - Opportunities (prileZitosti)
T - Threats (hrozby)

Dvojici: klady — zapory vyjadfujeme vnitini charakteristiku podniku, v ¢em jsme silni,
v cem slabi.

Dvoijici: pfilezitosti — hrozby vyjadfujeme vnéjsi prostiedi, ve kterém se podnik
nachazi.

NejdUlezitéjSim znakem analyzy SWOT ma byt objektivita. Tu je tézké dosahnout, pokud
podnik hodnoti sebe sama. Idedlni je, kdyz SWOT provede profesionalni firma, ktera nema
primé vazby s podnikem.



Marketingové postupy

Abychom byli uspésni pri naplnovani marketingové strategie podniku, musime co nejvice
rozumét potfebam zakaznika. Midzeme se na celou oblast marketingu podivat z hlediska

touhy podnikatelsky us ** — - -7ttt "“‘x"‘:*";,'welze uspét.




Hodnota pro zakaznika

Nasi snahou musi byt, jak je zde jiz notoricky opakovano, uspokojit potfeby
zakazniku. Pak ale musime:

* nabizet spravny produkt

e svym cilovym zakaznikim

e za cenu, ktera je pro né prijatelna

¢ a zaloZena na jejich vnimani hodnoty produktu

e pri vynalozeni naklad(, které umozni dosdhnout zisku

Tento princip, znamy jako hodnota pro zdkaznika, je zakladnim predpokladem vsech
marketingovych aktivit. Od tohoto pohledu se odvijeji vsechny dalsi marketingové

postupy.



Hodnota pro zdkaznika predstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska

z vlastnictvi a uzivani prislusného vyrobku a ndklady, které musi vynaloZit na to, aby si
dany vyrobek Ci sluzbu opatfil. Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jak dalece je vnimano
Ci naplnéno ocekdvani zakaznika ve vztahu k ziskanému produktu Ci k hodnoté, kterou
zdkaznikovi pFindsi. Uspésné firmy usiluji o to, aby jejich zdkaznici byli spokojeni, protoZe
pak opakované nakupuji, a navic svou dobrou zkusenost s produktem sdéluji ddl. Klicovou
otdzkou je, nakolik se dari naplinit zakaznikova ocekavani ve vztahu k chovani firmy.
Proziravé firmy jsou uspésné proto, Ze zakaznikovi prislibi pouze to, co mohou splinit, a
posléze spini vic, nez slibily.[2]

David Freemantle

1] Kotler P. Armstrong G., Marketing, Grada, Praha 2004




Poznani potreb zakaznika

Abychom dokdzali rozpoznat lidské potfeby a tudiz i potreby zakaznikl, musime aspon
okrajové nahlédnout do nékolika psychologickych model(. Ty slouZi k zjiStovani a analyze
psychologickych vlivl pfi rozhodovani poptavajicich. Jde o zkoumani motivaci, vnimani,
uceni a postoju. Jedna se konkrétné o tyto teorie: motivacni teorie (Maslowova),
Freudova motivacni teorie a teorie postoju.

Abraham Maslow Zikmund Freud



4. 3. Maslowova motivacni teorie [1]

[1] Maslow A., Notation of Psychology, TBA publishing, N.Y. 2000



Maslowova motivacni teorie (Co motivuje
zakaznika ke koupi vyrobku nebo sluzby? To, co
uspokoji jeho potreby.)

Teorie vychazejici z védecky zdlivodnéné
hierarchie lidskych motivl. Za nejuznavanéjsi je v
tomto smeéru povazovana hierarchie motivaci
uvedena psychologem A. Maslowem a
znazornovana pyramidou, ve které jsou lidskeé
hodnoty usporadany takto: zakladni lidské
potreby, jistota, sounalezitost, ocenéni (Ucta) a
seberealizace — uvadéno vzhuru od zdkladny
pyramidy. Z hlediska marketingu mlizZeme tuto
stupnici interpretovat jednak tak, ze ¢lovék ma

rizné urovni svého postaveni rlizné poZzadavky
/ seberealizace \

potreby fyzické, socidlni a potreby vztazené na
vlastni osobnost, a jednak tak, Ze individualni

motivy spotrebitel( jsou napfiklad poZzadavek / uznani a sebelcta \
jistoty (technicka uroven, kvalita, pozadavek
sluzeb), moznost individualizace (spotiebitel / laska a sounalezitost \
nechce mit jednotné obleceni ani stejné auto jc -

, v i1 s v. . ver s / bezpedi \
ostatni), pozadavek stalé dosazitelnosti (urcity

druh v kazdé dobg). / fyziologické potfeby \




Freudova motivacni teorie

Teorie vychazejici z tvrzeni, zZe lidské chovani je vysledkem instinktivnich pudu jako je
sebezachova, libido a smrt, které byly potlaceny v podvédomi vychovou a dalSimi
socializa¢nimi procesy. Podle Freuda se déli osobnost na tfi ¢asti: "id" (rezervoar
biologickych instinktd), "superego” (hlida¢, ktery upravuje pohnutky do spolecensky
prijatelnych kanalt, abychom neméli pocit hanby) a "ego” (centrum snazici se najit vystup
pro pohnutky tak, aby byly prijatelné pro super ego). O nefungovani tohoto systému nas
pak presvédcuji (dle Freuda) sny, neurdzy apod. Teorie ma vyznam pro analyzu nakupniho
chovani jedince, i kdyz v prvni poloviné 20. stoleti snad precenovana teorie ma dnes vice
kritik(, podle kterych ,id“ pfechazi v oteviené spolecnosti do ,,super ego” a to je jiz
spolecCensky nezajimavé a vSe se odehrava v roviné ,,ego” Stejné je zpochybnovana i
Freudova teorie plvodu neurdz a stale vice psychologll se obraci k neurézam, jako k
,Civilizacnim nemocem®. Z tohoto pohledu je opozice neurdza — blaho, pfijimana jinak nez u
Freuda. Snad jediné, co plati (a je reklamnimi agenturami vyuzivano) je Freudovo zaujeti
pro sex, jako vychodisko témér vSech lidskych motivaci. Vtipné to glosoval cesky lékar,
divadelnik a basnik Vodnansky: , Freude, Freude, Freude, vZdycky na té dojde!” [1]

[1] Poprvé snad predneseno na jevisti divadla Paravan na Narodni tridé v Praze,

v roce 1965



Teorie postojl

Zabyva se zkoumanim vnitfni ochoty jednotlivce vyjadrovat pozitivni ¢i negativni reakce na
podnéty. RozliSuje se slozka kognitivni (co o objektu vime), emotivni (jaky je vlastni pocit) a
konativni (jak jsme odhodlani jednat). Relativni stabilita reakce jednotlivce je dana
zkusenosti z minulosti. Postoje se méri predevsim dotazovanim, kde je k jednotlivym
otazkam pfrifazena stupnice ocenujici vyjadieny postoj. Toto méreni mlize byt zajiStovano
jako jednorozmérné, kdy je postoj odstupnovan bodovou stupnici (velmi Spatné 0 bodd,
Spatné 1 bod, primérné 2 body atd.) nebo vicerozmérné.



Kuninova skala

Obrazkové vyjadreni bodovaci stupnice. Nahrazuje vhodné sémantickou diferenciacCni
Skalu v pripadech, kdy odpovida rada respondentl s rGznym materskym jazykem.
Napriklad pri vyjadrovani spokojenosti s ubytovanim v mezinarodnim hotelu. Ale stale
Castéji pro svou obecnou vyjadrovaci schopnost a povédomost (,,smaijliky”) se pouziva
napriklad pri dotazovani prostrednictvim internetu.
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Koncepce AIDA

Zakaznik pfed vlastnim nakupem prochazi nékolika fazemi rozhodovacich procesu.
Abychom dokazali spravné stanovit marketingové postupy, musim zakaznika znat,
musime dokazat pochopit zpusoby mysleni a vztahy zdkaznika k produktu nebo
sluzbé. Jedno ze znamych schémat, které vyjadruji proces rozhodovani zakaznika
oznacujeme zkratkou AIDA.

Attention ( pozornost)
Interest (zajem)

Desire ( pfani)

Action (jednani- nakup)

Ne vzdy musi prochazet rozhodovani zakaznika vSemi zminénymi procesy. Ovsem pri volbé
marketingovych postupl je spravné brat do uvahy vSechny faze rozhodovaciho procesu
zdkaznika. Jen tak se vyhneme omyllm a pripadnému ,horror vakui“[1], coz byva pro firmu
nabizejici vyrobky nebo sluzby casto necekané a velmi nepfijemné.

[1] Strach z prazdnoty - postoj, ve kterém recipient, zdkaznik, z obavy Ze neporozumi (myslence, vyrobku, sluzbé)
méni svlj nerozhodny postoj na postoj odmitavy. (in: P.Stoli¢ny, Medialne dusno, sbornik: Média v umeni a literature,
PreSovska univerzita, 2002.)



Marketingovy mix

Divame—li se na MM (marketingovy mix) z pohledu ekonomickych potreb firmy, je MM
disledkem promyslené marketingové strategie. V ni totiz firma urcuje, jakymi metodami
své Cinnosti naplni stanovené cile. (zisk firmy, dobré jméno firmy a jeji znacky,
perspektiva produktl které vyrabi nebo sluzeb, které zajistuje.) Jak k témto cilim dospét
urcuje marketingova taktika firmy. Ta urcuje, stanovuje metodiku konkrétnich krokda, tak
cild. A to vSe je pak zajisténo nastroji MM.

pRice

PROMOT ion

MARKETING
MiY




Philip Kotler[1] ale ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix
spravné pouzivan, se na néj marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska
kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

e 7z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value)
e 7 ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer)
* misto se premeéeni na zakaznické pohodli (Convenience)

e 7z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).

[1] Kotler P., Marketing management, Grada Praha 2001



Produkt

Produkt je cokoli, co Ize nabidnout trhu k prozkoumani, ziskani, uzivani nebo ke
spotfebé a co muze uspokojit néjakou potfebu nebo pozadavek. Mohou to byt
hmotné predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Charakteristika: [1]

Produkt je vsechno, jak vyhodné, tak nevyhodné, co ziskavame nejakou vymenou.
Je to slozitd kombinace hmotnych a nehmotnych prvku, véetné funkénich, socialnich
a psychologickych uzitnych hodnot. Produktem muze byt myslenka, sluzba, zbozi
nebo jakakoli kombinace téchto tri kategorii.

Jadro, to je zakladni charakteristika i vlastnost produktu. Unikatni zakladni uzitek.

Rozsireny produkt pridava jddru na hodnoté (servis, zplsoby dodavky, instalace, feseni
reklamaci).



Tri arovné produktu [1]

Produkt je vSe, co je objektem smény. Produktem neni jenom vlastni zboZi nebo sluzba, ale
také aspekty spojené s poskytovatelem nebo distributorem produktu ¢i1 fyzicky
podporujici jeho distribuci (image, obchodni znacka, obal aj.) a sluzby spojené se
spotfebou, dodavkou a likvidaci poduktu (instalace, zaruka, zptisob dodavky, recyklace,
poprodejni servis atd.).

Nékdy se pouziva pro tuto koncepci oznaceni totalni produkt. Toto pojeti se uplatnuje
mimo jiné v souvislosti s dosahovanim jakosti produktu.

: ™,
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[1] Grafické vyjadreni podle: Kotler P., Marketing Management, Grada, Praha 2008
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Produkt jako sluzba

U vyrobku je charakter produktu jasny. Je vylu¢né hmotny, pfesné definovatelny. OvSem oblast
sluzeb ma jina specifika. Cituyme P. Kotlera: Sluzby maji nehmotnou povahu. Jsou uskutecnéeny
formou realizace urcitych cinnosti ¢i uzitku, diky nimz prijemce nebo nabyvatel ziskava urcitou

vwhodu.[1]
Zvlastnosti produktu - sluzby:
Nehmotny charakter (napt. advokatni sluzba nebo divadelni pfedstaveni)
Nelze skladovat ( napf. obsluha v restauraci nebo deratizace mistnosti)
Je determinovana v Case (lizko musi byt obsazeno ted’. Zitra uz nenahradi dnesni ztratu)
Ma Casto charakter osobni interakce (napft. u psychologa)
Pfijemce sluzby se Casto na sluzbé¢ interaktivné podili ( napt. vylet s cestovni kancelaii)

Mix: vyrobek, sluzba — je soubor vyrobk( a sluzeb, jehoZz smyslem je uspokojeni potreb cilového
trhu. [2] V podstaté neexistuje jenom sluzba. V kazdé je zahrnuta i néjaka stopa produktu.[3]

[1] Kotler P. Armstrong G., Marketing, Grada Publishing, Praha 2004

[2] Renaghan L.K., A new marketing mix for the hospitality industry, in: Swarbrooke, Horner, Cestovni ruch,
Grada, Praha 3003

[3] Napfiklad kadernictvi pracuje s upravou vlasu, (sluzba) ovsem pouziva nastroje (fén) a vyrobky (Sampodn)



Uzita hodnota produktu

V oblasti sluzeb je to prioritni charakteristika. V poptedi je prospéch zdkaznika. Riizni
zakaznici totiZ mohou vnimat produkt rlizné, preferuji riizné atributy produktu. Riizné
atributy produktu pfitahuji rizné zakazniky.

Podivejme se, jak jsou vnimany napfriklad rlizné fetézce obcerstveni. Co ktera skupina
zakaznik( ocekava: [1]

instalace | |i |i | I
stfedni vrstva
(skutegny vyrobek)

baleni

dopliky

styl
Kyalia a design

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

[1] Upraveno podle zdroje: Honner — Swarbrooke, Cestovni ruch,(...) Praha, Grada 2003



Zivotni cyklus produktu [1]

Zivotni cyklus produktu ma nékolik fazi. V kazdé fazi se pouzivané marketingové
nastroje lisi dle reakce zakazniku, trhu samotného a konkurence. Teorie
zivotniho cyklu neni slozitd, ale jeji aplikace na urcity vyrobek je obtizna, nebot’
je slozité presne urcit, v jaké fazi se vyrobek nachazi a tedy jakou
marketingovou strategii uplatnit.

Faze se déli:
A vyzkum a vyvoj Zavedeni Riist Zralost Upadek
B uvedeni na trh
C rust prodeje _E'j
D zralost g
E nasyceni trhu
F pokles prodeje
| Y

Cas
[1] Kopecky P. www.marketingovenoviny.cz, s vyuzitim: Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J.V.,
Marketingovd komunikace, Grada, Praha, 2003)



http://www.marketingovenoviny.cz/
http://www.marketingovenoviny.cz/

A.
Faze vyzkumu a vyvoje

Marketing ma podle dlouhodobého planu pfijit s novym vyrobkem, ¢i zjist'uje moznost
budouci poptavky po vyrobku nové kategorie, popi. konkurence ptfichazi s novym
vyrobkem, firma se ji rozhodla nasledovat.

Jestlize novy vyrobek, sluzba zapada do strategie firmy a oddéleni marketingu presveédci
vedeni firmy o nové moznosti na trhu, vyzkum a vyvoj za€ina pracovat na pfipraveé
vyroby.

Podnik vynaklada zna¢né Castky, aniz vi, zda trh bude pozitivné reagovat. Vyvojové
naklady jsou znac¢né, zisk zZadny.

B.
Faze zavadéni na trh (introduction lauch)

Vyrobek je novy, neznamy. Firma musi vynalozit znacné c¢astky na reklamu, aby vyrobek
vesel do povédomi zakaznik. Reklamni kampan se mUze orientovat na vyzkouseni
vyrobku.

Prodeje jsou malé. V této fazi kupuiji tzv. inovatofi, ktefi maji radi nové vyrobky a
pocatecni problémy s kvalitou prehlédnou. Cilem firmy je, aby tato faze byla co nejkratsi
a vyrobek se dostal do faze ristu prodeje.



C.
Faze ristu prodeje (growth)

Prodeje dynamicky rostou. Produkt jiz uspokojil prvni skupinu zakazniki a ti opakuji nakup.
Dalsi skupiny zakaznik se ptidavaji a zaCinaji vyrobek kupovat. Objevuji se prvni
konkurenti. Trh roste, vSichni davaji zna¢né ¢astky na reklamu a propagaci. Se zvySujicim se
poctem prodanych vyrobkill klesa pomér nakladl za reklamu na jeden prodany kus.

Cena nemusi klesat, zvysuje se zisk. ZvySuje se pocet prodejnich mist, klade se dliraz na
dlikladné pokryti trhu. Konkurencni vyrobci na trhu soupefi o distribu¢ni a prodejni mista.
Oddéleni prodeje zada vétsi mnozstvi vyrobku, ale vyroba nestaci vyrabét pozadované
mnozstvi, jsou odstranény détské nemoci v oblasti kvality.



D.
Faze zralosti (maturity)

Vyrobek je znamy, prodava se velmi dobie. Lidé si ho oblibili.
Reklama by méla motivovat zakaznika k loajalité ke znacce a k opakovanému nakupu
vyrobku.

Je nezbytné udrzovat, poptipadé prodluzovat fazi zralosti co nejdéle, nebot’ tato Cast je
nejvyhodnéjsi pro vyrobce. Firma dosahuje uspokojivého zisku.

Vyrobni oddé€leni jiz prekonalo vSechny problémy a mize vyrobit mnozstvi, které prode;)
pozaduje. I kvalitou je jiz vyrobek na svém vrcholu. Top management firmy nuti prodejni
oddéleni zvysit aktivitu 1 na opomijenych trzich.

Produkt je mozné inovovat a vylepSovat, prichazi se s rozSirenim vyrobkové rady.
Vyhodné je najit pro vyrobek pouziti v dalSim novém segmentu. Marketing by se mél
soustredit na zvySovani spokojenosti zakaznika.



E.
Nasyceni trhu (penetration)

Ktivka celkového mnozstvi prodaného produktu dosahla maxima.
Faze rlstu prodejt skoncila a vyrobci mohou zvysit svilj podil na trhu jen na dkor svého
konkurenta. Faze nasyceni trhu je vétSinou nejdelsi fazi v zivoté produktu.

Nejpozdéji zde musi byt produkt inovovan, zakazniklim je nabizeno vylepSeni vlastnosti
vyrobki.

Komunikacni strategie se stale orientuje na upevinovani zakaznikovy vérnosti ke znacce,
presvédcuje je o vyhodach pouzivani vyrobku. Konkurence vyrobce nuti zvysovat vydaje
za reklamu.

Distribuce a maloobchod nuti vyrobce k riznym slevdm, ndsledkem je snizeni zisku.
Nebezpeéim se muze stat orientace distribuénich kanald na jiné vyrobky, které jsou ve
fazi rdstu.



US Retail Notebook Y/Y Unit Growth
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V této fazi se vyrobek nachazi az do stazeni z prodeje. Modifikace vyrobku byla jiz
provedena v minulé fazi a na trhu se objevuji novéjsi a mnohem vyspélejsi konkurencéni
vyrobky. Naklady na reklamu jsou jiz témér nulové, vyjimkou je nutnost podpofit vyprodej,
pred uvedenim nového produktu. Také cena mizZe byt sniZzena pro urychleni vyprodeje.
Pfesto je nutné udélat rozhodnuti o ukonéeni prodeje opatrné, nebot urcitd skupina
konzervativnich zakaznik( si na vyrobek zvykla tak, Ze se bude tézko orientovat na novy.
Jedno z nebezpedi je, ze pro né bude novy vyrobek pfilis technicky vyspély, Ci prilis drahy a
oni daji prednost konkurenci. Oddéleni komunikace se zakaznikem proto musi pripravit pro
novy vyrobek reklamni kampan, kde na jednu stranu ukaZze na kontinuitu se starym
vyrobkem a na druhou vyzdvihne inovace a zlepseni nového vyrobku.
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Ceny vyrobku a sluzeb jsou ovliviiovany zaméry organizace, ktera je
prodava. Cilem organizace muze byt co nejvétsi obrat a zisk, ktery pfinese
akcionarum uspokojivou navratnost investic. Organizace se muze snazit ziskat
podil na trhu, coz se promitne i v jeji tvorbeé cen. Nekteré organizace, zvlasté
ve verejnem sektoru, se pokouseji presvedcCit zakazniky, aby pouzivali jejich
vyrobky nebo sluzby. Za tim uCelem je mohou napfiklad nabizet zdarma nebo
za snizené ceny. At jde o jakoukoli strateqii, je tfeba nejprve urcit jasné cile
cenoveé politiky a az potom stanovit uroven cen.
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je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem
prostifedk( nejen pro zisk, ale také pro dalsi vyrobu a marketingové aktivity. Proto
musi byt v cené zahrnuty. Cena jako souc¢ast MM pouziva r(izné néstroje své
atraktivity. (pfilezitostni slevy, splatkovy prodej, nebo naopak cena za atraktivitu).
Cenova politika je zakladem uspésného marketingu. Ceny musi byt vyvazené tak, aby

prodavany vyrobek, sluzba prinasely zisk ale aby byla cena takova, kterou je zakaznik
ochoten zaplatit.



Faktory ovlivAujici tvorbu cen [1]
Cile cenové politiky
Naklady

Cile organizace a marketingu

Rozhodnuti o cené:

Predstavy ¢lenu distribu¢nich kanalu
Pohled zakaznika

Zakony a predpisy

Konkurence

[1] Volne podle.: Dibb, Simkin, Pride a Ferrell, Marketing. Concepts and Strategies, 2nd European ean,
Houghton-Mifftin, London 1994



Cena z pohledu ostatnich prvkia MM [1]

Cenova rozhodnuti a ostatni prvky marketingového mixu se vzdy navzajem ovlivnuiji.
Témito prvky jsou propagace, distribuce a design produktu. Pfedstavme si pfiklad
luxusniho hotelového pokoje, za ktery zdkaznik zaplati vysokou cenu. Tato cena se
musi odrazet i v ostatnich prvcich marketingového mixu. Je nezbytné, aby kvalita
hotelovych sluzeb splnovala oCekavani, které vysoka cena vyvolala v predstavach
zakaznika. Cena je pro zdkaznika obvykle prvni zndmkou predpokladané kvality
produktu.

Distribuce hotelového pokoje se pravdepodobne bude dit luxusnim kanalem, ktery
bude symbolem produktu vysoké kvality a také vysoké ceny. Takovym kanalem
muze byt napfiklad $pickové marketingové konsorcium, zastupuijici skupiny
luxusnich hotell v oblasti distribuce a prodeje. Propagace hotelu bude odrazem
kvality a cen a jeji forma rovnéz bude mit odpovidajici uroven.

Tento priklad doklada, Ze tvorba ceny vyrobku nebo sluzby se neoddélitelné vaze ke vSem
ostatnim prvkiim marketingového mixu.

[1] Honner— Swarbrooke, Cestovni ruch,/../ Praha, Grada 2003



Nesrozumitelna cenova politika

Nékdy mlzZe byt cenova politika pro zakazniky nesrozumitelnd a matouci. Proc firma
(Jihomoravska energetika, ktera se prejmenovala po zméné majitele na Eon) utraci tak
obrovské castky na reklamu, pricemz soucasné zdrazuje energii pro obyvatelstvo?

V takovém pripadé se nenapliuje smysluplna cenova politika a se znaCkou Eon se bude
spajet pocit zbytecného utraceni. Je zrejmé, ze firma z dlouhodobého hlediska chtéla
vybudovat dobrou znacku. Je ovSem sporné, zda volila spravnou strategii.



Konkurence a politika ceny 11

Organizace, kterd prodava své vyrobky a sluzby na konkurencnich trzich, se
pokousi ziskat zakazniky svych konkurentu. Maze se to dit dvéma cestami.
Cenova konkurence je prvni metodou, kterou Ize pouzit. Znamena nabizet vyrobek
nebo sluzbu za nizsi cenu, nez konkurence. Druha metoda, necenova konkurence,
znamena, Ze se organizace snazi zvysit svuj podil na trhu nebo své trzby, aniz by
menila ceny, a presvedcuje cilové zdkazniky, ze jeji nabidka je lepsi a vyhodngjsi
nez nabidka konkurentu.

Volba metody zavisi na stavu trhu. V silné konkurencnim prostredi organizace spiSe po-
uzivaji metodu cenové konkurence. Na oligopolnim trhu[2], kde je méalo konkurentd, se
cenovou konkurenci neda prilis ziskat, a organizace se proto spiSe uchyluji k necenové
konkurenci.

[11 Honner— Swarbrooke, Cestovni ruch,/../ Praha, Grada 2003

[2] oligopol - nejCastéji se vyskytujici struktura trhu; nachazi se mezi dokonalou konkurenci a pfirozenym
monopolem. Je charakteristicky malym poCtem prodavajicich, ktefi si jsou védomi vzajemné zavislosti
prodeju. (encyklopedie CR-ROM, LEDA, Praha 2000 )



Zakony a predpisy v cenotvorbée

Také zakony a predpisy mohou
upravovat tvorbu cen v nékterych
organizacich, zejména v tech, které jsou
podstatné dotovany ze statnich
prostredku, napriklad v muzeich,
galeriich atd., kde spravni organy chtegji
udrzovat nizké ceny, aby podporovaly
zajem navstévnikd. Stat muze také
regulovat ceny v komercnich
organizacich. Napfiklad v Recku stat
reguluje ceny hotell. V Evropé staty
také tradicné zasahuji do tvorby cen v
letecké doprave, ackoli v ramci
Evropské unie se od této intervence
ustupuje a dochazi k liberalizaci cen.

Zakony vétsSinou zasahuji tam, kde by
tvorbou cen mohlo dojit k omezeni
konkurence nebo k monopolizaci trhu.




Tvorba cen — postupy [1]

Metody se tvofi podle jednoho ze tfi postupu, nebo (a to ¢astéji)
kombinaci téchto postupu:

A - podle nakladu
B - podle poptavky

C - podle konkurence Cena

\

MlnoZ stwi

[1] Honner— Swarbrooke, Cestovni ruch,/../ Praha, Grada 2003



A —Tvorba cen podle nakladu

Prodejni cena vyrobku nebo sluzby vychazi z vyrobni (nakladové) ceny, k niz se
pripocitava marze (obchodni pfirazka, ziskova prirazka). Jde o nejjednodussi a
nejCasteji pouzivanou metodu cenové kalkulace. Ma nevyhodu, ze nebere v uvahu
ekonomické aspekty nabidky a poptavky a ¢asto nema vztah k cilum tvorby cen.
Tato metoda obchodni pfirazky je velmi rozsifena v sektoru sluzeb. V maloobchodé
se bézne praktikuje metoda predem stanovené procentni prirazky k cene zbozi.
Vyse prirazky by meéla vychazet ze strategickych dvah o nakladech, riziku a obratu
zasob.

B — Tvorba cen podle poptavky

Podle této metody se ceny zvysuji v pripadé zvySovani poptavky a snizuji v pripadé jejiho
poklesu bez ohledu na nakladovou cenu produktu. Jako priklad mohou slouzit ubytovaci
sluzby v primorskych rekreacnich stfediscich, které jsou v Iété mnohem drazsi nez v zimé.
Tvorba cen podle poptavky umoznuje organizaci Uctovat vyssi ceny a tedy dosahovat
vysSich ziskd, pokud kupujici jsou ochotni platit za produkt ceny vyssi nez jsou ceny
nakladové



C - Tvorba cen podle konkurence

Organizace stanovuje ceny vyrobku nebo sluzeb ve vztahu k cenam konkurentu,
coz ji prinasi moznost zvysit trzby nebo podil na trhu. Britské cestovni kancelare
pouzivaji tuto metodu v dusledku silné konkurence.

V praxi se pri stanoveni cen Casto pouzivaji vsechny tfi metody. Pokud organizace
maji dlouhodobé prosperovat, musi ceny pro neé prinaset vice nez jen pokryti
nakladu. Pfitom mohou jit jen tak daleko, jak jim konkurence a sila trhu dovaoli.

Strategie ""sbirani smetany"
y

PFi zavadéni novych produktl na trh organizace pouzivaji rizné metody tvorby cen. Pokud
novy produkt nema na trhu konkurenci a tudiz nabizi zdkaznikiim néco nového, mize si or-
ganizace dovolit metodu tzv. "sbirdni smetany", kdy nasadi pocatecni vysokou cenu s
umyslem vytvorit maximalni zisk v prvnich fazich zivotniho cyklu produktu.



Cenova politika

Diskrimina¢ni cenova politika (segmentovana cena)

Podniky méni ceny, aby je ptizplsobily riznym zakaznikiim, produktiim, mistim a dobam.
Tato metoda je diskriminacni, protoZe organizace prodava produkt za dv€ nebo vice cen bez
ohledu na to, Ze ndkladovd cena produktu je stale stejnd. Casto se pouZiva v sektorech
cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuZiti volného ¢asu, ubytovacich a stravovacich sluzeb z fady
riznych divodi:

Restaurace bude mit v odpolednim Case (mezi obédem a veceri) levngjsi ceny
napoju, aby tak pfilakala zdkazniky v jinak neatraktivnim Case.

Divadlo bude uctovat ruzné ceny sedadel podle jejich konkrétniho umisténi nebo
podle mnozstvi zakoupenych vstupenek. Umozni mu to ziskat maximum trzeb z
kazdého pfedstaveni a oslovit rizné trzni segmenty.

Hotel vytvofi ceny v zavislosti na riznych obdobich, coz mu pomuze pfilakat
navstévniky v mimosezoénnich obdobich.

Pokud ma diskriminacni cenova politika prinést vysledky, musi existovat moznost
segmentace trhu. Je také dilezité, aby tato tvorba cen nevyvoldvala nechut zakaznik( a aby
byla v souladu se zakony.



Postupné snizovani ceny

Po ,nasbirané smetané” musi nutné prijit pokles zajmu o nas vyrobek nebo sluzbu.
Ma to nékolik duvodu:

Konkurence nasadi obdobny produkt
Novinka se stava béznym produktem
V meénici se nabidce prichazeji jiné novinky (nejlépe kdyz opét nase)

Snizovanim ceny udrzime déle zajem o produkt, ovsem s nizSim ziskem. Tento proces lze

s uspechem realizovat az do momentu, kdy jsou naklady a zisk v rovnovaze. Budou-li
naklady jiz vyssi, nechavame produkt na trhu jenom mimoradné (napriklad oéekavame opét
zvyseny zajem, treba v obdobi Vanoc) .



Cena priuniku na trh

Prichazime-li s novym vyrobkem Ci sluzbou, nebo chceme rasantneji uplatnit nas
produkt, je souCasti marketingové strategie stanovit takovou cenu, aby byla pro
zakazniky zajimava. Aby byl spotrebitel ochoten vynalozit energii na to, seznameni se
s vyrobkem Ci sluzbou a naslednée se stat nasim zakaznikem.

Déelame to kdyz:
Chceme ziskat rychle prvotni postaveni vtomto segmentu na trhu
Chceme odradit konkurenci od vstupu na tento trh

Ziskame vyhodu pred konkurenci, pokud vime, tusime, Ze na nasi snizenou cenu nebude
reagovat



Cenovy vudce

svvVv/

firma, kterad provozuje néjakou ¢innost, nebo vyrabi vyrobek jako svUj vedlejsi produkt, tudiz
neni zavisla na zisku z tohoto produktu. MUze v jedné oblasti jit dokonce do ztraty, aby
komplementarné tento vyrobek nebo sluzba podpofrily hlavni ¢innost podniku. (Napriklad
hotel provozuje i saunu a bazén — za nizsi cenu nez jsou naklady na zfizeni a provoz.) Takovou
politikou se stava podnik cenovym vidcem v oblasti a tim nejlépe konkurence schopnym.




Prijimana cena

Je-li na trhu cenovy vldce, ktery diktuje cenu, musime se mu pfizpusobit a
prijmout jeho cenu. Nase cena nemuze byt vyssi, neprosadila by se na trhu.
Vétsinou nemuze byt ani vyrazné nizsi, protoZe cenovy vudce vlastni nejveétsi
objem trhu, a proto si muze dovolit nizsi ceny. Nase ceny by pak byly nizsi nez
naklady, podnikali bychom tedy ve ztrate.

Prikladem muZe byt cena zdjezd(i cestovnich kanceldri, kde cenu diktuji zahranicni velké
CK, podnikajici u nds a napf¥ CEDOK.



Vztah CENY a HODNOTY

Z.da se to totéz a neni to totéz
(Opét inspirace P. Kotlerem)[ 1]

Ukolem marketingu je vytvaret a dodavat zakaznikovi hodnotu. Hodnota je v prvé
rade schopnost "sestavit" sprdvnou kombinaci jakosti, sluzeb a ceny odpovidajici
cilovému trhu.

Louis J. De Rose, reditel firmy De Rose and Associates, Inc., fika: "Hodnota
znamena uspokojeni poZadavku spotrebitele pri co nejniZsi mozné urovni nakladu
spojenych se ziskanim, viastnictvim a pouzivanim dané ho predmetu. "

Michael Lanning tvrdi, ze dspésné podniky jsou ty, které vytvareji konkurencne
nejlepsi hodnotovou nabidku a nejlepsi systém zajisteni hodnoty.

Hodnotova nabidka znamena vic nez pouhé zaméreni podniku na jednu konkrétni vlastnost
vyrobku. Jde o celkovy souhrn vlastnosti a zkusenosti, o nichz firma slibuje, Ze je vyrobek
splni, podporeny jejich skuteCcnym dodanim.

[1] Kotler P., Marketing od A po Z, Managment Press Praha, 2004



Place (misto)

Soucasti 4P podle P. Kotlera je ,,Place”, nepresné prekladané jako ,misto”. Mozna by byl
presnéjsi (také v prekladu akceptovatelny termin) ,,poloha“, nebo ,prostor”. , Place” se totiz
vztahuje k taktice a k distribu¢nim kanaldm pouzivanym pro fyzické zpristupnéni vyrobku

(nebo sluzby) spotrebitelim.[1]

[1] Mark N. Clemente, Slovnik marketingu, Computer Press,Brno 2004



DistribucCni kanaly

Terminu je vic, nékteré osobnosti marketingu totéz popisuiji jako ,,zasobovaci fetézce”.
[1] Je mnoho zpusobu, jak se vyrobek (sluzba) dostanou ke koncovému spotrebiteli.

A — Primy prodej, vyrobce — spotrebitel.
B — Prodej pres obchodni kandly. Vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotrebitel.

C — Prodej prostrednictvim elektronickych médii. Vyrobce — elektronické prodejni misto
(internet) — spotrebitel.

‘/J?rﬂhce \
Prod. pobocka Obchodni agent
firmy reErezentant

‘ \ JPrimyslovy distributor
Ny K

Odbératel

[1] Niel Russell-Jonec, Marketing, Portal, Praha 2005



Ukazka rlznych moznosti a kombinaci distribu¢nich kanal:[1]

lZprostFed kovatel

Zasilkovy ‘
prodej

Primy prodej

Reklama
pﬁ'mé odezvy

Il

Nakupovani

Elektronicka
_mmédia

—

[1] Niel Russell-Jonec, Marketing, Portal, Praha 2005

Maloobchodnfk]




Distribuéni cesty[1]

Zajistovani pfesunu zbozi a sluzeb k zakaznikim se provadi prostfednictvim
distribucCnich cest.[2]

Tyto cesty zajistuji distribucni firmy. Jejich ukoly jsou zejména zajisténi techto
polozek:

e|nformaci (shromazdovani a distribuce vysledkd vyzkumu marketingového prostredi)
ePodpory prodeje (tvorba a Sifeni informaci o nabidkach pro zakazniky)

eKontakty (nalézani potenciondlnich zakaznik()

eJednani (dosazeni dohody o cené a dalSich podminach nabidky)

eFyzické distribuce (doprava, skladovani)

eFinancovani (ziskani a vyuzivani zdroji pokryvajicich naklady distribuce)

Prevzeti rizika (pojisténi a dalsi ukony spojené s rizikem podnikani)

[1] Kotler P., Armstrong G., Marketing, Grada Praha 2004

[2] Pokud distribuéni kanaly popisuji metodu provozu od vyrobce (poskytovatele) k zakaznikovi, distribuéni
cesty popisuji mnozinu nezavislych organizaci, které se na procesu dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro
zadkaznika podileji.



PI'OmOtiOn ( podpora, propagace )

Termin ,propagace” je v ¢estiné dost zmatecni. Vyplyva to z toho, ze jesté v dobach
,budovani socializmu” sd pouzival misto pojmu , reklama“ protoze samotna reklama byla
vysvétlovana jako: , ndstroj burzoazie na ohlupovadni pracujiciho lidu“[1]

[1] Vykladovy slovnik pojmu, SNPL Praha 1977



Problémy s terminy a obsah pojmu

,Promotion“ znamena podporovat, povysit. Je to také zakladatelstvi, podnet.
Termin znaci i udélat reklamu neCemu — produktu, vyrobku, snazit se, aby ,néco”
veslo do poveédomi. [1] Je a neni to totéz podle toho, jaky zvolime uhel pohledu.
My budeme chapat ,,Promotion” jako souhrn nastroju, kterymi firmu a jeji znacku,
vyrobek nebo sluzbu, nabidneme stavajicim i potencionalnim zakaznikim, za
ucelem maximalniho uspokojovani jejich potreb, ¢imz budou souCasné uspokojeny
i nase potreby: dobré jméno, rust, rozvoj firmy a zisk z nasich aktivit.

Obecné Ize tvrdit, ze charakteristickym znakem funkce , Promotion” je trvalé
budovani vztahu se zakazniky osobnim kontaktem, prostrednictvim postovniho,
telekomunikacniho nebo elektronického kontaktu, az po dialog se zdkaznikem,
ktery je zprostredkovan médii a komunikacnimi (reklamnimi) agenturami.

Moderni ,,Promotion” je Cinnost interaktivni, proto zdUraznuje dialog. Obsahem dialogu je
také zpétnd vazba, diky které maze firma kontrolovat a korigovat spravnost svych kroku

[1] http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php



,Promotion“ se realizuje nekolika metodami:

eReklama (televize, rozhlas, noviny a asopisy, plakaty, kino, video, nové a netradicni
nastroje[1])

*Primé zasilani propagacnich materiall

eNabidka a prodej prostfednictvim telefonu
eKatalogy a brozury

e\/ystavy, podpora treti strany (kfiZzova podpora)[2]
eSponzorované udalosti a predmeéty

Vyuziti internetu a dalSich elektronickych komunikacénich prostredkl k reklamé a PR

[1] O dalsich nastrojich reklamy se zminime pozdéji.

[2] UpFesnime pozdé;ji



Marketingovy mix (4P) Komunika¢ni mix

1 — Product (produkt) 1 — Reklama
2 — Price (cena) 2 — Podpora prodeje
3 — Place (distribuce) 3 — Sponzorovani

4 — Public relations
5 — Komunikace v prodejnim

4 — Promotion (propagace) (ndakupnim) miste
6 — Vystavy a veletrhy
+ 3P - pro oblast sluzeb 7 — Prfima marketingova
komunikace

8 — Osobni prodej
9 — Interaktivni marketing
5 —Physical evidence (materialni
prostredi)
6 — People (lidé)
7 — Proces (analyza procesu ve
sluzbach)



Komunikac¢ni mix ( CM - communication mix)

Dfive nez se kdokoliv pusti do ,,mixaze” riznych marketingovych aktivit, musi mu byt
jasné, co a jakymi metodami chceme dosahnout. Od obecnych parametrli, po konkrétni
situaci a postaveni vyrobku nebo sluzby na mistnim nebo globalnim trhu.

Komunikacni
nastroje

Osobni prodej Telemarketing D'rEFt Reklama Podpora prodeje F"uh_li[:
' relations
markotinn

Nejdriv je ale nutné ozrejmit si pojmy ,,mixu“. Jiz zde byl jmenovan marketingovy mix.
Podivejme se na rozdily v porovnani ke komunikacnimu mixu.




Marketingovy mix

Soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni
politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle ptani zakazniki na cilovém trhu [1]

Komunika¢ni mix

Soubor nastroji sloZeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations,
ktery firma vyuziva pro ptesvédCivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych

cilt [2]

YAaHOO! bl ﬂg
Google

[1] Kotler P., Armstron G., Marketing, Grada, Praha, 2004
[2] detto



Marketingovy plan situace na trhu

Vsechny informace o vyrobcich a sluzbach se tidi medialni situaci na trhu. Media jsou schopna
jako nosic 1 jako angelmaticky obsah posouvat (podsouvat) ménit, upravovat, vyvolavat a
potirat zajem o cokoliv. Staci na to n¢kolik zakladnich prvki:

a/ rytmické opakovani angelmatu
b/ promyslené rozmisténi

¢/ sugestivni podani

JiZz hlavni ideolog nacistické Velkonémecké rise, ministr propagandy a narodni osvéty Joseph
Goebels Uspésné prosazoval tezi, Ze pravidelné opakovana lez se stane pfirozenou

skutecnosti. V praxi dokazal, Ze je tato myslenka pravdiva. Nemusime a nechceme zachazet tak
daleko, abychom prosazovali néco IZivého. To by totiz v kone¢ném dUsledku v demokratické
konkurenci nas marketingovy zamér znicilo. Nicméné je dobré mit tuto tezi na védomi.

[1] Zdroj: www.amweb.cz (kraceno a upraveno) 06.06.2005



Pro spravné stanoveni marketingového planu je zapottebi zabyvat se sedmi zakladnimi
faktory. Jsou to:

Situace v oboru

Moznosti oboru

Struktura trhu

Trzni trendy

Vztah mezi spotrebitelem a oborem, o ktery nam jde
Spotiebitel

Znacka/Vyrobek

N o o &0 Dbhd -

Informace potrebné k vyplnéni marketingového planu jako soucasti komunikacniho mixu
Marketingovy plan shrnuje informace o znacce a oblasti trhu, ve které se znacka uplatniuje.



Struktura trhu

a) Jak je trh primdarné ¢lenén — popisuje rozdéleni dané oblasti trhu.
|. Z pohledu vyrobku
Il. Z pohledu spotrebitele

b) Z pohledu spotrebitele v jaké ¢asti trhu se znacka nyni nachazi — ve které z téchto ¢asti
trhu se znacka uplatnuje.

c) Jaké umisténi znacky je naproti tomu Zadouci — kdo je v rdmci dané ¢asti trhu hlavnim
konkurentem znacky — je nutné uvazit rozdéleni trhu na casti podle typu vyrobku, vyhod,
které poskytuje, druhu lidi, ktefi ho kupuji ¢i urcitych hladin pomér( ceny k hodnoté.

d) Jaka znacka je konkurentem na té Casti trhu, kam chceme umistit nasi znacku.

(Priklady: Oblast trhu s kostkovym mydlem je znaéné rozélenéna: mydlo pro celou rodinu,
usporné mydlo, deodorant, mydlo bez primési atd.)

Ve které casti se uplatnuje nase znacka.

S jakymi dalSimi znackami.

Kdo ji konkuruje.



Trendy trhu

Soucasné tendence trhu a spotrebiteld, které maji vliv na znacku:

a) Jaké jsou nejdulezitéjsi relevantni obchodni trendy na souc¢asném trhu, ovliviujici
obor a znacku (nové technologie, ekologie, ekonomika, reklamni praktiky).
Napriklad: Jaky bude dopad elektronické posty (E—mail) na postovni sluzby nebo faxy.

b) Jaké jsou nejdulezitéjsi relevantni spotiebitelské trendy na souc¢asném trhu ovliviujici
znacku
(demografické zmény, trh teenagert, zmény chovani ¢i postojd, nebo také
spotrebitelské trendy jako napriklad demografické zmény nebo zména postojd ¢i
nazorl, zména chovani nebo "Zivotniho stylu").



Zakaznik/ spotrebitel

Kdo jsou teda nasi spotrebitelé?

Spotrebitele dané oblasti trhu a spotrebitele kupujiciho vasi znacku.

Casto je uZiteéné pred odpoveédi zjistit dikladny profil pravdépodobného zikaznika s
dlrazem na porozuméni klicovym zajmam spotrebitele.

a - Jaci jsou hlavni spotrebitelé v dané oblasti trhu.

Demografické rozlozeni, psychologii, postoje a presvédceni, pristup ke znacce — pouzivani
vyrobkud znacky, nepravidelné pouzivany.

b - Také je nutné uvazit, jak je dana oblast trhu v souladu s Zivotem spotiebitelQ.

c - LiSi se néjak spotrebitelé davajici prednost nasi znacce od primérného spotrebitele v
dané oblasti trhu? Jestlize ano, jak?



Individualizace zakaznika

Klasicka ekonomika se soustfedovala na vyrobni spole¢nost, ktere se zamerovaly
predevsim na standardizaci produkce, vyrobk( a obchodnich proces(. Firmy investovaly
velké ¢astky do svych obchodnich znacek. Prostrednictvim standardizace a tvorby znamych
znacek doufali vyrobci v rist poptavky, aby tak mohli vyuzit zjednoduseni vyrobnich i
marketingovych procesll. Klicem k spravé jejich aktiv se stal prikazovy systém, ktery
zajiStoval "strojovy" chod obchodnich aktivit.



Rychly rozvoj internetu a dalSich digitdlnich technologii zpUsobil, Ze firmy mohou ziskdvat
informace o individualnich zakaznicich a obchodnich partnerech (dodavatelé, odbératelé,
maloobchodnici). Tim se soucasné staly zkusenéjsimi v individualizaci svych produktu a
sluzeb. Je tfeba rozliSoval dvé zakladni formy individualizace a prizplsobeni potfebam
zakaznikl, "kastomizaci" (customition) a tzv. "kastomerizaci" (customitation), coz
znamena prizplsobeni standardni nabidky zakaznikovi.. Kastomizace je prizplsobeni
vyrobku, sluzby zdkaznikovi. Muze jit o Upravu odévu na miru stejné, jako o individualni
slozeni turistického zajezdu podle konkrétni objednavky.

Kastomerizace jde dal. Zde firma necha na zakaznikovi, aby si sam ,sestavil* svou
objednavku z nabidnutych parametrl. Takové firmy se stavaji pouze provadécim
mistem (faciliators) a jejich zakaznici se stavaji mistem ustfednim (prosumers). [1]

[1] Volné podle: Kolet P., Armstrong G., Markerting, Grada, Praha 2004 s pouzitim Steel J., Reklama,
ComputerPres, Brno 2003



Znacka/Vyrobek

a) Vlastnosti :"Co to je" Zakladni fyzikalni a funkéni charakteristiky
vyrobku.

O jaky vyrobek jde, jak pracuje, jak vypada, jak je balen — cokoli, co by
se pravdépodobnému zakaznikovi mohlo zdat dullezité.

b) Pfednosti / Uzitek: "Co vyrobek dava" Zakladni vyhody plynouci
zakaznikovi z téchto vlastnosti vyrobku.

Co znacka pro zakaznika déla (racionalné i emocionalné). Jaké potreby
zakaznika vyrobek uspokojuje?

Jaké problémy vyrobek spotrebiteli resi.

c) Které z téchto nejvyraznéjsich ryst znacky davaji naskok pred
konkurenci.

Tato ¢ast analyzuje vlastnosti a vyhody znacky, aby bylo mozné urcit,
ktera z nich je z pohledu potencionalniho zakaznika vyhodnéjsi.

Jaké vlastnosti nebo vyhody vyrobku jsou ve srovnani s konkurenci
nejvyhodnéjsi.

Potreby, prani a problémy spotrebitele.

Jak dalece se vas vyrobek lisi od konkurencniho a to bud' ve
skute€nosti nebo ve zplisobu vnimani zdkaznikem.

(Priklad: kreditni karty VISA jsou u nas prijimany na vice mistech nez
karty American Express.)



Vyuziti energie
marketingovych komunikaci

Trebaze stale zdUrazriujeme, Zze marketingové
komunikace — to je cesta k zakaznikovi a ne cesta

k primému zisku, (protoze ten plyne az z kvalitni a
perspektivni MK.) je nutné uvazovat také o tom, které
smeéry, orientace MK jsou perspektivni a které nikoliv.
Protoze kazda energeticka spotrfeba néco stoji. Jak vime
z fyziky, hmota je neznicitelnd a my mizeme
parafrazovat: Penize se méni na energii a energie na
penize, pricemz u kazdé promény musime pocitat s
Jtepelnou” ztratou. S energii, ktera unikne ,,do
vzduchu®. Aby byl ten Unik co nejnizsi, je nutné uvazlivé
rozhodovat na zakladé jiz ziskanych (treba i cizich)
zkusenosti. [1]

[1] V nasem pripadé budeme citovat z prace amerického
reklamniho specialisty, séfa marketingu firmy CocaColla, Zymana
(kapitola 10.8.) : Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali,
Management press Praha, 2004
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Osidna procenta

Osmdesat procent vasich trzeb déla pouze 20 az 30 procent vasich zakazniku. O
téchto zakaznicich se v odvétvich rychlého obcCerstveni a vyrobku hromadné
spotreby hovori jako o "Castych uzivatelich".

Sto procent vasich zisku pfinasi téchto 20 az 30 procent nejcastéjsich uzivatelu
vasich produktu.

Osmdesat procent svych vydajl spojenych s prodejem vynakladdate na obsluhu téch
nejméné dulezitych 20 procent svych zakaznikt. MlzZete tomu rikat treba prevraceny
marketing nebo také hloupy marketing, je to prosté totéz: Své penize nevynakladate na to,
abyste lidi, kteri od vas hodné nakupuiji, priméli k tomu, aby nakupovali jesté vice. Misto
toho utrdcite spousty penéz ve snaze obratit na viru velké skupiny spotrebitel(, ktefi o to
vibec nestoji. —

(1/3) Paretovo pravidlo

o 20% lidi ‘zajisti'' 80% vlivu

|
#
; 0
orr>00% I
RESULTS —_ 2
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Definice (marketingové) komunikace

Pojem komunikace vznikl z latinského communicare, coz v prekladu znamenda cinit néco
spolecnym, spolecné sdilet.2 Behem nékolika stoleti prosla komunikace vyvojem, a ackoli se
dostdvala i do obdobi dynamickych zmén, jeji podstata zlstala stdle stejnd. Jak uvadi
Kunczik, komunikace je jedndanim, jehoz cilem je z hlediska komunikdtora prenos sdéleni
jedné ci vice osobam prostrednictvim symboli.3 Komunikaci Ize také vnimat jako proces, jimz

lidé predadvaji informaci, ideje, postoje a emoce k jinym lidem. /1/

Butspianpy,

Marketing
Communications

/1/ KUNCZIK, M. Zdklady masové komunikace,



Marketingova komunikace pak oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
presvédCovat spotrebitele a pfipominat jim vyrobky a znacky, které prodavaji. V jistém
smyslu je ,,hlasem” znacky a prostfedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se
spotrebiteli.5 Ve srovnani s klasickou komunikaci nejde u marketingové komunikace pouze
o prenos informacniho sdéleni, postoji a ideji; méla by byt predevsim strategicky
orientovdna. Jejim cilem je prispivat k naplfiovani podnikovych cilll, budovat znacku,
posilovat firemni image, zdlirazfiovat hodnotu pro zakaznika a vytvorenim ¢i stimulaci
poptavky zvysovat podniku trzby.6

Marketingova komunikace je soucasti klasického marketingového mixu, ktery vytvoril
Jerom McCarthy v roce 1960. Tento mix obsahuje klasifikaci nejriiznéjsich marketingovych
nastroja, které jsou rozdéleny do ¢tyr kategorii, oznacovanych jako 4P.

P

passion

P

purpose

»)

positioning

P

personality




Dle Pelsmackera je dobry marketing takovy, ktery je integrovany, coz znamena, Ze jsou
jednotlivé nastroje zvoleny tak, Ze pUsobi stejnym smérem.33 Zakladnim rysem integrované
(jednotné) marketingové komunikace (z anglického integrated marketing communication, IMC)
je tedy snaha sladit a koordinovat veskeré firemni komunikacni aktivity tak, aby byly jasné,
konzistentni, nekonfliktni a presvedcivé.34 Prakticky Ize tohoto dosdhnout komunikaci v
LJjednom duchu”, a to jak z hlediska myslenkového, tak z hlediska vizudlniho. Z hlediska
myslenkového jde o komunikaci, ktera obsahuje urcitou ideu, ktera je stanovena s ohledem na
firemni strategii, tak, aby bylo komunikacnimi aktivitami dosahovdno poZadovanych cilt. Z
hlediska vizudlniho jde o komunikaci v duchu jednotné identity, prosazovdni jednotného
vizudlniho stylu korpordtnich komunikacnich materidlt, tvofenych tak, aby respektovaly

jednotny firemni design. /1/
MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

Jak komunikovat na nasem trhu

Miroslav Karlicek
Petr Kral

E-KNIHA

/1/ PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace,



Marketingova komunikace, predevsim v medialni
oblasti, se musi opirat o nové metody sbéru a sireni
informaci, které souhrnné nazyvame:

ZNALOSTNI MANAGEMENT




Informacni a znalostni spolecnost

Moderni lidska spolecnost se musi stale pruznéji
pfizpisobovat novym trenddm, kulturnim vinam a
globalizovanému turbulentnimu prostredi. Jeji vyvoj se
pokusil pomoci vin, tendenci a vlivu, vysvétlit americky
vizionar Alvin Toffler11. Charakterizoval tfi hlavni
revolucni viny: prvni, ktera znamenala pfechod na
zemeédeélskou a usedlou civilizaci, postupné spolec¢nost
(pfevainé v Evropé) ménila svou podobu a nedokazala
si vystacit s tim, co dokazala ziskat z prirody, vznikla
civilizace industrialni. Dnesni postindustrialni spole¢nost
je charakterizovana treti vinou, informacni. Ve spojeni
se stale pokrodilejsi technologii tvorby, ukladani a
sdileni informaci se nachazime v obdobi pfechodu od
informacni spolecnosti ke spolec¢nosti znalostni.
Informacni spolecnosti se obvykle rozumi spolecnost,
kde kvalita zivota

i perspektiva socidlnich zmeén a ekonomického rozvoje v
rostouci mire zavisi na informacich.

Spole¢nost chape vyznam informaci jako klicového
zdroje rozvoje spolecenského Zivota.

Fﬂﬁ MANAGEMENT V IECRMACHT POLECRNGST @ A

Znalostni
management

a proces jeho zavadeni

Priuvodce pro praxi




Hlavnim faktorem uspéchu v moderni spolecCnosti je
spolehlivy a rychly pristup k informacim.

Je dulezity nejen pro jednotlivce, ale mnohem vice pro organizace, které museji tyto
informace fidit. Nutnost informacniho managementu v souvislosti s rozvojem
informacnich technologii znamenal vyrazny posun vpred a dal vzniknout novym oboriim,
které se nalézaji na pomezi vypocetni techniky, administrativy, managementu

a ekonomiky. Evoluce informaéniho managementu ke znalostnimu managementu se
posléze stala hnaci silou dynamického rozvoje znalostniho managementu jako metody,
ktera pracuje s intelektudlnim kapitdlem organizace a zvysuje jeho produktivitu.
Zhodnocuje znalosti ulozené v organiza¢nich dokumentech i hlavach pracovniku k
zajisténi konkurenceschopnosti. Informace jsou hnaci silou znalostniho

managementu. Uvédomovani si klicové ulohy znalosti jako rozhodujiciho faktoru v
soucasném globalnim prostredi, je projevem prechodu od informacni spoleCnosti ve
spolecnost znalostni.

V organizacich se od lidského kapitalu, tj. pracovni sily, oddéluje specificka oblast
intelektualniho kapitalu.



Zaklady znalostniho managementu

OBR. C. 1

ROZDELENI ZNALOSTI

A
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Interpretovatelnost / imitovatelnost
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Znalostni management je neodmyslitelné spojen s lidskym jednanim. Kazda organizace ke
své Cinnosti potrebuje lidsky kapital, avSak nejen jeho fyzické projevy, ale stale vice dusevni
schopnosti a dovednosti. Proto je potreba nahlizet na lidskou praci jako na harmonické
spojeni fyzickych i psychickych dovednosti a znalosti. Tomuto pojeti odpovida termin
intelektualni kapital.



-

znalosti data

Tacitni znalost informace

je skryta, nevyslovena a nezaznamenana znalost, ktera je silné svazana s Cinnosti, postupy,
rutinami, idejemi, napady, hodnotami a emocemi konkrétniho ¢lovéka. Je to
soubordovednosti, zkuSenosti, intuice, pravidel, principl, mentdlnich model(i a osobnich
predstav kazdého z nas. Proto je témér nemozné je vyjadrit a sdilet. Maji vysoce osobni
charakter a dotyény zaméstnanec nemusi ani o jejich existenci védét. Tacitni znalosti nejsou
vrozené. Kazdy jedinec si je vytvari sam. Jsou to osobni znalosti zahrnuté v individualni
zkuSenosti a obsahujici nehmotné faktory jako jsou osobni presvédceni, nahledy, je to znalost
nevédoma, skrytd, neverbalizovana. Je rovnéz definovana jako praktické know-how ziskané
prostrednictvim zkusenosti (nepresné se jim rika intuice).Vlastnictvi tacitnich znalosti
umoznuje vyvarovat se pfilis brzkému ci pfilisS pozdnimu rozhodnuti. Rozhodovani tak diky
tacitnim znalostem s vétsi pravdépodobnosti povede k UspéSnému vyreSeni problému a
probiha rychleji.Tacitni znalosti zameéstnancu jsou tak hlavnim predpokladem uUspéchu jedince
a organizace.



Dagmar Kokavecova

() 1ura Edition

€len skupiny Wolters Kluwer

Intelektualni kapital

Intelektualni kapital vyjadruje soubor hodnot a schopnosti
rozvijeni znalosti. Pfedstavuje znalosti a informace ulozené
v hlavach jednotlivych pracovniku, informace v transak¢nich
a analytickych databazich informacnich systému,
zabudované a funguijici procesy v procesné orientovanych
aplikacich, pravidla logiky podnikovych aplikaci a vnimani
zakazniku a jejich znalosti o organizaci.

Na intelektualni kapital mGZzeme nahlizet z hlediska
inovacniho, tzn. naklady na vyzkum a vyvoj k celkovym
nakladlim, podil inovativnich pracovniku; zdkaznického, t;.
procento zcela spokojenych zakazniku, opakované zakazky a
délka kontraktu, coZz znamena podil stabilizovanych a
zdokumentovanych procesl

Lidsky kapital se omezuje na aktivity zahrnujici pohyb
pracovniku, ndklady na vzdélavani, spokojenost a loajalitu
zaméstnancu. Intelektudlni kapitdl organizaci je nutné
procesné fidit a vyuZivat jej jako jeden z ndstrojU
konkurenceschopnosti. Z tohoto dlivodu se v oblasti
managementu objevuje novy smér, ktery se zabyva nejen
informacemi, ale zvlasté pak znalostmi, které jsou klicovym
faktorem rozvoje, inovaci a zivotaschopnosti organizaci.



Data, informace, znalost

Abychom se mohli spravné pracovat s pojmy znalostniho managementu, musime si nejprve
definovat prvky, ze kterych se znalost sklada a vytvari.

Hierarchie a definice znalosti

Pro hlubsi pochopeni procesu vzniku znalosti je nutné charakterizovat pojmy, z nichz se
sklada. Obecné Ize vymezit tfi zakladni drovné:

1. data charakterizovana fakty, obrazky a zvuky. Pridanim interpretace a vyznamu se

dostavame na dalsi stupen,
2. informace jsou tedy formatovana, filtrovana a sumarizovana data. Obohacenim informaci

o dlici akce a aplikace ziskame znalosti,
3. znalosti maji podobu instinktu, ideji, pravidel a procedur, které vedou akce a rozhodnuti.

Slabé strukturovany problém? Pripravujete Ci realizujete
komplexni projekty, programy Ci projektové portfolio?

[ o Jednoduse na sloZitost. Pfinasime Gcinné projektové
pristupy a metody ke zvladani komplexity.

Per Partes. Attacking complexity.

Zvladame komplexitu




Vyznamny ekonom James Tobin (1996) pridal k této

vV v/ V4

hierarchii dalsi vyssi uroven, moudrost.

Zakladnim stupném jsou data. Informace predstavuji relevantni data, ktera maji jasné dany
ucel. Znalost vznika pri vedomé aplikaci informaci. Znalosti rozsifrené o zkuSenosti a intuici
vedou ke vzniku moudrosti. Je to nejvyssi stupen vedeni.

Detailnéjsi hierarchii uvadi Thomas Beckman (1997), ktera ma pét stupnd.

Znalosti jsou postupné zhodnocovany a prevadény na vyssi Uroven.

1. Data ve forme textu, faktu, kddu, obrazu, zvuku, ktera se nabytim vyznamu a
usporadanim do urcité struktury stavaji informacemi.

2. Informace jsou organizovana, strukturovana, interpretovana a sumarizovana data.
Uvazovanim, abstrakci, vytvorenim vztahu a naslednou aplikaci dojdeme na uroven
znalosti.

3. Znalost muze nabyvat podoby pripadu, pravidla, procesu ci modelu. Vybrané znalosti
obohacené o zkusSenosti a principy spolu se schopnosti uceni se umoznuji vznik
expertize.

4. Expertiza je rychla a presna rada, vysvétleni a potvrzeni vysledku a uvazovani nad nim.
Vclenéni, rozSifreni a presné urceni expertiz posunuje znalost na uroven zpusobilosti.

5. Zpdsobilost mizeme charakterizovat jako organizacni expertizu, v podobé znalostniho
repositare, integrované systému pro podporu vykonnosti nebo zasadni kompetence.



Typologie znalosti

Na zaklade predchozich pfistupu ke znalostem je nutné blize specifikovat jednotlivé typy
znalosti pro

ucely dalsiho zkoumani. Autofi Nonaka a Takeuchi (1995) porovnavaji zakladni
charakteristiky nevyslovené a explicitni znalosti z pohledu iak a kdv se proievuji a odkud
pochazeji.

Rizeni

;

Distribuce

Analyza

Prakticky orientovanou typologii navrhl Quinn (1996). Za nejdulezite)si taktor povazuje
efektivni aplikaci informaci a znalosti v organizaci. Vychazi z potreby dosazeni co nejvyssi
pridané hodnoty. Typologie je zaloZzena na ucelu a pouziti jednotlivych znalosti:

* know-what (vedet co),

* know-how (vedet jak),

* know-where (vedet kde),

* know-why (vedet proc),

* care-why (zajimat se proc).



Knowledge management

Decision Making

Synthesizing

Analyzing

Information
Summarizing

Crganizing

Data
Collecting

V Cestiné znalostni Fizeni, prip.. znalostni fizeni, se dnes vétSinou pouziva v prekladu
znalostni management.

Nékteri autori vyznamové oddéluji znalostni management, jako obecnou oblast
managementu, a management znalosti jako oblast managementu zamérenou na fizeni dat,
informaci a znalosti s podporou informacnich technologii.

Vznik moderniho pojeti znalostniho managementu souvisi s rozvojem zdroju dat, informaci
a znalosti. Kritickymi faktory jsou relevantnost, rychlost, mnozstvi a bezpecnost. Systémovy
pristup a kvalita projektu tvorby znalostniho managementu ndasobi ucinnost ostatnich
faktoru uspesnosti podniku.



Rozvoj znalostniho managementu se netyka jen podniku, ale samozrejmeé také vzdélavacich
instituci a spoluprace mezi nimi a podniky. Je nutné soucasné rozvijet intelektualni kapital a
relevantni informacni technologie. Podporovat vhodnou organizacni kulturu zamérenou na
sdileni informaci, zlepSovani pracovniho prostredi a v neposledni radé pecovat o budovani
dlveéry uvnitr i vné spolecnosti.

Znalosti se nescitaji, ale postupné obohacuiji. Je to typicky proces v mnoha smérech odlisny
od znamych procesu integrace a agregace informaci. Hodnota znalosti je z velké ¢asti zavisla
na kontextu, ktery je obtizné méritelny a jehoz vizualizace také neni snadna. Soucasna lidska
civilizace je charakteristicka doslova rostouci zaplavou informaci a musi celit velmi
narocnému vyhledavani, rozhodovani a vybéru spravnych zdrojl, coz vyzaduje velké
mnozstvi energie a casu pro vytridéni takového mnozstvi Udaju a vybrat pouze ty, které jsou
skutecné potreba.

Na mnozstvi v mnoha pripadech nezalezi. Nepotrebujeme a ani nechceme vice informaci,
avsak jejich rychla, pomérné jednoducha dostupnost nas nuti k hledani subjektivné lepsich
a uplnéjsich informaci.

Znalosti i informace zde musi byt ve spravnou
dobu, ve spravné strukture a ve spravném
kontextu.



Definice znalostniho managementu

Znalostni management je mladsi disciplina. Tento pojem zavedl v roce 1986 Karl Wiig,
konzultant a odbornik na aplikace metod umeélé inteligence. Od doby jeho vzniku provazi
znalostni management

nejasnosti kolem jeho jednotné definice. Uvadime zde nékolik definici znalostniho

managementu (ZM):

* ZM znamena dat pravé znalosti pravym lidem v pravy cas tak, aby mohli uCinit nejlepsi
rozhodnuti. (Petrash, 1996)

e ZM vyuziva systematickych pfistupu k nalezeni, pochopeni a pouziti znalosti k vytvareni
hodnot. (O‘Dell, 1996)

* ZM je formalizace a soucasneé pristup ke zkusenostem, znalostem a expertize, ktery vede
k vytvareni novych schopnosti, k umoznéni vysoké vykonnosti, k podnécovani inovaci a k
povyseni hodnoty pro zdkazniky. (Beckman, 1997)

* ZM zahrnuje jednoznacCné a nezavislé procesy tvorby, uchovavani a vyhledavani, prenosu
a aplikace znalosti. (Alavi and Leidner, 2001)

* ZM jsou systematické a umysiné snahy entity k rozsirovani, kultivovani a pouzivani
dostupnych znalosti tak, aby dané entité pridali zadanou hodnotu ve smyslu pozitivnich
vysledku pri dosahovani jejich cil( a napliiovani svych zaméru. (Holsapple and Joshi,
2004)

* Na ZM lze nahlizet jako na metodu selektujici znalost vyplyvajici ze zkusenosti z minulych,
soucasnych a budoucich rozhodovacich procesu k okamzitému zlepSovani organizacni
efektivity. (Jennex, 2005)



Obecné lze znalostni management charakterizovat jako obor
zabyvajici se vznikem, formalizaci, transformaci, zpUsobu ukladani do paméti, vybéru,
zpracovani, sifeni, rozvijeni, vyuzivani a hodnoceni ucinnosti vynakladanych nakladu na
rozvoj znalosti. Prioritnim cilem znalostniho managementu je dosazeni vyssi prosperity

podniku.
Knowledge Components

Technology

Clata stores & format
Metworks, Internet,

Data Miming & &nalysis,
Diecision toos,

Dutomation
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@ Dilip Ehatt, 2000
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Synergy.

Davenport a Prusak (1998) provedli vyznamnou praci tykajici se identifikace dulezitych roli
ve znalostnim managementu.

Uvadeéji ctyri zakladni kategorie:

e znalostné orientovany personal,

* specialisté pro znalostni management,
* manazer znalostnich projektd,

* reditel pro znalostni management.



IT podpora znalostniho managementu

Informacni podpora podnikovych procesu v podobé managementu informaci a dat, ktery
nebyva tak efektivni, aby se investice do informacnich technologii vratily. Jesté méné
organizaci vénuje pozornost informacnich procesu v ramci strategického a taktického
planovani. Rizeni ziskavani, pfenosu a sdileni znalosti v organizaci je taktéZ malo rozvinuté.
Sofistikované informacni systémy nejsou zarukou fungujiciho a efektivniho managementu
znalosti a informaci. Informace museji byt uloZzeny v v kontextu a spojeny kauzalnimi
vazbami, které tvori danou znalostni bazi. Coz vyzaduje slozité kontextové systémy, nejen
relacni databaze a dostatecny prostor na ulozistich nazyvanych média pro uchovavani
znalosti. Mezi média, na kterych Ize znalosti uchovavat, patfi kupf.. lidska pamét,
organizace, dokument, nebo pocitac. Znalost v lidské paméti je Casto tézko dostupna;
organizacni znalost je Casto rozptylena a distribuovana; znalosti z dokumentu mohou mit
formu od volného textu az po vysoce strukturované tabulky ¢i diagramy. Znalost
uchovana v pocitaci je formalizovana, da se sdilet a ¢asto je dobré strukturovana a
organizovana.

Rozvoj digitalnich technologii je vyznamnym prostfednikem pro vyuziti potencialu
informaci, avSak zakladem je podpora téchto iniciativy lidi a jejich pristupu ke sdélovani a
ukladani informaci. Dlraz musi byt kladem na vizi a strategii rozvoje informacnich
technologii ve firme a postaveni IT oddéleni.



Zakladni principy zavadéni znalostniho managementu

Zakladni principy znalostniho managementu jsou pro Uspésny rozvoj podniku
nepostradatelné. Rozdil vsak nastava, pri zvazeni komplexniho pojedi sdileni a Fizeni znalosti
s podporou sofistikovanych informacnich technologii.
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Moderni pojeti znalostniho managementu

pracuje s podporou vrcholového vedeni a maticovou organizacni strukturou, které

vyznamneé ovlivnuji transfer dat,
informaci a znalosti. Otazka zrizovani stalé podnikové funkce, tzn. znalostniho manazera,

musi byt podrobena diskusi. Jeho role pfi zavddéni je vSak nesmirné dUlezitd. Nasledné by
se vSak jeho pravomoci mely prenést na jednotlivce, aby cely systém fungoval bez
formalniho dohledu, tzn. samorizenim.
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Zahajeni tvorby
znalostniho managementu

Pomoc pfi tvorbé a zavadéni znalostniho
managementu mUzeme najit u mnoha
poradenskych firem, které s nimi maji
dlouholeté zkusenosti. Musime vsak
pamatovat na navratnost takovychto
hlediska rozpoctu i organizace prace. Své
produkty nabizeji také softwaroveé firmy,
které se zabyvaji tvorbou a zavadénim IT
produktu jakou jsou relacni databaze,
podnikové systémy, intranet, virtualni
pracovisté, podnikové portaly aj. Jedna se
vSak jen o prostredky k rozvoji znalostniho

managementu, nikoliv o komplexni projekt.

Pomohou vsak zajistit lepsi kontrolu,
vyuzivani a pristup dosavadnim
podnikovym datum a také k externim
zdrojam informaci.

KNOWLEDGE
MANAGEMENT

A STATE OF THE ART GUIDE

models & tools
strateqgy
Intellectual capital
planning

learning
culture

processes

PAUL GAMBLE & JOHN BLACKWELL



Outsourcing * znalostniho managementu

Inovacni projekty uspésnych podniku jsou stale vice predmétem outsourcingu.
Vzhledem k vysoké narocnosti projektu zavadéni znalostniho managementu pribyvad
smluv o outsourcingu i v této oblasti.

Znalosti a systém fizeni jsou chapany jako strategicky vyznamné oblasti kazdého
podniku. Musi proto podléhat vysokému zabezpeceni a kontrole moznému uniku a
zneuziti.

* OQutsourcing — externi sluzba, externi zajisténi



Znalostni
management

Je jednl,m z prioritnllCh programﬁ DATA ¢ INFORMACE ¢ ZNALOSTI
moderniho vedeni firem. Informacni

spolecnost musi aktivné vyuzivat vSech
znalosti, které mohou prispét k uspésnému
vedeni podniku. V dnesnim (a predevsim
budoucim) konkurenénim prostredi bude
uspésny jenom takovy podnik, ktery dokaze
chytre a pruzné reagovat na zmény trhu a
na personalni pohyb v podnicich stejného
zaméreni. Pro obory cestovniho ruchu to
tedy plati stejné, jako pro vyrobni podnikly.
Znalostni management je tedy nevyhnutny.
Nejde o néjaky mddni trendy, ale o systém,
diky kterému mze byt management firem
uspesny.




Znalostni management primo
navazuje svou strukturou na kvalitni
marketingovou komunikaci.

Ta patfi mezi zakladni pilife dlouhodobé prosperujiciho,
konkurenceschopného podniku, nebot je hlavnim
prostredkem pro ziskavani a udrzovani vztahl nejen se
zakazniky, s odbérateli informaci, tedy s klienty, s
recipienty, ktefi zajistuji jeho dlouhodobou
zivotaschopnost. Komunikace by méla byt v souladu s
vizi a misi podniku; hlavni myslenky by mély vznikat na
urovni vrcholového managementu. Méla by byt také
e stejném duchu” s podnikovou identitou a kulturou,
aby podporovala hodnoty, na kterych si podnik zaklada.
Je tudiz treba dbat na to, aby byla pojata strategicky a
aby prispivala k naplfnovani podnikovych cild. Pokud se
ji budu do jisté miry zabyvat vSichni manazefi a
zameéstnanci a budou respektovat pravidla, ktera
podnik pro svou komunikaci nastavi, mUze se mu
podarit dosahnout efektu jednotnosti a nekonfliktnosti
komunikacnich aktivit, které budou (diky efektu
integrované marketingové komunikace) plsobit
synergicky a budou prostupovat podnikem jako celkem.



Tvrdé a mékké dovednosti a marketingové praxi

Hard skills (tvrdé dovednosti)

Daji se pomérné dobre naucit, jejich ovladani jde snadno zméfrit - Ize predpripravit
modelové rfeseni.

Patfi sem jazykové, védomostni a technické dovednosti - schopnost fizeni auta a zvladnuti
silniéniho provozu, prace s programy, tfeba zalamovani ¢asopisu.

Soft skills (mékké dovednosti)

Schopnosti jit prikladem - komunikacni dovednosti - verbalni i neverbalni, pisemné i ustni,
individualni i tymové, vedeni tymu, koncepcni mysleni, odolnost vUci stresu, zdravé
sebevédomi, tolerantnost, uznavani moralnich i etickych hodnot.

Daji se daleko hire mérit a jsou méné hmatatelné, ale jsou vSak neméné dulezité.



Jaké tvrdé dovednosti musi dnes marketér mit?

NejdiileZitéjsi , hard-skills“ (%):

Erabost anline miar R-E'.'I"'IEL
Arahytické schopnost pro
primarni dats

Znalost medialniha trhuy

Anatytické schopnesti v oblast
BigData/ Dataminingu

Zkufenast s mluveninn na
veigjnosti

Profesionalni styl psand

Znalast nékalika cizich janykd

Profesionalni znalost BS
ffice

Matematika

LUcetnictvi a finance

Znalait infarmadniha sattwaru
firmey

1. Znalosti online
marketingu

.-lrltl & I

47
4%

2. Analytické schopnosti
& pro primarni data
20

11

3. Znalost medidlniho
trhu

i
|
|
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Zurnalistika je typickym pFikladem prolinani a
nedeélitelné vazby tvrdych a mékkych dovednosti.

Novinar musi byt znaly technik a technologii, od stredné pokrocilé obsluhy PC a
multimedialni komunikace, po formy zalohovani dat, metod cloudingu, Sifrovani, prace s
trezory, po mékké psychologické a sociologické znalosti, empatii, spolecenskou a politickou
citlivost, v€etné vysokého mravniho kreditu, protoze slouzi spolecnosti a ma silu nazory
spolecnosti ovliviovat.




Marketingova komunikace : dva pohledy

A/ Pohled marketéra, tedy prodejce zboZi a sluzeb. U&astnici jsou vyrobci, distributofi,
prodejci.

B/ Pohled ucastnika komunikace, tedy medialniho domu (tisk, rozhlas, TV, IT), novinard,
distributord medialnich sdéleni, na konci rfetézce jsou recipienti, pfijimatelé medidlnich
sdéleni.




Medialni komunikace: dva pohlady

Bez ohledu na to, jde li o snahu nabizet vyrobky a sluzby, nebo nabizet informace a zabavu,
vzdy se néjakym, zplisobem musi dostat k recipientovi, Ze je tato informace nabizena.
Nabidka je realizovana medialnimi (technickymi) prostredky s vyuzitim technologii

medialnich kanald.
( Napriklad vyrobek pomoci reklamy, program pomoci upoutavky v TV vysilani, nebo

prostrednictvim internetu.)




Abychom si nepletly pojmy (...a nezaménovali je s dojmy)
MARKETINGOVA KOMUINIKACE je vée, co komunikuje vné i uvnitf firem za Géelem
zprostfedkovani informaci o vyrobcich a sluzbach. (Zurnalistika je také sluzba.)

MEDIALNI KOMUNIKACE je vie, co komunikuje vné i uvnitf firem (medialnich domu)
formou medialnich (multimedialnich) sdéleni.

TO ZNAMENA Ze marketingova komunikace je pojem §ir3i,
medialni komunikace je pojem uzsi, tyka se jenom Sireni informaci,
zabavy, edukace, prostrednictvim médii.



Velmi strucné o historii marketingové komunikace

Ve cCtyricatych letech XX. stoleti v USA, vzhledem k velkému rozmachu medalnich sdéleni
(telegraf, telefon, rozhlas) vytvorili N. Wiener a C. Shannon linearni teorii komunikace, které
zahrnovala:

zdroj informace (plGvodce sdéleni), vysila¢, ktery méni sdéleni na signal,

kanal, nimz se sdéleni prenasi,

prijimac, jenz méni signal na sdéleni,

sumy, které mohou sdéleni zkreslit nebo prerusit signal béhem prenosu.

Skola Palo Alto (nazvand podle mista vzniku v Kalifornii) Usty teoretik(i (Betson, Watzslawick,
Haley, Jacskon) odmitla plvodni linedrni koncepci, protoze je pfilis technicka. Do teorie
komunikace zvou sociology, psychology, etnology, protoze prijimatel informace je Zivy
organizmus — Clovék. Od néj se musi odvijet metody i potfeby komunikace.

Kromé jazykovych znak( vchazi do komunikace (predevsim do té soucasné, kdy v komunikaci
nachazime i obraz a zvuk) pfichazi nutnost sledovat obor - sémiotiku - vyraz, obsah, znak.
(Vice o tématu na: http://www.semiotika.zcu.cz/)

Tak vznikly komplexnéjsi teorie komunikace, které berou v potaz jak technickou stranku, tak
stranku obecné nazvanou humanitni.



Komunikace obecné je socialni interakce prostrednictvim sdéleni.

Je to sdélovani, prenos informaci, vymeéna informaci, verbalnimi a nonverbalnimi kanaly,
prostiednictvim nastroji komunikace.

Nastroje komunikace mohou byt fyziologické (lidsky hlas, gesto) nebo technické (analogovy
prenos, digitalni technologie atp.)

Ovsem ve chvili, kdy vstupuje komunikace do oblasti marketingu, vytvareji se také nutné
presahy této komunikace mimo marketing.

Napriklad reklama je nastrojem marketingu, ovSsem Public Relations je nastrojem nejenom
marketingu, ale také managementu. Stoji o stupen vyse v podnikové hierarchické strukture,
vytvari kromé pyramidalnich strukturdlnich systémd, které jsou v fizeni firem prevladajici,
také rlizna vertikalni propojeni. (tiskovy mluvéi, ,sedici vedle” manaZera podniku) Podobné
je to v oblasti fizeni lidskych zdrojll, nebo v oblasti krizového managementu.



Kdyz propojime atributy: marketing — medialita - komunikace, vznika svébytny obor, ve
kterém diky vzajemnym vazbam vznikaji také specifické situace.

Na jedné strané shodné s obecnymi pravidly jednotlivych samostatné stojicich disciplin, na
druhé strané prece jenom v mnohém odlisné, praveé proto, Ze se vzajemné v horizontalni i
vertikalni strukture ovlivauiji.

Lze fici, Ze jde o jakysi ,cross relationships” (presahujici vztahy) v oblasti uspokojovani
potreb poskytovatell i spotrebiteld.

V soucasné dobé globalni nabidky a poptavky Zadny podnik nemizZe existovat na trhu bez
patricného komunikacniho vybaveni. Pocinaje kvalitni webovou strankou, promyslenou
reklamou, vhodnymi nastroji Public Relations, obecné feceno, prosazovanim svého
produktu na trhu prostfednictvim vhodného vybéru nastroji marketingové komunikace.

Kazda oblast medidlniho sdélovani, véetné Zurnalistiky je produktem tvirci ¢innosti, je také
sluzbou v chapani marketingové terminologie. Pro zurnalistiku plati tedy tataz pravidla
medidlniho sdélovani, jako pro jiné oblasti tvorby produktd.



Komunikacni mix - Pfima marketingova komunikace

Jde predevsim o osobni kontakt s konkrétnimi zakazniky komunikacnimi nastroji. Metody
primého marketingu mohou byt pruzné a nemusi byt tak nakladné, jako napriklad aktivity

v oblasti reklamy. Telemarketing, reklama s kupénem pro zpétnou odpovéd, slevové kupony,
vernostni kupony, direct marketing pro vybrané skupiny podle profesnich, demografickych,
socialnich skupin, to vSe patfi do pfimého marketingu a u¢inné mize pomoci prosadit
vyrobek nebo sluzbu. Na zakladé konkrétnich prikladl z praxe se studenti seznami

s fungovanim primé marketingové komunikace.

Prvky komunikacniho procesu halekiinfo

Dekoédovani Prijemce

Kodovani
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Komunikacéni mix - Sponzoring a Public Relations

Je umeénim spravné volit nastroje marketingové komunikace tak, aby byly vyrobek nebo
sluzba ucelné prosazeni na trhu. Kromé rGznych forem reklamy, které byl vénovan dost
velky prostor v minulém semestru, v predmétu Marketing, jsou zde dalsi komunikacni
nastroje: Sponzor (vyrobce, prodejce, poskytovatel sluzeb) poskytuje fondy, zbozi, sluzby
nebo know—how a sponzorovany mu pomaha k dosazeni marketingovych cill. PR je
vytvareni povédomi o znacce a o podniku. Cilem je seznamit studenty s témito atributy.

Komunikacni mix - Inovativni marketing

Komunikacni technologie soucasnosti umoznuji jednoduchou zpétnou vazbu a svobodny
pochyb v komunikacni oblasti obou subjektll, prodavajiciho i kupujiciho. Vznika vzajemna
komunikace pomoci medidlnich nosicu, vysledkem pak muze byt ,na miru usity” produkt,
nabizeny v realném case. Typickym prikladem takové aktivity je Internet. Cilem informaci o
inovativnim marketingu je, alespon nahlédnout do rozsahlé problematiky, ktera se stale
vyviji a tak vSe, co je jenom rok v této oblasti staré, zaCina byt zastaralé. Proto Ize pocitat

s tim, ze se v této oblasti posluchaci dozvi a takové informace, které jesté v samotné
ucebnici zaznamenany nejsou.



Marketing a informacni technologie.

Oblasti IT je velmi Siroka a v oboru marketingové komunikace se nelze zabyvat vSim. Proto
jsou vybrany jenom takové oblasti, které Uzce souvisi s marketingem. Nebude zde tedy res
o hardwaru, nebudeme se podrobné zabyvat softwarovymi produkty. Nas bude spise
zajimat, jak funguje IT v oblasti komunikace jako takové a jaky to ma dopad na
marketingoveé aktivity firem.




Zpétna vazba, vyzkum trhu a kontrola
marketingovych aktivit

Nejde jenom o to, komunikovat se zdkaznikem, odbératelem, za ucelem prodeje
produktu. Manazéri podniku musi svého zakaznika znat, musi umét uspokojit jeho
potreby. Proto je v ramci komunikace dllezitd také zpétnd vazba, vyzkum trhu, ktery
zmeéri, jak jsme na trhu s vyrobkem nebo sluzbou uspéli. Tento, trochu v praxi opomijeny
nastroj marketingové komunikace si zasluhuje pozornost a ve studiu se mu proto budeme
dostateCné vénovat.




Reklama

je placena propagace vyrobku, sluzby, spolec¢nosti, obchodni znacky nebo myslenky, majici
obvykle za cil zvyseni prodeje.

Podle nosicl rozlisuje televizni, novinova a jind tisténa,internetova, rozhlasova, plakatova a
reklama vnikajici na novych digitalnich nosicich (napf. smasrtfony).

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,clamare” (kricet, volat).

Definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ¥ika, Ze ,,reklamou
se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo
myslenek prostrednictvim komunikacnich médii“.

Reklamou se zabyva na této fakulté samostatny predmét, prezentacni soubory na toto
téma lze dohledat v IS FSS MU.



REKLAMA

Je nejsilnéjsi nastroj propagace zbozi, sluzeb a myslenek. V poslednim desetileti proziva
reklama rtzné metamorfdzy, hledaji se dalsi nosi¢e a formy reklamy, protoze recipient je
unaven a znechucen tim, Ze jej reklama pronasleduje na kazdém kroku

corana [N

Jitka Vysekalova, Jifi Mikes

Reklama

Jak délat reklamu

|

Literatura, ve které se na malé plose dozvite o reklamé nejvice.
Ing. Vysekalova je psycholozka zabyvaijici se reklamou. Ing.
Mikes je snad nejerudované;jéi odbornik na reklamu v CR.
(Zakladatel a dlouholety predseda AKA - Asociace
komunikacénich agentur.)

Mnohem ucinnéjsi zacina byt jina forma propagace vyrobk( a sluzeb — Public Relations



RozloZeni vydaju do médii
(v mil. K&, 1-VI 2012)
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Zde je Udaj CSU z roku 2012, ale rozlozeni vydajl se jiz 5 let tém&F neméni, mirné nardstd
internetova reklama na ukor tisku.



Obycejné se fika jednim dechem: ,,Reklama a Public Relations®. Ale zde vznika nejCastéjsi
omyl v chapani funkci obou pojm{. Reklama a PR jsou opravdu odliSné nastroje propagace.
Rozdil je PREDVSIM ve vztahu k finanénim nakladdm.

VVztahy reklamy a PR
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Public relations (PR)

Zahrnuji vSechny Cinnosti, které utvareji pozitivni vztahy firmy k verejnosti. PR se realizuje
predevsim prostrednictvim nosic¢l masové komunikace (tisk, rozhlas, televize) ale také
fyzickym kontaktem (tiskové konference). Osobni reference.*(na dalsi strance)Vytvareni
novych znacek prostrednictvim PR trva déle a vyZzaduje vétsi vynalézavost, ale v konecném
disledku mulze byt vysledek lepsSi nez v pripadé "bombastické" reklamni kampané.

ORGANIZATION
,,,,, ANTERNET

. LoBBY CUSTOMERS -

reor,e  AUDIENCES BLOG s i
e CONIMUNICATION NEW N "PROFESSIONALS
armeTNE QRNATION.= PR PRESS: -

—y s A= SS AGE MANAGEMENT
F 2 ORE=>GROUPS
OVERNMENT
MET ooms

; ,ATIONS

e CORPORATION =

LIENT STAKEHOLDERS
¢ AY




V dnesnim podnikatelském prostredi, kdy komunikuje naprosto
vse, je také vse, co se Cini (nebo necini), prilezitosti, ktera utvari

zhacku.

Navzdory starému uslovi, ze dobra je kazda publicita, je pravda takova, ze dostat jméno
své firmy do novin nebo do vecernich televiznich zprav nemusi byt vzdy tim, o€ by
musela firma tolik stat. Bezplatna publicita v médiich je jen vyjimecné zdarma; mozna
nebude stat Zadné penize, ale pokud nebude spravné usmérnovana, jeji disledky
mohou pfijit neuvéritelné draho.

Publicita, které se dostalo firmé Microsoft diky ministerstvu spravedlnosti USA byla
publicitou negativni, i kdyZz o Microsoftu psal cely svét. Nebo pozornost médii, kterou si
v Evropé vyslouzila Coca-Cola kvuli hrozbé, Ze jeji vyrobky mohou byt otraveny? Ve
vsech takovych pripadech Slo o zcela bezplatnou publicitu, a co nic nestoji, nestoji za
nic.
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PR byvaji vymezovany jako systematickeé zlepsovani
vzajemného porozumeni mezi organizaci a verejnosti.

PR se ve Spojenych statech rozvinuly hlavné na konci 40. a na zacatku 50. let.. PR jsou
fenoménem 20 stoleti, fenoménem, jehoz koreny sahaji hluboko do historie. V jiném
smyslu jsou tak staré, jako sama lidska komunikace. V tak uspésnych civilizacich jako
Babyldnie, Recko a Rim byli lidé pfesvédéovani, aby uctivali autoritu vlady a cirkve takovymi
technikami, které se pouzivaji dodnes: mezilidska komunikace, projevy, umélecké
produkce, publicita a daléi podobné nastroje. Zddné z téchto snah se samoziejmé
nenazyvaly PR, ale jejich ucel a efekt byl podobny jako u téch dnesnich.

PUBLIC RELATIONS




PR je mozné definovat jako ,fidici funkce, které hodnoti postoj verejnosti, ztotozruje
politiku a postupy organizace se zdjmy verejnosti a uskutec¢nuje planované cinnosti

(a komunikaci), aby si zaslouzila porozuméni a souhlas verejnosti.” Toto ovSem neni jedina
definice PR. PR podobné jako tolik dalSich oboru lidské ¢innosti trpi pfimo premirou
definic. Jeden ze zakladatell vzdélavani v PR Rex Harlow nashromdazdil 500 definic z témér

stejné pocetnych zdrojt. /1/ 2/

/1/ Denny, G. in PUBLIC RELATIONS - Strategies and Tactics, Kolektiv autor(, Harper Collins

Publisher 1989
/2/ Harlow, R.F. Building a public relations definition. Public Relations Review 1976



Dulezité je také vnimat rozdily PR oproti reklamé.

Zatimco reklama se snazi hlavné o kratkodoby prodej urcitého produktu nebo sluzby, PR se
soustrfedi na dlouhodobé cile jako je image, vztahy a komunikace s cilovymi skupinami.
Reklama i PR plsobi na Sirokou verejnost, ale reklama pro svou komunikaci s verejnosti
vyuzivad zasadné masovych médii (televize, tisk, rozhlas, internet, venkovni reklama),

zatimco PR komunikuje i jinymi prostredky.
?R twitktker VR

YR v

PR s PR

Reklamu zadava vyrobce, prodejce, vétsinou komunikacni agenture. | kdyz existuji
specializované agentury na realizaci PR aktivit, vétSinu Public Relations firem realizuji
podniky samy, nebo v spolupraci s agenturami.(Napriklad ,event” akce, o kterych bude rec
pozdéji.)




Nastroje PR

VSeobecné informace urcené Siroké verejnosti — motivy pro novinare ve formeé strucnych a
presnych tiskovych sprav.

Exkluzivni tiskové informace. Bud' pro vybranou skupinu novinard, nebo pro vybranou
skupinu adresni (odborné informace patfici do odbornych médii)
Interview

Kontaktni akce (dny otevrenych dveri, oslavy kulatého vyrodi firmy atp.)

Pfedndsky — predevsim pro odbornou novinafskou verejnost (napfiklad Microsoft
predstavuje novy produkt.)

Ué&ast na vystavach a veletrzich
Tiskoviny (brozury, zakaznické noviny, jubilejni tiskoviny, hospodarské zpravy)
Exkurze

Dobrocinnost — nékdy oznacovana jako charita. Charita je vSak vyluéné kirestanska
dobrocinnost. (Podpora socialnich, kulturnich, sportovnich aktivit — nepresné oznacovana
jako sponzoring)

Sponzoring — je financni nebo vécnou investici — ne charitou.



Tiskovy mluvci v prostoru PR
Osobnost tiskového mluvciho firmy je nezastupitelna. Vzdy je presné informovan o aktualni
situaci ve firmé, snazi se pozitivné a zajimaveé formulovat nazory vedeni firmy a je primym
komunikatem s médii. Tiskovy mluv¢i musi vytvaret davéryhodnost firmy. Je u néj dllezity
priméreny vzhled, vystupovani, od gestiky po spisovni mluvu. Musi mit vytribeny vkus a
smysl pro etické i estetické spoleCenské sounalezitost v danych podminkach. Problém byva
casto v tom, ze je tiskovy mluvci ¢asto pred novinarskou verejnosti jako zastupce nékoho
jiného (firmy) a pfi tom musi vystupovat jako fyzickd osoba sam za sebe. Nékdy si
neuvédomuje tuto dvoji pozici a nema ,zrcadlo” ve kterém by vidél pripadné chyby
v medializaci. ,Aliter de aliis ac de nobis iudicamus” Omyly, kterych se tiskovy mluvci dopusti,
mohou mit pri tom nedozirné nasledky. V osobé tiskového mluvéiho mize byt firma velmi
zranitelna.
Tiskovy mluvci nejenom Ze osobné vystupuje pred novinafri a vede tiskové konference, ale
pfipravuje sam, nebo se svym tymem tiskové zpravy pro média. Jde tedy ve vztahu k médiim
o dveé polohy:
Fyzicky kontakt s konkrétnimi novinafi
Pisemny kontakt, rozesilani tiskovych zprav
Bez ohledu na to, zda je to séf tymu tiskového oddéleni velké firmy, nebo dcera majitele
malé restaurace.

Jinak posuzujeme jiné a jinak sebe.



Fyzicky kontakt

Tiskové informace — Media relations (Vztahy s médii) Casto zamé&rovany pojem s Public
Relations. Jde o soucast PR. Média — tisk, TV, Rozhlas, elektronicka média, agenturni
kancelare. Pro né vytvari tiskovy mluvéi textové informace (obycejné dodavané v papirové
formé na tiskovych konferencich, soucasné vsak jsou zaslany na e-mailové adresy novinaru.
Tiskovy mluvci, nebo jiny pracovnik PR podniku vytvari tyto zpravy pro redaktory v takové
formé, aby byly vhodné k primému poufziti do tisku.




Vétsina agenturnich zdroji pochazi od firemnich PR, od tiskovych mluvcich, ne od
redaktord, ktefi by si informaci sami naéli. Stan Le Roy Wilson ve svém Uvodu do médif
piSe: Jedno typické vyddni deniku Wall Streed Journal obsahuje 55 zprav, které jsou zalozeny
na firmami publikovanych tiskovych zpravach. Témér doslova je prevzato 32 zprav. A 20

z téchto 32 zprav je podepsanych konkrétnim redaktorem WSJ.

Vly jste zpravy — vy jste tématem, o kterém maji média psat. /1/

/1/ Wilson S.R., Induction od Media, New York Universum Publishing 1993



Kontradiktornosti -

audiatur et altera — vyslyset druhou stranu

Tato zasada, kterou snad poprvé vyslovil Sofokles ve svém dramatu Electra, ovSem
je také pripomenuta v islamském pravu, zde se nazyva HADITH - oznacCuje, Ze v
jakémbkoliv sporu musi byt slySet obé strany. Je nutné se seznamit s protichodnymi
pohledy

Podivejme se tedy na fungovani Public Relations, ne

ze strany zurnalistiky, ale ze strany zadavatele PR, tedy
podniku, ktery chce PR vyuzit na propagaci své znacky,
vyrobku nebo sluzby.

PROPAGACE




Zasady pracovnika PR pri styku s médii a typy komunikace

Q-s

,,/__)“{\

*Neschovavat se za oddéleni PR. Rozdat Cislo mobilu, stat se kdykoliv kdekoliv pFistupnym
Sjednotit celé oddéleni PR. Nesmi se stat Ze podana informace je rizna podle toho, kdo z PR
ji ,distribuuje”. Vzdy by to mél byt tiskovy mluvci podniku.

*Pisemny kontakt

*Tiskovy mluvci pripravuje predem, pred tiskovou konferenci tiskové zpravy. Pokud si to
situace naléhavé nevyzZaduje, zUstava kontakt s médii jenom na Urovni rozesilanych tiskovych
zprav. Ve zprave se nema pouzivat ,ich forma“, kterou pracovnik PR zastupuje firmu. Naopak
je zadana ,,prima rec”, kdy je citovan vyznamny pracovnik firmy, nebo néjaka jina, obecné
znama autorita. (s jeji svolenim —samozrejmé).

*Poradat ,tiskovky“ prilis ¢asto — i tehdy, kdy neni co dulezitého sdélit, se nevyplaci. Novinari
postfehnou, Ze se kona ,tiskovka pro tiskovku® a pristé neprijdou, i kdyz pujde o dulezita
sdéleni.



Jak psat tiskové spravy, to by mél byt ( a mozna v ramci nékterych
seminarnich cviceni je) soucasti vyuky zurnalistiky.
Zde pripominame jenom nékolik zasad:

Tiskovy zprava, ¢lanek

,Zprava musi byt pfibéhem.” Uvedeme jednoduchy pfriklad, ktery napovi vic nez rozsahly
opis:

Spatné: Na$ vyrobek je velmi dobry, protoze vyrabime jen z kvalitnich materiald a vystupni
kontrola tuto kvalitu neustale hlid3, aby...

Dobre: Himalajska expedice XY ovéfila nas vyrobek v extrémnich podminkach. Horolezec YX
vyuzil chvili odpocinku ve vysce 8100 metrd, aby véfril.....

Zprava musi mit atraktivni napis — Nepodcenujme vsak novinare. Napis nesmi byt nafouklou
bublinou (bombasticky ndpis, uvnitr nic)

Napis mlzZe byt otazkou. (Jsou opravdu vyrobky firmy Alfa tak dobré?) MUze mit dramatické
jadro. (Pristoupili k distribuci se strachem) V tom pripadé vlastné obsah zpravy navazuje
dialog s nadpisem. (Ano, bali se, Ze je zakaznik nebude chtit, opak byl vSak pravdou)



Problémy s PR

Reklama je cosi, co mate témér naprosto pod kontrolou (na rozdil od aktivit PR). V pfipadé
vetsSiny forem reklamy — tiskova a elektronicka reklama, baleni, sponzoring, vyuziti znamych
osobnosti v roli "mluvcich" znacky a tak dale — je pod kontrolou cely obsah. Zadavatel
rozhoduje, co ponese jméno vyrobku nebo sluzby a jak toho bude vyuzito, zadavatel
schvaluje reklamy, zadavatel navrhuje celkové baleni produktu, zadavatel je tim, kdo umisti
své jméno nad vchod do sportovniho stadidonu, a zadavatel najima "mluvci" svych znacek.
Zkratka, marketing je Cisté ofenzivni zalezitosti.

Publicita jako soucast PR je zalezitosti cilevedomého fizeni — nebo prfinejmensim pokusu o
né — pokusu a kvalitni image firmy, jehoz nejvyssim cilem je vybudovat si dobré jméno.
Stejné jako v pripadeé reklamy jde o naprosto ofenzivni Usili, o publicitu, ktera vychazi od
zadavatele. Nema ale publicitu pod takovou kontrolou, jako v oblasti reklamy.



Musi byt PR defenzivni...”?

To, jak bude téma zpracovano a ¢lanek napsan, jak reportér pokrouti slova vyslovena
zastupcem firmy a zda recenze bude pfrizniva, je v téchto pripadech zcela mimo kontrolu
firmy, ktera je propagovana formou PR. Zde se uplatriuje defenzivni stranka public
relations. V zasadé plati, Zze kdykoli se ocitate v situaci, Ze musite reagovat, jde o public
management. Je nutné umeét dodavat informace tak, aby se PR o firmé neobratila v
,antireklamu®.




Jeden z nejvéetsich rozdili mezi reklamou,
vytvarenim publicity a cinnostmi ve smyslu public
relations predstavuje zpusob, jak na né spotrebitelé
reaguji.

Lidé jsou obecné naramné cynicti a kazdému Casto prisuzuji ty nejhorsi zaméry a vlastnosti.
Védi, ze firmy za reklamu plati, i to, Ze rdzné udalosti sponzorsky podporuji jen proto, aby se
jejich jméno dostalo do tisku. To samozrejmé znamena, ze lidé maji k obéma témto aktivitam
podeziravy vztah. Kdyz je ovSem néjaka informace zverejnéna domnéle neutrdlni treti
stranou, lidé ji s daleko vétsi pravdépodobnosti uvéri: To, co o vas rikaji média, ma na vasi
véc Casto daleko vétsi vliv nez témér cokoli jiného. Pravé proto je tak dllezité udrzovat si
kontrolu nad celym dialogem, byt spise v ofenzive nez v defenzivé, ridit vztahy s médii, aby
média nemohla fidit vas.
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Medialni plan

Ve své nejjednodussi podobé by mél obsahovat odpovédi na tytéz otazky jako celkovy
reklamni plan: Co chcete fici a komu to chcete fici? Co chcete, aby si o vas lidé mysleli? Vase
vyrocni zpravy jsou napfiklad uréeny investorim nebo potencidlnim investoriim, zatimco
prostrednictvim podnikového ¢asopisu oslovujete vlastni zameéstnance. (Vyroc¢ni zpravy a
podnikové ¢asopisy uvadim proto, Ze jak vyro¢ni zpravy, tak i rizné podnikové Casopisy jsou
vyznamnymi nastroji prenosu dulezitych sdéleni o vasi firmé a fizeni jejiho image.
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Zacit musime u POSLANI,
abychom mohli dal rozvijet
to, Cemu se v staroegyptské
kulture fika UROBOROS -
had, zakousnuty do
vlastniho ocasu, symbol
cyklického béhu Zivota.

Cyklus marketingového planovani

Programy a
politiky



1. Méjme na pameéti, ze vSsechno komunikuje. To je ten nejkritictéjsi krok. Nikdy na néj
nezapominejme a postarejme se o to, aby na néj nikdy nezapominali ani vSichni ostatni lidé
v organizaci — od chlapika, ktery zameta podlahy, az po toho nejvyssiho predstavitele firmy v
Cele spravni rady.

2. Je nutné povérit jenom jedinou osobu odpovédnosti za vSechny Cinnosti, které néjak
souviseji s médii. Pokud budou rtzni zaméstnanci komunikovat s médii, budou komunikovat
rizné a budou udavat rGzna fakta. To je nejvétsi chyba, které se dopousti hodné firem.




3. Sva sdéleni je nutné zacilit. Je Uplné zbytecné rozesilat tiskové zpravy bezhlavé na
vsechny mozné adresy. Muze to pripadat jako samozrejmé, ale velké mnozstvi firem rozesila
stovky tiskovych sdéleni a uskutecénuje tisice naslednych telefonatl — rozesila je a vola
naprosto nevhodnym a neprislusnym lidem na naprosto nevhodnych a nepfrislusnych
mistech ve snaze, aby se jejich jménu nebo jménu jejich znacky nebo jejich vyrobku Ci
sluzbé dostalo zminky vSude a vzdy. Ale to jen ohromna ztrata Casu a penéz. Vyhnout se
hloupym chybam tohoto druhu je neuvéritelné snadné. Vyzaduje to pouze to, aby se Usili o
vyvolani publicity lépe cililo.

4. Vyvolavejme publicitu. Je dobré vyuzit kazdé prirozené prileZitosti, ktera mUize znacce
prinést publicitu. Pokud existuje néco, co by o firmé lidé méli védét, avSak nedostava se
prirozené prilezitosti k tomu, aby jim to bylo sdéleno, musi se takova pfrilezitost vytvorit..
Kouzlo samoziejmé spociva v tom, Ze si ji firma pfipravi tak, aby byla zajimava.




PR agentury

(Jsou zastfeSeny APR)

APRA

-

Ze spojeni médii lacnych po novinkach a sektoru prahnouciho po zajmu verejnosti vzesla
zcela nova kategorie podniki: PR agentury specializujici se na obor vyspélych technologii —
firmy, které nedélaly nic jiného, nez ze vydavaly tiskova sdéleni, jez zpravovala o kazdém
kychnuti jejich klientd, ve snaze udrzet je v hleda¢ku kamer. Cely tento ptistup byl ndpadné
uspésny.



5. DulezZité je pripravit také krizovy plan. Kazdé firmé se mohou prihodit neocekdvané a
nékdy dokonce i hrozné véci, a prestoze se nejspiSe nebudete sami snazit je vyvolavat,
nedokazete jim ani vidy zabranit. MizZzeme mit ale pod kontrolou to, jak na né budeme
reagovat. Pokud situaci pod kontrolou mit nebudeme, jedina Spatné zvladnuta krize v
oblasti public relations mlzZe ze dne na den znicit znacku nebo i firmu. V pfipadé krizové
situace se soustredujeme na tyto dilezité kroky:

A/ Reakce firmy musi vychazet z nejvyssich mist. Kdyz se pfihodi néco opravdu osklivého —
kdyz se vyrobek napriklad stane pri¢inou umrti nebo vazného onemocnéni — lidé chtéji, aby
se k tomu vyjadril nékdo z vedeni firmy

B/Rikejme pravdu, fekné&me ji celou a Fekné&me ji co nejdFive. Jinymi slovy, pfevezméme
kontrolu nad dialogem. Kdyz jakysi cvok otravil Iékovky s pripravkem Tylenol a zpUsobil smrt
nékolika lidi, okamzité na to reagoval generalni reditel firmy, priznal problém a predlozil
plan, jak se s nim firma chce vyporadat

C/Existuje staré rceni, Zze "nezdlezi na tom, co fikate, pokud to fikate jako prvni". Prestoze to
samozrejme neni uplna pravda, smyslem toho rceni je, ze je nutné reagovat rychle. Pokud
jde o podnikové krize, zZadna zprava je s konecnou platnosti totéz jako Spatna zprava.

D/ Délejme néco pro napravu situace. Omluvme se, nabidnéme vyrovnani, projevme litost a
predevsim vyjadreme soucit a porozumeéni.



E/ Méjme pripravené vlastni téma a drzme se svého scénare. Tiskovy mluvci by méli vidy
naprosto presné védét, co chceme verejnosti sdélit. Ukolem je snaZit se v té nejvétsi mozné
mire o to, aby se rozhovor drzel planované formy distribuce tématu a jeho bodu. V
krizovych situacich se média mohou snazit vlozit do Ust sva slova a zastupce firmy bude
muset usmeérnovat debatu tak, aby se vyvijela, jak chce firma, ne média.

F/Tiskovy mluvéi firmy by mél védét, kdy je vhodnéjsi micet. Na otdzky nesmi odpovidat
zbrkle a bez pripravy. Pokud néco nevi, pfizna to, a tazajicimu se, at je to kdokoli, také povi,
kdy presné mu budete moci na jeho otazku odpovédét. Jen velice malo lidi dokaze
premyslet tak rychle, aby okamzité a inteligentné odpovédéli na naprosto neocekavanou
otazku

G/ Nékdy je lepsi zaplatit reklamu. Bez ohledu na to, jak dokonale je zvladnuta krizova
situace, mohou nastat chvile, kdy presto nebude mozné prekonat problém v oblasti PR jen
diky bezplatné publicité v médiich. V takovych pripadech se mozna bude muset firma
uchylit k placené inzerci, aby dokazala Celit negativnimu ohlasu v médiich.




6. Vysledky veskeré PR cinnosti je nutné mérit. Bezplatna publicita v médiich neni nikdy
opravdu zdarma. Prestoze pritomnost v médiich sama o sobé nebude firmu nic stat, rizeni
vlastni medialni publicity a public relations urcité ano. Pfinejmensim se musi najmout lidi,
a to bud' na praci v ramci vlastniho vnitropodnikového utvaru, nebo lidi ze specializované
agentury, aby firma zUstala panem situace. Nestac¢i mérit cetnost PR vstupl do médii.
Dalezité je méfit kvalitu, pozitiva pro firmu.

——
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Co je to viralni, nebo virovy marketing?
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Je zbyteéné bojovat proti "virovému" marketingu. Rikdme tak celkem obrazné zprave,
ktera se Sifi ,,od ucha k uchu” docela sama a bez kontroly. A Sifi se tak informace pozitivni i
negativni. (Negativni mnohem rychleji, podle nékterych zdrojd 10 x rychleji nez informace
positivni — to je uz zakddované v podstaté lidstvi.) Jednou z nejdilezitéjsich véci, které
prinesl internet, je to, Zze strhl obrovské komunikacni bariéry. Diky mnohym moznostem,
které poskytuje, se stal otevirenym systémem, jenz lidem odevsad umoznuje komunikovat
témeér o cemkoli v realném case. Znamena to, ze zprava — dobra i Spatna — se Sifi rychle a to,
co se na ni nabaluje, jesté rychleji. Nasli se lidé, kteri pfisli s potrhlym napadem, ze by mohli
tento informacni tok kontrolovat a vyuzit jej ve svlj prospéch. Byl to ale omyl. K "virovému"
marketingu dochazi zcela samovolnég, a jakmile se jednou da do pohybu, existuje jen velice
mala moznost, jak jej zastavit. V posledni dobé se rozsifuje termin ,viralni marketing® Je to
totéZ, ovéem neni zadny ddvod nahrazovat ,virovy” za ,viralni“. SiFi-li se jako virus, tedy
informace se podavanim z Ust do Ust prudce rozsifuje, chova se jako virus.



Pokud byl virovy marketing kdysi okrajovou zalezZitosti medialni kultury, dnes je to silny a
nékdy velmi nebezpecény nastroj konkurenéniho boje a zamérného hoaxu. /1/ Socidlni sité
Siti informacni virus neuvéritelné rychle a muze vyvolat i davovou psychézu. Plati to
predevsim v oblasti spolecenské, politické, v oblasti Sifeni spoleCenské xenofobie. Nas
bézny recipient neni velmi bystry, Casto nema dostatecné vzdélani a vlastni usudek a lehce
virovému marketingu podléhda. Nasledky mohou byt nékdy pro spolecnost katastrofalni.

/1/ Anglické slovo hoax (ze 17. stoleti) obecné oznacuje podvod, mystifikaci ¢i Zertovnou
klamnou zpravu. V elektronické komunikaci je hoax nevyzadana zprava, ktera uzivatele
varuje pred néjakym virem, informuje o pomysiném nebezpeci. Hoax vétSinou obsahuje i
vyzvu zadajici dalSi rozeslani hoaxu mezi pratele, pfip. na co nejvétsi mnozstvi dalSich adres,
proto se nékdy oznacuje také jako retézovy e-mail.



Udalosti (Events)
Marketing akci

Firmy vyuzivaji vnéjsi a vnitrni udalosti k Uspésnému PR.

Vnéjsi udalosti jsou rliznd spolecenska vyroci. Od svatku Valentyna, po Mikulase, kazda
takova udalost je dobrou pficinou k oslavam a oslavy, byt néco stoji, plisobi na verejnost
pozitivné. Lidé prosté radi slavi.

Vnitrni uddlosti mohou byt rlizné — a ¢asto nenapadné uméle vytvarené. Deset let existence
firmy stejné, jako sto let od postaveni budovy sidla firmy. Tvorba vnitfnich udalosti vyrazné
napomahd dobrému image firmy, spravné orientovana a zverejnéna muze byt dobrym
zakladem pro mnohé a rGzné aktivity v oblasti PR. (détsky den ve firmé, soutézeny den,
prohlidka jinak nepristupnych prostor firmy ve vyrocni den, atp.)

Pojem event marketing se poprvé objevil v marketingové literature v 90. letech 20. stoleti,
pficemz byl zndm jako forma komunikace jiz v antickém Rimé&. Napfiklad kdyz se vyznamni
vojevldci vraceli z UspésSného valecného tazeni, tak byvaly na jejich pocest usporadavany
nekolikadenni slavnosti s nabozenskymi ritualy.

Zakladem event marketingu je slovo event, které se preklada jako udalost, prozitek, zazitek,
pfihoda nebo predstaveni. Je vSak dulezité uvédomit si, Ze kazdé predstaveni nemuze byt
povazovano za event a zaroven ne kazdy, kdo event organizuje, déla pravé event marketing.
Event se vétSinou chape jako konkrétni nastroj komunikace, zatimco event marketing je
povazovan za dlouhodobéjsi formu komunikace, ktera vychazi z predem stanovené firemni
strategie
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Bohatd nabidka vytvafi nutnost eventl

Zakaznik uz dnes nezaziva dobrodruzstvi, pri némz se brodil proti proudu Suntu k prameni
kvality. Dnes je na trhu kvalitnich znacek spousta. Zakaznikovi vSak dobrodruzstvi chybi a
hrozi, Ze se zaCne nudit. Vyrobci, obchodnici a marketing se tak museji zaméfit na jeho
emoce. Kvalitné usité boty, vykonny vysavac i salam z masa uz samy o sobé nestaci - jejich
koupi ted museji predchazet zazitky. Na to pamatuje event.

Septanda je nejlepsi reklamou

Vystavy, zabavné a interaktivni akce, které v obchodnich centrech pritahnou zajem
jednotlivcl i celych rodin, maji vyhodu, Ze je zpravidla provazi ,Word of Mouth® chceteli
,Septanda” coi je jev, ktery je tou nejlepsi reklamou. Na druhou stranu je férové
pripomenout, ze z podobnych akci netézi stejnym dilem vSechny najemni jednotky v OC.
Podle slov Séfa Zlatého jablka ve Zliné se po zahdjeni zajimavého eventu zpocatku zvedne
navstévnost OC o 25 az 30 procent, postupné se narlst snizuje. Obecné se vsak da fici, ze se
obchodnim centrim vyplati investovat do delSich akci - tfeba ¢trndcti a vicedennich - nez do
kratkych, jedno nebo dvoudennich event(. Z hlediska trzeb pak z podobnych akci nejvice
profituji kavarny, restaurace, hrackarstvi, papirnictvi aj.



Identifikacni média (Identity media)
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Vztahy PR a médii nesmi nikdy obsahovat pfimou reklamu. (UZ proto ne, Ze to zakazuje
Tiskovy zakon — reklama musi byt v médiich nezaménitelné oznacena, ze jde o placeny
reklamni vstup). Média tisténa, audicka i vizudlni vSak mohou byt nositeli zajimavych
informaci o aktivitach firmy. Tedy ne o vyrobku ¢i sluzbé, o zplsobu pouZiti véetné mista
prodeje a ceny. V podstaté jde o to, ze se nepropaguje produkt, ale firma. Pozitiva firmy
pravé v environmentalnim prostredi, vklad firmy do skolstvi, zdravotnictvi, do ochrany
prirody. Takové PR prace (¢lanky, rozhlasové a televizni Soty — shoty, tedy stru¢né

zpravodaijstvi, nezaménovat za spoty, Cili kratka reklamni dila), ale také rozsahlejsi medialni
zanry, reportaze, rozhovory, ficry
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Kam kraci aktivity v PR ?
Stalym rozSifovanim medialni gramotnosti a stale se rozSirfujicim SW a HW mezi béznymi
konzumenty vyrobku a sluzeb se postupné méni i Public Relations firem. Reklama a PR se
nam dostdvaji do mobilnich pristroju (tablety, chytré telefony) Zjednodusuji a zkracuiji
zpUsoby platby (napriklad stale rozsirenéjsi platby prostrednictvim SMS) a tak se flexibilita
celé marketingové komunikace odrazi v samotném marketingu, ktery musi nové
technologie reflektovat. Uz to v budoucnu nebude ,jenom® Public Relations Ve chvili, kdy
na tuto aktivitu bude navazan i primy platebni systém, zasadné to zméni rozhodovaci
postoj ke koupé. Technologie se mezi sebou prolinaji, poslani misi. PR se postupné stava i
reklamni aktivitou, coz bylo v minulosti zdsadné oddéleno. (reklama — nadlinkova placena
sluzba, PR podlinkova a v zdkladni principu neplacena sluzba — i kdyz PR vzdy néco stoji).
Budovani positivniho vztahu s verejnosti se dostava do stale intimnéjsi oblasti,
marketingové aktivity se dostdvaji ,,pod kizi“ vSem ucastnikiim marketinkovych procesu.
Propojenim CRM /1/ a PR s reklamou vznikaji nové integrované systémy marketingové
komunikace.

1/ CRM - Customer relationship management (téz fizeni vztah( se zakazniky)



Kam dal..?

Mezi nastroje marketingové komunikace jesté patfi obor:

Vystavy a veletrhy

Interaktivni marketing

Marketingové komunikace prostrednictvim informacnich technologii (internet a dalsi
novejsi technologie)

Marketingovy vyzkum a zpétna vazba

Ekonomické aspekty marketingové komunikace

Pravni aspekty marketingové komunikace.

Do jednoho semestru se vSak vic nez v této prezentaci zminované atributy marketingové
komunikace nevejdou. VSechna dalsi fakta lze nastudovat s prilozeného prehledu
doporucené literatury.
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