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TEXT | GABRIELA PAJTINKOVA BARTAKOVA, KATARINA GUBINIOVA

MODERNE PRISTUPY
K MARKETINGOVEMU RIADENIU
V SUCASNOSTI

Novy pohlad na marketing a jeho spolo¢ensko-ekonomicku podstatu zvyraziiuje
jeho vplyv na celkovu prosperitu organizacie. Pod vplyvom vyvijajuceho sa trhového
prostredia, rozmachu novych technolégii a zostrujucej sa konkurencie, kladi sa aj
na marketingovy manazment v organizaciach celkom nové poziadavky vyplyvajice
z nutnosti zefektivnenia mnohych marketingovych aktivit. Marketingovy manazment
Vo svojej zkej prepojenosti s trhom je pod priamym vplyvom zmien, ktoré v trhovom
prostredi prebiehaju.

Globalizovany svet je pod vplyvom hyperkonkurencie, t. j. konkurencie, ktora
je schopna produkovat viac tovarov, ¢im vyvija na jednej strane obrovsky tlak na
znizovanie cien, na strane druhej tlak na vysoky stupen diferenciacie produktov.
Presun produkcie materidlnych statkov do krajin s lacnou pracovnou silou, spdsobuje
,zaplavu” velakrat lacného a nekvalitného tovaru dostupného aj kupujiicim s nizkymi
prijmami. Vysledkom je vynakladanie va¢sieho mnozstva prostriedkov do spotreby
a mensi sklon k tvorbe tspor.

Potreba alebo prileZitost prehodnotenia tradi¢nych marketingovych aktivit
Sucasné svetova ekonomika je zloZitym socidlno-ekonomickym systémom, ktory sa skladé

z vadu subsystémov vzajomne prepojenych medzinarodnymi ekonomickymi vztahmi.

Vyvoj jednotlivych segmentov svetového hospodarstva je podmieneny zintenziviiujucim

sa procesom globalizacie hospodarskeho Zivota. Cielom prispevku je zosumarizovat
pohlady na prehodnotenie tradi¢nych marketingovych aktivit smerom k tzv. udrZatelnym
marketingovym aktivitdm, so zohladnenim aspektov spolocenskej kritiky marketingu

a zmen v ramci rdznych marketingovych aktivit. Uvedeny pohlad na marketingové riadenie
reflektuje jeden z modernych a vyuZitelnych trendov na trovni organizacii, ktory prinasa
benefity pre spolocnost ako celok.

Tempo zmien v podnikatelskom prostredi, rozmach novych technoldgii sprevadzajicich
globaliza¢né procesy sposobuje, 7e organizacie su nutené v snahe udrZat prosperitu, pre-
hodnotit svoje podnikatelské pristupy. Pristupy v marketingovom manaZmente organizé-
cif sa taktieZ nevyhnut prehodnoteniu a mnohym zmendam, ktoré so sebou prindSa meniace
sa marketingové prostredie. Marketing je tizko prepojeny s trhom, rozvoj trhu teda priamo
ovplyvriuje napredovanie i nové trendy v rozvoji tejto vednej discipliny.
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V neistom ekonomickom prostred{ organizacie obozretne prehodnocuju svoje aktivity na
rychlo sa meniacom a konkurenciou presytenom trhu, ¢o by malo viest k zniZzovaniu vydav-
kov na marketing. Paradoxne vSak pod tlakom hyperkonkurenénych marketingovych aktivit
nekontrolovane vynakladaju usilie a prostriedky, ktoré nie vZdy so sebou prindsaju ocakava-
ny efekt a Uc¢inok. Dostavaju tak bilanciu marketingovych aktivit do tzv. ¢ervenych cisel, ¢o
Vrhd" negatfvny pohlad na profesionalnost marketingového riadenia.

Marketing ako prakticka vedecké disciplina sa v minulosti vo svojej podstate zaoberal
nachédzanim a uspokojovanim zakaznickych potrieb takym spésobom, aby bol na jednej
strane spokojny ako z&kaznik, a na strane druhej, aby organizécia dosiahla stanoveny stu-
pen ziskovosti. Uspokojovaniu potrieb ako jednému z hlavnych cielov marketingu sa venuju
a zddrazruju mnohi autori ako v minulosti, aj dnes. Avsak s rozvojom marketingu odbor-
né verejnost a postupne aj marketingovi manazéri z praxe zacali rozvijat spolocensku kriti-
ku marketingu (prvé zmienky o nej su v zahranic¢{ v Sestdesiatych rokoch minulého storocia).
Spoloc¢enska kritika marketingu zdérazriuje, Ze mnohé marketingové aktivity Skodia kone¢-
nym zakaznikom, ostatnym organizaciam pdsobiacim na trhu, ale aj celej spolocnosti. V su-
Casnosti by sa preto mala pozornost sustredit na vplyvy réznych marketingovych aktivit na
ekoldgiu, zataZenost prostredia, zdravie obyvatelstva v porovnani s minulostou, kedy pod-
stata marketingového manazmentu spocivala na vybranych stratégiach v oblasti produktu
(neustéle zvacsovanie produktového portfélia, nové varianty vyhotovenia), v oblasti distribu-
cie (aby sa k vyrobkom a sluzbdm dostalo ¢o najviac zékaznikov, aj za cenu zvysovania na-
kladov na logistiku, cestovanie zdkaznikov) a mnohé iné.

R6znym konceptom marketingového manazmentu (zeleny marketing, ekologicky marke-
ting, udrZatelny marketing) predchadzala pomerne mohutna spolo¢enska kritika marketin-
gu, ktord zddraznuje, Ze mnohé marketingové aktivity v stcasnosti zneuzivaju, resp. Skodia
koneénym zakaznikom, spolo¢nosti ako takej, ale aj konkurenénym organizacidm. Medzi ob-
lasti marketingu, ktoré st predmetom najcastejsej kritiky, patria:

| negativne vplyvy na jednotlivych zakaznikov: vysoké distribu¢né naklady, vysoké na-

klady na marketingovu komunikéciu, vysoké marZe, klamlivé ceny, obaly a marketingo-
vé4 komunikacia, predaj pod natlakom, nekvalitné a nebezpecné produkty, planované
mordlne zastaravanie produktov, poskytovanie nekvalitnych sluzieb znevyhodnenym
zakaznikom,

| negativne vplyvy na spolo¢nost ako celok: umelé vytvaranie zdkaznickych potrieb, pri-

lisny materializmus, nedostatok verejnych statkov, kulttrny Upadok,

| negativne vplyvy na ostatné organizacie: akvizicia konkurenénych organizacii, marke-

tingové postupy.

Integracie konceptov, ktoré zohladriuju prvok (Zivotného) prostredia do tedrie a pra-
xe marketingového manazmentu, st vo svete zndme od 70.-tych rokov minulého storodia.
V priebehu nasledujucich desatroéi nastali v ponimant vztahu medzi manazmentom a pro-
stredim zmeny, ktoré vyustili do nového konceptu, tzv. zeleného marketingu. V porovnani
s neskorsimi konceptmi sa zaoberal len niekolkymi, Specifickymi problémami (napriklad zne-
Cistovanie ovzdusia, ropné Skvrny v moriach a oceanoch), pricom déraz na ne bol kladeny
len na miestnej, resp. narodnej Urovni. V centre pozornosti tohto konceptu boli len niekto-
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ré (prevazne) vyrobné odvetvia, ktorych vplyv na prostredie bol najviac viditelny (napriklad
vyroba automobilov, agrochemicky priemysel). V dobe, kedy bol tento koncept vo svete ak-
tudlny (70.~te roky 20. storocia), len velmi mélo zdkaznikov a organizaci vyznamne zmenilo
svoje spravanie. Aj napriek ¢iastkovym témam, ktorymi sa koncept zeleného marketingu zao-
beral, je vyznamny z toho hladiska, Ze vlady mnohych krajin si uvedomili nevyhnutnost envi-
ronmentélnej regulacie v rdmci legislativneho makroprostredia.
Konceptom, ktory nadvazoval na predchadzajtici koncept zeleného marketingu, bol na
konci 80.~tych rokov tzv. environmentalny marketing. Zranitelnost Zivotného prostredia
a existencia ludi v rdmci neho bola zvyraznena niekolkymi nestastiami a objavmi - obja-
venie ozénovej diery v roku 1985, vybuch jadrovej elektrarne Cernobyl v roku 1986,
olejové Skvrny v roku 1989. Medializacia tychto udalost{ spdsobila, Ze spolocensky zaujem
o environmentélne témy narastal a tieto témy sa stali mimoriadne ddleZité. Z vyskumu
z roku 1990 vyplynulo, Ze viac ako 82 % americkych zakaznikov bolo ochotnych zaplatit
cenu zvysenu o 5 % za ,zelenSie", ekologicky vhodnejsie produkty. Vo volbach do Eurépskeho
parlamentu v tomto obdobi zaznamenali Uspech tzv. zelené politické strany. V tomto
obdobf vznikali doleZité a presvedcivé myslienky tykajlce sa vztahu medzi podnikatelskymi
aktivitami a prostredim, napriklad:
| Samotny pojem ,udrZatelnost", ktory v spojen{ s vyrobou a spotrebou znamena zacho-
vanie Zivotného Standardu stucasnej generécie bez poskodzovania budticich generacti.
| movécie produktov a produkénych systémov, ktoré znecistovanie ovzdusia a nadmerni
produkciu odpadov eliminovali uz pri svojom vzniku.
| Pojem ,zeleny z&kaznik", ktory neohrozuje zdravie ostanych zékaznikov, ako aj inych
skupin, nespotrebtiva neproporcéne velké mnozstvo zdrojov a produktov. Pre organiza-
cie tato skupina predstavovala segment zakaznikov, pre ktorych boli environmentalne
poziadavky kladené na produkt ako kltucové. Na trovni trhu vznikali programy, kto-
ré proaktivnym spdsobom vzdeldvali zakaznikov o mozZnosti zniZovania vplyvu na pro-
stredie cez ich nakupné spravanie.
| Vyznamnym rozdielom medzi zelenym a environmentalnym marketingom bola (v envi-
ronmentéalnom marketingu) tvorba konkurenénej vyhody prostrednictvom socio-envi-
ronmentélneho sprévania sa a vykonov organizacie.
| Meranie a riadenie eko-vykonov organizécie prostrednictvom réznych metdd, napriklad
TQEM - Total Quality Environmental Management.
| Novovznikajuce informacné poZiadavky kladené na produkt. Organizacie, zdkaznici
a spolo¢nost sa prostrednictvom enviconmentalnych auditov dozadovali odpovedi na
otazky: ,Ako ¢isty je produkény systém organizacie?”, ,Odkial pochadzaju a akym spé-
sobom sa ziskavaju suroviny a zdroje potrebné na vyrobu produktu?’, ,Co sa stane
s produktom po skoncenf jeho Zivotného cyklu?".

Z predchadzajticeho vypoctu tém, ktorymi sa koncept environmentalneho marketingu
zaoberal, je mozné konstatovat, Ze z hladiska marketingu a marketingového manaZzmentu
naberal na vyzname. Svoje uplatnenie nachadzal nielen vo vyrobnych odvetviach, ale po-
stupne aj v odvetvi sluZieb (napriklad cestovny ruch). Marketingovi manaZzéri zacali prostre-
die vnimat nielen ako systém, v ktorom sa vstupy menia na vystupy (produkty), ale najma
ako systém, ktory produkuje neZelané produkty vo forme znecistenia a odpadov.
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Dalstm konceptom, ktory sa istym spésobom zaoberal Zivotnym prostredim, bol
koncept zodpovedného podnikania, resp. spolocenskej zodpovednosti, ktory bol chdpany
ako obchodn4 stratégia zostladend s hlavnym podnikatelskym zdmerom a klticovymi
kompetenciami organizacie. Tato stratégia mala byt navrhnuta tak, aby vytvarala
obchodnti hodnotu a pozitivnu spolocenski zmenu a bola sucastou obchodnej kulttry
a aktivit organizacie. Spolocenské zodpovednost organizacif sa tykala rozhodnutf a aktivit
organizacie, ku ktorym dochadzalo z dévodov, ktoré boli aspori ¢iastocne nad rémec
organiza¢nych ekonomickych alebo technickych zaujmov.

Rozdiely medzi udrZatelnym marketingom a ostatnymi konceptmi st zndzornené v niz-
Sie uvedenej tabulke, v ktorej su jednotlivé koncepty konfrontované s réznymi kritériami,
napriklad mierou integracie udrzatelnosti, typom organizécie, v ktorom je implementécia
konceptu najvhodnejsia, finanénymi, socidlnymi a environmentalnymi cielmi (vzdy s ohla-
dom na dlhodobé hladisko).

Kritérium | Miera integracie | Typ organizacie Poziadavka na
Koncept udrzatelnosti Neziskova | Ziskova spotrebu
Udrzatelnost ano X X redukcia
Udrzatelny rozvoj &no X X reorientacia
Udrzatelny marke- &no X X redukcia
tingovy manaZzment typicky a reorientécia
Zeleny marketing nie X reorientécia
Socialny marketing | nie X X
typicky
Neziskovy marketing | nie X
Socialne podnikanie |nie X X
typicky
Spolocenska nie X
zodpovednost
Spolocenska ano X
udrzatelnost

TABULKA C. 1: UDRZATELNY MARKETING A S NiM SUVISIACE KONCEPTY S OHLADOM NA MIERU
INTEGRACIE UDRZATELNOSTI, TYP ORGANIZACIE A POZIADAVKY NA SPOTREBU
ZDROJ: SPRACOVANE PODLA SHETH, SISODIA A BARBULESCU (2006)

Miera integracie udrZatelnosti, resp. zohladnovanie udrZatelnosti je stc¢astou rozhodova-
cieho procesu kaZdej organizacie - v tomto vyzname je udrZatelnost chapand ako Ustredny
ciel organizacie (4no/nie). Vztah jednotlivych konceptov k spotrebe je chapany v dvoch rovi-
néach. Redukcia spotreby znamena zniZovanie celkovej tirovne spotreby, prevazne v bohatych,
industrializovanych spolo¢nostiach. Reorientécia spotreby znamend zmenu orientacie vyberu
ponuky na strane zakaznika smerom k udrZatelnejSiemu Zivotnému Stylu a ndkupnému roz-
hodovaniu. Niektorf autori su presvedcent o tom, Ze vlastnou stcastou marketingu je neudr-
Zatelnost a preto na splnenie environmentalnych a socidlnych cielov je potrebné regulacia zo
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strany Statu. Nevyplnend bunka v tabulke ¢. 1 znamen4, Ze pri danom koncepte nie je otdzka
spotreby v centre pozornosti.

Z tabulky je moZné interpretovat, Ze popri udrzatelnom koncepte marketingového ma-
nazmentu existuju aj iné, etablované koncepty. Rozdiel medzi nimi je v miere, v akej integru-
jU udrZatelnost do marketingového riadenia, v dlhodobom chéapan{ ekonomickych, socialnych
a environmentélnych cielov a redukcti, ale najma reorientacii spotreby smerom k spotrebe
udrZatelnej, t. j. takej, ktord uspokoji potreby zadkaznikov, zachova ich kvalitu Zivota, aviak bez
ohrozovania potrieb dal§ich generacii zdkaznikov.

Pre implementéciu udrZatelného marketingového manaZmentu je nevyhnutné na urov-
ni organizacie prehodnotit mnohé doterajSie marketingové aktivity tykajuce sa zadkaznickych
potrieb, jednotlivych prvkov marketingového mixu, zodpovednosti. Velmi vyznamnou zmenou
je prediZenie ¢asu navratnosti investicif stvisiacich s budovanim udrZatelného marketingové-
ho manazmentu, pretoZe tento koncept zdérazruje dlhodobé ¢asové hladisko, resp. kontinuitu
z dlhodobého hladiska. Dalsie priklady zmien marketingovych aktivit st uvedené v tabulke ¢. 2.

Zmena v ramci marketingovej aktivity

Popis a priklady zmeny

Redefinicia produktovej stratégie

Zdérazniovanie sposobu, akym su produkty
vyrébané, distribuované a predavané.

Inovacné stratégia by sa mala orientovat na zod-
povedné a etické spdsoby vyroby (napriklad
zakaz detskej prace).

Ochota zmenit trh

Orientacia na nové typy trhov, v ktorych sa toky
materidlov stivaju cyklickymi z dévodu recykla-
cie a opakovanej vyuZitelnosti.

Zohladrovat alternativne spdsoby vyroby

a spotreby (napriklad predaj z dvora).

Zdorazrovanie UZitkov z pouZivania
produktu (namiesto vlastnenia
produktu)

Vlastnictvo hmotného vyrobku je nahradené
spotrebou sluzby.

Marketingova komunikécia, ktorej
cielom je informovat (namiesto
zddrazniovania a presvied¢ania)

Marketingova komunikacia by mala vzdelavat
zakaznikov a vysvetlovat im, ¢o robi produkt
udrZatelnym.

Deklarovanie udrZatelnosti pouzivanim
Standardov a oznacent vypracovanych nezavisly-
mi subjektmi.

Zameranie sa aj mimo ramca sucasnych
zakaznickych potrieb (pohlad do
buducnosti)

Vyroba a spotreba ovplyvriuje nielen sucasnych,
ale aj potencidlnych zékaznikov a buduce
generacie zakaznikov.

Ochota riadit zmeny v rdmci dopytu
(smerom nadol)

Uplatriovanie demarketingu (motivovat
k zodpovednej spotrebe).

Vyznam kladeny na néklady (namiesto
konecénej ceny produktu)

Konkurencia zaloZené na celkovych produkénych
nékladoch, nakladoch vyplyvajicich z vlastnict-
va, pouzivania a znehodnotenia produktu.
Urcovanie vysky nakladov so zohladnenim envi-
ronmentalnych a socidlnych nakladov marketin-
govych aktivit.
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VyZadovanie vyssej miery Prosperita zakaznikov a spolo¢nosti.
zodpovednosti, vzdelavanie Prevziat mieru zodpovednosti a vzdelavat
zékaznikov, zamestnancov, dodévatelov smerom
kich udrZatelnému spravaniu.

TABULKA C. 2: PREHODNOCOVANIE TRADICNYCH MARKETINGOVYCH AKTIVIT SMEROM

K UDRZATELNYM AKTIVITAM
ZDROJ: SPRACOVANE PODLA SHETH, SISODIA A BARBULESCU (2006)

Z tabulky ¢. 2 vyplyva, Ze zmeny smerom k udrZatelnému marketingovému manazmentu sa
tykaju najma tradi¢nych marketingovych aktivit v ramci stratégif prvkov marketingového
mixu, ale aj zdkaznickeho spravania.
| Produktova stratégia. V vdmci produktovej stratégie medzi koncepty budujtce
udrZatelnost patria: udrzatelné aspekty od ziskavania zdrojov potrebnych na vyrobu
produktu aZ za koniec Zivotného cyklu produktu (,o0d kolisky aZ po hrob"), hodnotenie
Zivotného cyklu produktu, certifikdcia udrzatelnych produktov, recyklacia a opatovna
prijmové skupiny.
| Cenové stratégia. Pre budovanie cenovej stratégie v stlade s principmi udrZatelnosti
su doleZité tieto koncepty: zohladnovanie environmentalnych nékladov pri cenotvorbe,
systém mikropdZiciek, cenotvorba pre najnizsie prijmové skupiny.
| Distribu¢nd stratégia. UdrZatelna distribu¢na stratégia sa opiera o nasledovné
koncepty: audit distribu¢nych kanalov, reverzné distribu¢né kandly.
| Komunika¢na stratégia. Ak ma byt marketingovd komunikécia pripravovand s pocitom
zodpovednosti pre zakaznika, ma vyuZzivat tieto koncepty: publikovanie sprav
o udrZatelnosti, oznacovanie a certifikacia udrZatelnych produktov, marketingova
komunikdcia, ktor4 je orientovana na odmietanie a redukciu neudrzatelnych princfpov,
a naopak, ktora zddrazriuje recyklaciu, opatovné pouzitie, opravitelnost, implementaciu
principov demarketingu.
| Z&kaznicke spravanie. V zékaznickom spravani je v centre pozornosti vzdelavanie za-
kaznikov (zd6razriovanie udrZatelnosti pri ich ndkupnom rozhodovani), ,zelend" seg-
mentdcia trhu, udrzatelnd spotreba.

UdrZatelny marketingovy manaZzment stavia na nazore, Ze marketingové aktivity orga-
nizacif by mali podporovat najlepsiu moznu dthodobti vykonnost marketingového systému.
Odkazuje na cesty a spésoby, ktoré uvadzajui do stladu ekonomické a ekologické faktory pro-

strednictvom skutocnej inovacie produktov a produkénych systémov.

Z manazérskeho hladiska je moZné udrZatelny marketingovy manazment zadefinovat ako
proces planovania, implementacie a kontroly vo vytvarani, oceriovani a distribucii a propa-
govani produktov takym spdsobom, ktory vyhovuje tymto kritériam:

| uspokoja sa skutocné potreby zakaznikov,

| dosiahnu sa stanovené ciele organizécie,

| procesy stvisiace s vykondvanim marketingovych aktivit st kompatibilné
s ekosystémami.
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Z uvedeného vyplyva, Ze marketingovi manazéri v suc¢asnosti musia riesit zloZité roz-
hodnutia, ak chct, aby koncept udrZatelného marketingového manazmentu bol uplatriovany
na urovni celej organizacie:

| uspokojovat potreby a obsluhovat zakaznikov s poZzadovanou trovriou zisku, ako aj

| udrzat sulad medzi potrebami a Zelaniami zakaznikov a prospechom celej spolocnosti.

V radoch odbor-
nej i laickej verejnosti je mozné spozorovat v su¢asnosti vyrazne negativne ohlasy na samot-

Vychodiska spoloc¢enskej kritiky marketingu tretieho tisicrocia

né principy marketingového manaZzmentu v podobe, ako bol doteraz popisovany. Frazy ako
~marketingové triky", ,marketingové taktiky" a ,marketingové klamstva" sa pouZzivaju stale
frekventovanejsie v domacej i zahrani¢nej literattre. Samotni predstavitelia spotrebitelského
trhu charakterizuju mnohé z marketingovych aktivit sicasnosti ako ,dotieravé”, ,rusivé”,
,zavadzajuce" a ,klamlivé". Na zaklade takychto asociécif sa stava marketing ako vedna
disciplina i ako funkénd oblast manazmentu ¢asto opovrhovanym. Dokumentuju to mnohé
manazérske postupy a skusenosti.

Vo svete bolo za posledné roky uskuto¢nenych uz niekolko prieskumov, ktorych tlohou
bolo identifikovat, ako je vinimany marketing, resp. jednotlivé marketingové aktivity kone¢-
nymi zakaznikmi. V Spojenych Statoch americkych bol jeden z najvyznamnejsich prieskumov
tohto druhu prieskum skupiny autorov Smith, Clurman a Barbulescu (2006, s. 26-36), v kto-
rom aZ 36 % oslovenych respondentov vyslovilo negativny ndzor na samotny pojem marke-
ting, 28 % oslovenych respondentov malo pozitivny ndzor. V rovnakom prieskume sa az
60 % oslovenych respondentov stotoznilo s tvrdenim, Ze ich vnimanie marketingu sa za po-
sledné roky vyrazne zhorsilo.

V dalsom podobne zameranom prieskume (Walkey, Clurman, Wood 2004) a7 62 % res-
pondentov vyslovilo negativny postoj k sic¢asnému marketingu, a len 10 % respondentov
pozitivny postoj. Postoje respondentov (pozitivne, negativne, neutralne) boli hodnotené
i cez spontanne vyslovené slovd, resp. slovné spojenia respondentov. Pozitivny postoj
k marketingu bol v mysliach respondentov spajany s kreativitou, zdbavou, vtipnymi rekla-
mami, pritazlivymi ludmi. Na druhej strane, vac¢Sina respondentov (vratane Studentov bu-
siness programov) vnimala marketing negativne, vdaka klamaniu, necestnosti, otravnosti,
manipulacii.

Prehlad moZnych reforiem v rdmci marketingového manazmentu Nasledujuci
vypocet oblast{ a aktivit naznacuje, ktoré modely a vzory v ramci marketingového manaz-
mentu je potrebné prehodnotit, aby nastal posun smerom k modernému chapaniu marke-

tingového manazmentu.

Znovuziskanie zdkaznickej dévery

Nova paradigma v marketingu by mala prehod-
notit postoj k zdkazntkom. A teda namiesto produkcie vyrobkov a sluzieb, ktoré zakaznict
na uspokojenie svojich potrieb poZaduji, marketingovi manazéri by mali aktivne podporo-
vat svojich zakaznikov v ramci celej organizacie. V trthovom priestore v st¢asnosti existuje
niekolko hybnych sfl, ktoré determinuju postavenie zakaznika na trhu, napriklad: internet
umoziuje aj nespokojnym zdkazntkom komunikovat s ostatnymi zakaznikmi, klesajuci vplyv
médii, velké mnoZstvo takmer identickych produktov a sluZieb, legislativa tykajuca sa ochra-
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ny spotrebitela. Coraz viac zdkaznikov si tiito svoju ,silu” uvedomuje a aktivne ju aj vyuziva.
Odpovedou na tuto situdciu must byt na Urovni organizacie volba medzi tradicnym
marketingom (tzv. ofenztvny model marketingu, ktory vo svete charakterizuje marketing

v obdobf rokov 1950 aZ 2000) alebo modernym marketingom zaloZzenym na ddvere

(pri ktorom organizacie spolupracuju so zakaznikmi a prispievaju tak k obojstrannej
spokojnosti).

VyuZzivanie technolégii na zvy3enie vzajomnej hodnoty Dosledkom neustaleho
rozsirovania informacif a stvislosti je zvysend potreba spolupréce so zdkaznikmi a inymi
organizaciami (napriklad v ramci distribu¢ného kandla), pretoZe vacsina hodnototvorné-

ho procesu je v suc¢asnosti outsourcovand. Organizacie musia integrovat zakaznikov do
uceleného suboru procesov po¢nuc vytvaranim idef aZz po podporu. VyuZzivanie modernych
technoldgif umoZnuje zdkaznikom posun smerom ku koncepcii ,do-it-yourself”, ktorou doka-
Zu eliminovat, resp. Uplne vylucit zastupcov marketingového manazmentu - dokazu sa sami
informovat (o produkte, jeho vlastnostiach, cene), dokdzu sami hodnotit dany produkt, su
schopni zaclenit sa do segmentu trhu, prostrednictvom vybranych kanélov marketingovej

komunikacie dokonca riadit marketingovt komunikaciu.

RozSirovanie perspektiv marketingu Marketing ako pojem bol velakrat stotoz-
novany s ,predajom”, ¢o vSak bolo vZzdy vyvratené, nakolko takyto pohlad na marketing je
prili§ obmedzeny a ztZeny. Je potrebné, aby si organizécie osvojili ovela Sirsiu perspektivu
zameranu na zlepSovanie kvality Zivota zakaznikov. Marketingovi manaZéri musia vypraco-
vat nové marketingové modely, ktoré sa zameraju na rieSenie takych dlhodobych z4leZitosti,
ktoré zakaznikov skutocne zaujimaji. Na eliminéciu vznikajucich tlakov a odporov voci pro-
duktom, ktoré st Skodlivé jednotlivym zdkaznikom alebo spolo¢nosti, musi marketing prijat
zodpovednost za vzdelgvanie zdkaznikov takymi spdsobmi, ktoré budi mat pozitivny vplyv

na spolo¢nost.

Marketingové pozicie v organizacii - pravdivé a iprimné

V sti¢asnosti prevliada
nézor, Ze marketingovu poziciu v organizacii méZe zastgvat takmer kazdy. Na posilnenie
marketingu ako profesie by bolo vhodné zaviest urcité certifikacie, resp. recertifikacie (ako
v pripade niektorych profesif — napriklad uctovnici, auditori).

Posilnenie tllohy marketingu v rdmci organizacie Marketingovi manaZzéri boli
takmer vzdy zameran{ na hodnotenie ukazovatelov, ktoré stviseli s predajom (napriklad po-
diely na trhu), avsak ignorovali celkovu profitabilitu, hodnotu pre akcionarov. Je teda potreb-
né uskuto¢nit ndpravu v rdmci riadenia zdrojov prostrednictvom hodnotenia a vycislenia
hodnoty do investovanych marketingovych programov. Velmi ¢asto sa eSte stéle zohladriuju
len hodnoty akcif bez skimania dalsich ukazovatelov. Napriklad hodnotenie sily znacky
moZe mat vyznamny vplyv pri kooperéacii v vdmci distribuéného kanadla, vyjednania niz$ich
nékladov na distribuciu. Marketing by nemal byt len liniovou funkénou oblastou v ramci
organizacie, je potrebné prehodnotit ju na funkciu na trovni celej organizacie (ako napriklad
financie, informac¢né technolégie, pravne zaleZitosti), ktora bude disponovat kapitalovym

a prevadzkovym rozpoctom.
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PouZzivanie novej terminolégie Ak m& marketing odzrkadlovat nové smerovanie, je
potrebné prehodnotit niektoré nateraz zauzivané terminy z pojmového aparétu. Napriklad
letecké spolocnost Southwest Airlines premenovala oddelenie marketingu na zakaznicke
oddelenie. Niektori autori zastavaju nazor, Ze pojem marketing stratil svoju kredibilitu,

a preto je potrebné zmenit nielen terminoldgiu, ale aj jeho obsah. Mnohi autori zastavaju
nézor, Ze pouZivanie pojmu zékaznik materializuje zdkaznikov a vytvéra v mysliach
marketingovych manazérov viac ¢i menej celistvy pohlad na nich. Ph. Kotler navrhuje
prehodnotit aj pojem zakaznik, nakolko podla neho je takyto len pasfvnym prijimatelom
marketingovych aktivit organizacii. Navrhuje pouZivat pojem ,prosumer”, ktory zohladruje
ulohu zdkaznikov v hodnototvornom procese.

Indpiracia ostatnymi funkénymi oblastami Marketing by sa mal in§pirovat
ostatnymi funkénymi oblastami manazmentu, nakolko mnohokrét je od ostatnych izolovany
a zamerany len na svoje okruhy problémov, aktivity a programy. Niektor{ autori zaraduju
marketing medzi rozsiahle funkéné oblasti, ako aj vedné oblasti, avsak izolované a zdrzanlivé

od ostatnych.

Zmeny v ramci akademickej sféry Marketing méa nespochybnitelnt Ulohu a zodpo-
vednost pri budovani svojej pozicie v rdmct organizacie, ale aj spolo¢nosti. AvSak vyvstava
poziadavka na vacst stupen relevantnosti marketingu ako akademickej vednej discipliny, ako
aj rieSenia uloh marketingového vyskumu (skostnatenost vs. praktickost vyznamu marketin-
gového vyskumu). V vdmci vyucby marketingu je potrebné zvolit sprdvnu kombindciu ucenia
ako umenia vs. ako vedy, pretoZe kreatfvna dimenzia marketingu vyvstava aj v su¢asnosti.

Poznamky | Notes Tento ¢lanok vznikol vdaka podpore v ramci OP Vyskum a vyvoj
pre dopytovo-orientovany projekt: Univerzitny vedecky park Univerzity Komenského
v Bratislave, ITMS 26240220086 spolufinancovany zo zdrojov Eurépskeho fondu regionalneho

TozZVoja.
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ANALYZA MOZNOSTI ZISTOVANIA
ON-LINE REPUTACIE UNIVERZIT

A VYSOKYCH SKOL NA SLOVENSKOM
VIRTUALNOM TRHU

Cielom prispevku je prezentovat aktualne moznosti zistovania, respektive merania
virtudlnej reputacie vybranych subjektov pdsobiacich na slovenskom virtudlnom
trhu. Analyza vychadza z komplexného vyskumu novodobého fenoménu — potreby
posilnenia virtuélnej reputacie vybranych subjektov pdsobiacich na Specifickych
trhoch. Prispevok si dalej kladie za ciel taktieZ prezentaciu konkrétnej metodiky
merania virtudlnej reputacie vybranych subjektov, vychadzajiicu z najnovsich
poznatkov na poli manazérskych vied. Pre ucely tohto prispevku su ako subjekty
zvolené slovenské univerzity respektive vysoké Skoly, konkrétne ich virtualna
prezentécia. Cielova skupina je nasledne ztizena na 20 slovenskych univerzit,
respektive verejnych vysokych §kdl, ktoré podla ndsho nadzoru predstavuji najlepsi
modelovy priklad subjektov, oficidlne prezentujucich sa internetovym uzivatelom,
na Specifickom type trhu. Prezentovana metodolégia méze byt dalej vyuzita

pre potreby dalsich subjektov rézneho typu, akymi st napriklad stredné a malé
podniky, verejné institucie, dokonca méze byt vyuZzita jednotlivcami za ticelom ich
personélneho brandingu.

Uvod
velmi mlada. Jednoznacne je vSak mozné konstatovat, Ze akékolvek nové techniky a média

Problematika vyuzivania nastrojov internetu v marketingu je sama o sebe eSte

vyuzivané v rdmci portfélia marketingovych nastrojov mézu napoméct k odliSeniu sa od
konkurencie. Ci uZ ide o komeréné alebo nekomeréné subjekty, konkurencia je nesmierna.
Casy, ked k trhovej prosperite stac¢ilo mat ,len” kvalitny produkt st uz davno pre¢. Oslovit
svoje cielové publikum je ¢im dalej tym tazsie. Presytenost trhu reklamnymi posolstvami
(v literatire oznacovana aj ako ,reklamny smog") je problém, s ktorym na dennej baze
zapasia marketingovi manaZzéri na celom svete. Nehladiac na zdroje a vynaloZzené usilie
sa Casto stava, Ze sa reklamné posolstvo strati, alebo jednoducho zanikne v kontexte
inych, viac ¢i menej, délezitych informacif rozlicného druhu. V marketingovej praxi sa
ako vhodné rieSenie ukazuje najma skratenie komunikacnych ciest v podobe vyuZivania
internetu a jeho nastrojov. mternet nam ponuka moznost jasného a presného cielenia
posolstva vybranému trhu, ¢asto-krat az samotnému jednotlivcovi. Zaroven sa vyrazne
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skracuje komunikacna cesta, ked je subjektom umoznené komunikovat priamo so svojimi
zakaznikmi. Zakaznici, v tomto pripade internetovi uZivatelia, sami dopytuju informécie,
¢im vyrazne zvySuju mieru prijatia komunikovaného posolstva. Internet viak svojou
povahou umoznujucou pomerne jednoduché zdielanie a postvanie informAcii, vytvara
priestor aj pre subjekty, ktorych pohnutky nemusia byt zakazdym len etické. Problematika
reputdcie je teda nanajvys relevantnou témou v stvislosti s virtuélnou identitou subjektov
vyuZzivajucich internet za ucelom marketingovej komunikacie. Spolo¢nosti s vysokou
reputaciou maju v sucasnej dobe nepochybne konkurenénu vyhodu, napriklad v podobe
ziskavania si zdkaznikov. Je dokézané (Rajzék, Koncz, Pridavok a Blahovec 2010), Ze az 80 %
zakaznikov uprednostni radsej spolocnost s vysokou reputaciou ako spolo¢nost, ktora je
na Urovni priemeru, alebo ma pochybnu reputéciu. Na Slovensku sa tato oblast do istej
miery skiimala v stvislosti s bankovymi subjektmi (Rajzak, Koncz, Pridavok a Blahovec
2010). Analyzovali sa faktory ako hodnota, kvalita produktov ¢i spolocenské pdsobenie
organizécii. N&sledne sa skumalo, ako tieto faktory vnimaju a hodnotia spotrebitelia,
zakaznici, obchodni partneri, verejnost a podobne.

1. Problematika reputéacie v obdobi internetu a novodobych technolégii Nové
technologie, formy komunikécie ako aj internet samotny st na jednej strane pozitivami
doby, na strane druhej vSak predstavuju riziko. Negativne informacie, famy ¢i nepravdivé
informAcie sa aj vdaka nim $iria nekontrolovane a velmi rychlo. Na zaklade uvedenych
tvrdeni bola robend $tudia vo Washingntone (Madden a Smith 2010), ktora skimala vztah
reputaéného manazmentu a sucasnych socialnych médii. Podobny prieskum v kontraste
s on-line komunikaciou sa realizoval na Univerzite v Singapure (Zhigi, Chunyan, Leung

a Niyato 2010) a ten poskytol jasny pohlad na vztahy medzi tymito pdlmi.

V kontexte odbornej literatury zameranej na e-marketing, $pecificky na oblast on-line
reputdcie, su dostupné koncepcné, respektive empirické Studie v obmedzenom mnozstve.
Na predmetné tvrdenie sa odvoldva aj autor (Argyriou 2006), ktory uvadza zistenie, Ze
napriek nedostatku analyz sa mnohi{ autori domnievaju, Ze reputécia je omnoho viac
dolezitd v on-line ako v off-line kontexte, nakolko faktory determinujiice déveru v off-line
kontexte absentuju a nie st doposial zndme. On-line socidlne média autor Kralicek (2011)
definuje ako otvorené interaktivne on-line aplikacie, ktoré podporuji vznik neformalnych
pouzivatelskych sieti. Pouzivatelia vytvaraju a zdielaju v ramci tychto sieti najroznejst
obsah, ako su napriklad osobné skisenosti, z&Zitky, nadzory, vided, hudba ¢i fotografie.
Medzi najvyznamnejsie on-line socidlne média patria on-line socialne siete, blogy,
diskusné féra a dalsie on-line komunity. Uvedené delenie je viak problematické, pretoze
jednotlivé média sa v praxi vzajomne prekryvaju.

V nasich podmienkach v poslednom obdobi sledujeme enormny nérast vyuzivania slu-
Zieb socialnych médii. Ako priklad méZe posluZit najvacsia socidlna siet na svete Facebook,
ktora je s viac ako miliardou registrovanych a viac ako 50 % denne aktfvnych pouZivate-
lov Uspesna aj na Slovensku. Takmer 2 miliény registrovanych Slovakov je toho dékazom.
Najviac zastupenou vekovou skupinou su pouzivatelia od 18-24 rokov, nasleduje skupi-
na od 25-34 rokov. Na vyznam problematiky socidlnych médif poukazuju vystupy zahranic¢-
nych vedeckych pracovnikov, ¢i timov uverejnené v publikacii Journal of Marketing Research
pod z4Stitou Americkej Marketingovej Asociacie — AMA. Konkrétne ide o vyskumy zamerané
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na vnimanie hodnoty socidlnych sieti spotrebitelom (Stephen a Toubia 2010), analyzu marke-
tingovych stratégii socialnych médif (Wehr 2009), potenciél socialnych sieti pre rozvoj e-bu-
siness (Zeisser 2010), vplyv socidlnych sieti na spotrebitelské rozhodnutia (Bulmer a Dimauro
2010). Aktudlne sa vo svete z vedeckého pohladu virtualnymi socialnymi sietami zaobera nie-
kolko autorov. Zo vsetkych mézeme spomenut autorov Roberta Crossa a Roberta Thoma-

sa, ktor{ vo svojich pracach skimaju vnimanie hodnoty socidlnych sietf spotrebitelom (Cross
a Thomas 2009). Americky profesor Wehr uz tretim rokom pracuje na analyze marketingo-
vych stratégii socidlnych médit.

2. Reputacia a moznosti jej merania, r6zne metodoldgie vyuzivané pri zistovani repu-
tacie

Celosvetovy vyskum v oblasti reputacie, ktory bol vykonany na Univerzite

v Oxforde (Schulz a Werner 2008) ukazuje, Ze reputacia sa sklada z dvoch elementov: stano-
visko zdkaznikov k prislusnému podniku a skuto¢nej pravde o podniku a jeho obchodnej po-
litike, postupoch, systéme riadenia a finanénej vykonnosti. Iny vyskum (Cooper, Larkina

a Davis 2010) ukazuje, Ze reputacia moZe zodpovedat za 8 aZ 15 % hodnoty akcil v podniku.
Louisom a Raymer (2009) vyvodili zaver, Ze podnik ma dobri reputéciu, ked neustéle spl-
Ma alebo prekracuje odakavania svojich zakaznikov a naopak, zIUi reputaciu, ak ich nespliia.
Nésledne navrhli nasledujuci vzorec pre reputéciu: Reputdcia = skiisenost - ocakdvania.

V kazdom okamihu zdkaznici meraju reputaciu tym, Ze porovnavaju aktudlnu skisenost

v kontraste s ich oCakavaniami. Tento vzorec hodnotenia reputacie méze byt doplneny

0 model hodnotenia dovery (Lavrac, Ljubic, Jermol a Bolhalter 2005). Ten tvrdyi, Ze

Dovera = 0,5*Reputacia + 0,5*Kooperacia.

Situacia v post komunistickych krajinach s charakteristickou ¢rtou kultdrno-antro-
pologickych Specifik respektive zvlastnosti je z pohladu budovania si pozitivnej on-line
reputécie vnimana odlisne ako v krajinach, ktoré maju vyspelé trhovo orientované
ekonomiky a to z ddvodu, Ze reputdcia tuzemskych organizacii je vo vSeobecnosti
deformované pretrvavajucimi sprievodnymi znakmi ako je nendvist, zavist a neprajnost,
ktoré sa vyvinuli a modifikovali do findlnej podoby pod vplyvom latentnej deforméacie
systému.

Mimoriadne doleZity je aj proces identifikovania najddleZitejsich faktorov, ktoré
rozhoduju o reputacii spolo¢nosti. Fombrun pripravil metodiku, ktorej cielom je meranie
vnimania spolo¢nosti prizmou jeho najdolezitejSich akcionarov. Uviedol 20 faktorov, ktoré
ovplyviiuju reputéciu na zaklade 6 kritéril (Fomburn 2003): Medzi tieto faktory mézeme
zaradit napriklad - emociondlne faktory, produkty a sluzby, viziu a vedenie ¢i socidlnu
zodpovednost podniku.

Jednu z najkomplexnejsich Struktuir reputacnych faktorov uvadza Turner. Nie len,

Ze definuje osem hlavnych faktorov povesti, ale pre kazdy z nich tieZz uvadza zdroje
informécii, ktoré ich ovplyviiuju. Okrem toho sa tieto faktory delia na raciondlne a emo-
ciondlne (Turner 2004). Je potrebné zddraznit, Ze vyssie uvedené faktory mézu pomoct
zlepsit povest spolo¢nosti, no rovnako ju aj drasticky zhorsit. Ich pociatocna identifikacia
je velmi ddlezity bod pri budovani reputaéného manazmentu v spolo¢nosti. Je to dlhodoby
proces, ¢asovo velmi ndrocny a skutocné vysledky sa dosahuju aZ vo vyhlade dlhodobej
perspektivy. To je ddvod, preco je vhodné vyuZzitie vyskumu a skisenosti spolo¢nosti, ktoré
analyzuju vplyv jednotlivych faktorov na trovni reputécie. V roku 2006 bola vykonana
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zaujimava Studia ,Ochrana reputécie” spolo¢nostou Webber Shandwick v spolupréci

s KRC Research. Skiimanych bolo 950 manazérov a riaditelov reprezentujicich spolo¢nosti
z 11 krajin. Vysledky boli rozdelené do 4 oblasti: Svet, Severna Amerika, Furépa a Azia.

K najddlezitejsim faktorom, ktoré st schopné znicit povest a boli oznacené veducimi
pracovnikmi patria: finanéné podvody, neetické spravanie, nelegalne ziskavanie tdajov,
nezodpovednost vodi Zivotnému prostrediu a poruSovanie bezpecnostnych a zdravotnych
regulacil.

3. Analyza reputéacie vybranych subjektov na slovenskom virtudlnom trhu
Riadenie virtudlnej reputdcie, alebo inak povedané on-line reputaény manazment

(v skratke ORM) uz na Slovensku prestava byt novinkou ¢i nezndmym pojmom. ORM bol
aplikovany v mnohych odvetviach ako napriklad bankovnictve ¢i poistovnictve. Vysledky
tychto prieskumov poskytli redlny a aktualny pohlad virtudlnej prezentécie organizacie
ako aj imidz ich virtuélnych identit. Uroveri pozitivnej on-line reputacie nie je len

zdrojom informacif pre samotné organizacie, ale aj vyznamnym faktorom ovplyviiujucim
rozhodovacie procesy beznych spotrebitelov. Pre Ucely tejto analyzy bola vybranou
metodikou zistovana on-line reputécia dvadsiatich slovenskych univerzit, respektive
verejnych vysokych $kdl, ako najlepsich reprezentantov subjektov oficidlne prezentujucich
samych seba priamo cielovému z&kaznikovi, internetovému uzivatelovi, v prostredi
$pecifického virtudlneho trhu. Prezentovana metodoldgia mdze byt nasledne vyuzita pre
Ucely zistovania on-line reputdcie rozlicnych subjektov, ako napriklad malé a stredné
podniky (MSP), verejnych institucti, ¢i dokonca jednotlivcov vyuZivajicich internet pre svoj
osobny branding.

VyuZzité bola metodolégia s ndzvom ,Analyza sentimentu” (Rohal a Sasko 2011).
Postupnost procesu merania reputacie za¢ina zadefinovanim predstavitelov skimaného
segmentu, v tomto pripade sme zvolili konkrétne univerzity. Ngsledne je skimané
virtudlna identita tychto subjektov prostrednictvom vyhladavaca Google (svetovo
najvyuzivanejsi vyhladavaci nastroj v on-line prostredi).

V rdmci analyzy sentimentu je branych do tvahy prvych 10 vysledkov vyhladavania.
Aby bola zabezpecend objektivnost vysledkov, ktora méZe byt skreslend vdaka tendencii
vyhladdvacov personalizovat vyhladavanie prostrednictvom histérie ¢innosti na interne-
te, je pre Ucel zvySenia anonymity (a tym zabezpecenia co najvacsej relevancie vyslednych
zistenf) vyuZity proxy anonymizér www.anonymouse.org. Do prieskumu neboli zapocita-
vané platené kontextové reklamy systému Adwords, ale iba vylu¢ne organické vysledky.
Ako hladané fr4za bolo vZdy pouZité vieobecne zndme a zauzfvané pomenovanie univerzit
v plnom zneni bez ohladu na domovsky web. Jednym z hlavnych faktorov v procese hodno-
tenia je sentiment vysledkov. Ten mozno volne definovat ako povahu néjdeného vysledku
po zadani kltuc¢ovych slov. Vo vysledkoch sa méZu objavit pozitivne, neutrélne, no rovnako
aj negativne ohlasy. Tieto sentimenty a rovnako aj pozicia, na ktorej sa zobrazili, poskytnu
obraz o skimanom subjekte a teda v kone¢nom désledku determinuju jeho on-line reputa-
ciu. Sentiment jednotlivych vysledkov v Top10 je prehladne graficky znazorneny v tabulke
s kratkym komentarom. Z&rovent ma kazda pozicia pridelené bodové ohodnotenie na zakla-
de sentimentu podla nasledujuicej tabulky:
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Sentiment/ Pozicia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
vysledku

Pozitivny sentiment 20 19 18 17 16 15 14 13 12 11
¥

Vlastny web organizicie | 10 |9 8 7 6 5 4 3 2 1
X

Neutralny sentiment 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
+

Negativny sentiment 20 |19 |-18 |17 |16 |15 |14 |13 |12 |-11

TABULKA C. 1: SENTIMENT JEDNOTLIVYCH VYSLEDKOV/ POZICIA VYSLEDKOV

ZDROJ: OHAL A SASKO (2011)

V tabulke je vidiet chronologicku postupnost pridelovania bodov analyzovanym
subjektom. Pozitfvny ohlas resp. sentiment vyvold narast bodového ohodnotenia. Cim

je pozicia tohto sentimentu vo vysledku hladania vy3sie, tym je pridelenych viac bodov.

Rovnako, no s opa¢nym efektom to funguje aj pri identifikovani negativneho sentimentu.

Body sa odratavaju, ¢im je jeho zobrazovacia pozicia vyssia, tym je bodova zrazka vacsia,

¢o rapidne zhorsuje reputaciu.

V vdmci celkového hodnotenia su nésledne spocitané jednotlivé sentimenty a vysledna

suma oznacuje silu sentimentu vsetkych desiatich vysledkov vyhladévaca pre dané mesto/

subjekt. Vyslednd suma sentimentov reprezentuje celkovu Uroven (silu) on-line reputacie.

Subjekty st nasledne pre porovnanie zoradené vzostupne podla celkovej tirovne ich on-line

reputécie vo virtudlnom prostredi slovenského internetu. Tabulka celkového hodnotenia sen-

timentov dvadsiatich slovenskych univerzit/verejnych vysokych $kél (a teda celkova Uroven

ich on-line reputécie) vyzera nasledovne:

v Trnave

Univerzita resp. verejndvysokd |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |Hodno-
Skola / Sentiment vysledku na tenie
pozicii

Univerzita ]. Selyeho X |+ £ |+ |+ |+ |+ |+ |z £ |4

v Komarne

Univerzita Komenského X |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |40

v Bratislave

Technicka univerzita X + + + + + + + + + 40
Vo Zvolene

Univerzita Mateja Bela X |t |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |z |39

v Banskej Bystrici

Univerzita veterinarskehole- |x |+ |+ |+ [+ |+ [+ |+ |+ |+ |[38
karstva a farmacie v Kosiciach

Univerzita Pavla Jozefa X [+ £ £ £ £ | |z |z |+ [37
Safarika v Kosiciach

PreSovska univerzita X |+ |+ |+ |+ |+ | |+ |z [+ |37

v PreSove

Univerzita sv. Cyrilaa Metoda |x |+ |+ |+ |+ |+ [+ [+ |z [+ |37
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Technicka univerzita X + + + + + + + + + 37
v KoSiciach

Univerzita Konstantina X | =* + + | =x + + | =x + + 28
Filozofa v Nitre

Trnavska univerzita v Trnave |x |+ + E = + E = + + 28
Zilinska univerzita v Ziline £ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |28
Trencianska univerzita £ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |28
Alexandra Dubceka v Trencine

Ekonomicka univerzita X |+ £ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |28
v Bratislave

Slovenska polnohospodarska |x |+ |+ |+ |+ |+ [+ |+ [+ |+ |28
univerzita v Nitre

Vysoka Skola muzickych X |+ |+ |+ £ |+ |£ |+ |+ |+ |28
umeni v Bratislave

Vysoka Skola vytvarnych X |t | |+ |z |+ |+ |+ |+ |+ |28
umeni v Bratislave

Akadémia umeni v Banskej X |+ |+ |+ £ |+ | |+ |+ |z |28
Bystrici

Katolicka univerzita X |+ |+ |£ |+ |£ |+ |+ |£ |+ |28
v Ruzomberku

Slovenska technicka X £ £ | £ | |=* £ |+ |25
univerzita v Bratislave

TABULKA C. 2: CELKOVE HODNOTENIE SENTIMENTOV DVADSIATICH SLOVENSKYCH UNIVERZIT/
VEREJNYCH VYSOKYCH SKOL
ZDROJ: VLASTNE VYPRACOVANIE PODLA ROHAL A SASKO (2011), (POZN. [2]).

4. \/ysledky analyzy
skiimanych subjektov — dvadsiatich slovenskych univerzit, respektive verejnych vysokych

Na zaklade analyzy je zrejmé, Ze v ramci virtudlnej identity

8kal, na prvych miestach vyhladavania dominuji weby, ktoré patria priamo univerzitdm/
vysokym Skolam, respektive weby , ktoré dané institucie spravuju. Dominantnu skupinu
sentimentov tvorili vysledky vyhladédvania majuce povahu neutrdlneho sentimentu. Len
pri jednom subjekte bol zaznamenany vyskyt negativneho sentimentu, a to na dsmej
pozicii vo vyhladavani (Slovenska technicka univerzita v Bratislave zaznamenala negativne
hodnotenie, a to v stvislosti s poziarom chemického laboratéria STU). Subjekty, ktoré obsadili
popredné umiestnenia maju z pohladu virtudlnej reputacie u internetovych uzivatelov
nesporne vyhodu v podobe pozitivnejsieho vnimania ich komplexnej virtudlnej identity.

V pripade, ak uzivatel vyhladdva informacie o konkrétnej vysokej skole a narazi pri tom na
negativne odkazy, v kone¢nom désledku to méZe ovplyvnit jeho celkové vnimanie dane;
institucie. Zvlast, ak sa jedna o uchadzaca, ktory nemd s danou instittciou eSte Ziadnu
osobnu skuisenost a svoj tsudok si zostavuje len na zéklade informécif z virtudlneho
prostredia. Univerzity a vysoké skoly by preto mali dbat na to, aby potrebné informécie
internetovym uZivatelom spristupnili ¢o najprehladnejsie. Je v ich zaujme, aby zabezpedili
odstranenie negativnej publicity (a naopak posilnili publicitu pozitivnu) minimélne na
prvych desiatich poziciach vo vyhladdvacoch. To je moZné docielit aktivnou internetovou
komunikac¢nou politikou v podobe 3frenia pozitivnych informacif v ramci renomovanych
internetovych portélov, ako su elektronické vydania najvacsich slovenskych denntkov ¢i
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prostrednictvom virtudlnych socidlnych sieti. Najlepsi spésob ako odstrénit negativnu, ¢i
neutralnu publicitu v prvych desiatich vysledkoch vyhladdvacov je doslovné vytesnenie
tejto publicity aktivnou pracou (v podobe premyslenej marketingovej komunikacne;
politiky) v prostredi internetu. Ako uz bolo spomenuté, prezentovana metodolégia je jednou
z mnohych metodoldgif vyuZivanych v rdmci zistovania a merania on-line reputacie. Jej
komplexnost, prehladnost a relativna ¢asova nendroc¢nost ju viak predurcuje k vyuzivaniu
za Ucelom zistovania on-line reputacie rozliénych subjektov, ako napriklad MSP, verejnych
institucii, ¢i dokonca jednotlivcov vyuZivajucich internet pre svoj osobny branding.

Zaver V dnesnej post industrialnej spolocnosti sa do popredia dostavaju. prave vy-
sokoSpecializované mocenské elity pomocou novych technolégit. Pri aplikovani marketin-
govych nastrojov je vSeobecné snaha o budovanie kvalitnej znacky a spropagovanie tejto
znacky Sirokému okoliu. Je jedno ¢i sa jedna o vyrobok, sluzbu, alebo organizacie. Tento pri-
spevok poukazal na doleZitost reputacie v on-line svete, ktord dokaze ubliZit znacke, ¢i po-
skodit imidZ v priebehu milisekind pocas vyhladavania informacii na internete. Pre tcely
tohto prispevku bolo spracované poradie Urovne on-line reputacie slovenskych univerzit,
respektive verejnych vysokych skdl, kde vidiet zdsadné rozdiely. Vysledkom vnimania repu-
tacie, aj na zéklade tohto prispevku, méZe byt spravna a cielena komunikacia, ktord je su-
¢astou marketingového mixu. Pozitfvna reputécia, zvlast v on-line prostredi okamzitych
rozhodnuti, je ¢asto kritickym faktorom pre zdkaznika pri realizacii kipy vyrobkov, navstevy
institucie, ¢i objednani sluzieb. Popri dlhoro¢ne budovanom pozitivnom imidzi, je preto ddle-
Zité pravidelné overovanie Urovne reputacie a eliminécia negativnych sprav.

Poznamky | Notes

[1] Prispevok je vypracovany v rdmci vyskumného grantu:
VEGA 1/0145/14 s nazvom "On-line reputaény manazment (ORM) ako néstroj na zvySenie
konkurencieschopnosti slovenskych MSP a jeho vyuZitie v podmienkach stredoeurdpskeho
virtualneho trhu. | [2] Pri urcovani sentimentu sa nebrali do Uvahy pocty pozitivnych
hodnoteni na socidlnych sietach, do Uvahy sa bral iba samotny fakt, Ze institucia vlastni
profil na niektorej z virtudlnych socidlnych sietl. TaktieZ sa nebral do Uvahy ani charakter
popisu institicie na portali Wikipedia, do Uvahy sa bral iba samotny fakt, Ze Wikipedia
uvadza danu instittciu. V oboch pripadoch bol tymto vysledkom priradeny neutralny
sentiment. V pripade, Ze vyhladavac nasiel okrem oficidlnej stranky institucie na dalsich
poziciach aj strénky jej fakult, respektive subjektov zdruZenych pod instituciou, boli tymto
vysledkom pridelené neutralne sentimenty.
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Résumé ANALYSIS OF POSSIBILITIES TO DETECT THE ON-LINE REPUTATION OF
UNIVERSITIES AND SCHOOLS OF HIGHER EDUCATION IN THE SLOVAK VIRTUAL MARKET
The aim of this paper in the first place is to analyze the theoretical possibilities of
detection an on-Line reputation of selected subjects functioning on Slovak virtual
market. Research is based on new and very current phenomenon of the significance
of on-line reputation of selected subjects in a specific type of market. The purpose of
paper is also to present selected method of measuring on-line reputation of selected
subjects based on newest knowledge in the field of managerial sciences. For purposes
of this paper, subjects are represented by on-line presence of Slovak Universities and
Schools of higher education on virtual market. The target group is narrowed to 20
Slovak Universities and Public schools of higher education as the best representation
of subjects which officially presented themselves to internet users on the specific type
of market. Presented methodology may be utilized by various types of subject as
SME’s, public institutions; even it can be used for purpose of personal branding.
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PRISTUPY K CHAPANIU
GUERILLA MARKETINGU

V KONTEXTE SUCASNEHO
MARKETINGOVEHO RIADENIA

Moderné marketingové riadenie si vyzaduje ovela viac nez len vyrobit dobry
produkt, ¢i atraktivne ho ocenit alebo iba spristupnit pre cielovych zdkaznikov.
Organizacie musia so svojimi zdkaznikmi komunikovat. AvSak zadkaznici zac¢inaji
byt rezistentni voci tradiénym kampaniam marketingovej komunikacie. Organizacie
z tohto dévodu musia odlisit svoju marketingovi komunikaciu. Jednou z foriem,
ktoré sa im ponukaju, je guerilla marketing - teda uskuto¢fiovanie marketingovych
komunikaénych aktivit takym spésobom, aby spifiali tieto kritéria: inovativnost,
kreativita, nekonvenénost, prezieravost, provokativnost a mnohé dalsie.

Vzhladom na

Model guerilla marketingu: techniky, determinanty a efekty
skutoénost, Ze z&kaznici su denne vystaveni obrovskému mnoZstvu sprav marketingove;
komunikécie, voci tradi¢nym néstrojom si v mysliach ¢asto vytvorili ,sofistikovany
systém pre filtrovanie obsahov sprav". Guerilla marketing je jednym z vhodnych néstrojov
prezentacie obsahu spravy neocakavanym sposobom prezentacie, resp. takym nastrojom,
ktory cielové publikum zaujme. Guerilla marketing je marketingova stratégia, v suc¢asnosti
chapana predovsetkym v nadvaznosti na marketingovi komunikaciu ako vyznamny prvok
marketingového mixu. Je to nastroj marketingovej komunikacie osobitny v tom, Ze sa snazi
aktivne zapdjat zdkaznikov do vytvarania (predovsetkym pozitivnych) skusenosti, ktoré
v nich mé tento nastroj vzbudit. Skusenost je pritom vyznamnym komponentom v oblasti
riadenia systémov starostlivosti o zdkaznikov, pri¢om v teérti, ale aj hospodérskej praxi
je pomerne novym konceptom Customer Experience Management, ktorého podstatou je
budovanie a rozvijanie prave takychto pozitivnych skusenosti.

Guerilla marketing nie je mozZné identifikovat prostrednictvom ,fixnej" stratégie,
pretoZe zéklad guerilla marketingovej stratégie je tvoreny prostrednictvom origindlnych
a inovativnych prvkov. Drahé konvenéné nastroje a kanaly (napriklad reklama vysielana
v televizil v najlukrativnejSom ¢ase pred vecernym hlavnym spravodajstvom, spotre-
bitelska podpora predaja) si nahradzané rdznymi nastrojmi guerilla marketingu
(napriklad blogy, lahko zapamatatelné telefénne ¢isla, komunikovanie zaujimavych pribehov,
¢lanky na cudzich webovych sidlach).
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Stratégia guerilla marketingu sa sustreduje na tri komponenty: benefity, principy a tak-
tické nastroje (vid. tabulka).

Benefity Principy Taktické nastroje
Flexibilita Pritomnost (komunikovanie Technolégie (internet, blogy,
v redlnom ¢ase v priestore in- | SMS, aplikacie v mobilnych
Nizka nakladovost ternetu - chaty, fora, diskusie, | zariadeniach).

e-maily).
Zacielenie Bezprostrednost (bezplatné
Energickost (kontinualne konzultacie, ukazky, vytvaranie
Jednoduchost vyhladdvanie obchodnych sieti medzi partnermi - peer—
prileZitostf). to-peer marketing).
Systematickost (vytvaranie Nekonvenénost (pouZivanie
kontaktov, nadvazovanie odznakov, nasprejovych 16g,
a budovanie vztahov). vyuZivanie prvkov graffiti).

Prezieravost (prispdsobovanie | Sirenie dobrého mena pros-
néstrojov potrebam a Zelaniam | trednictvom referencii
stakeholderov). (tajomnost, redlny ¢as a redlny
priestor).

TABULKA C. 1: KOMPONENTY STRATEGIE GUERILLA MARKETINGU
ZDROJ: ISORAITE (2010, S. 386)

Pri zohladnent vy$Sie popisanych komponentov komunikacnej stratégie pri vyuZziti
guerilla marketingu autori Hutter a Hoffman (2011) zostavili model guerilla marketingu,
ktory pozostava z piatich ¢asti (vid. obrdzok).

Potreba prehodnotenia nastrojov marketingovej komunikacie s akcentom na vyziva-
Jednotlivé nastroje marketingovej komunika-
cie, resp. marketingového komunika¢ného mixu v takom zloZeni, ako ich definoval napriklad

nie principov guerilla marketingu

P. Kotler (1992, s. 287) (t. j. reklama, podpora predaja, public relations - vztahy s verejnostou,
osobny predaj, priamy marketing) vykazuju oproti sucasnosti niekolko odlisnosti. V prvom
rade sa marketingovy komunikaény mix pod vplyvom viacerych zmien v prostredi (techno-
logické, demografické, politické makroprostredie), zmien v spotrebitelskom spravani (meniaci
sa zivotny Styl, klesajuca lojalita) neustéle rozsiruje o nové nastroje marketingovej komuni-
kacie. Medzi tieto patria napriklad marketingova komunikécia v ramci internetového mar-
ketingu, v ramci neho na socialnych sietach, umiestiiovanie produktov (product placement),
virdlny marketing, guerilla marketing a mnohé dalsie.

Z uvedeného vyplyva, Ze k chapaniu marketingového komunika¢ného mixu existuji dva
pristupy - tzv. tradi¢ny (,kotlerovsky") a novy, s modernymi nastrojmi marketingovej komu-
nikacie, medzi ktoré sa zaraduje aj guerilla marketing. Novy pohlad na marketingovu
komunikéciu vychadza z doleZitej premisy stucasnosti, ktoru si vsima nielen akademicka,
ale aj odbornd verejnost, a sice, Ze pri stale rastucich vydavkoch na marketing (resp. marke-
tingovu komunikaciu) sa dosahuje stale mensi ekonomicky efekt.
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| Zdkladny efekt = vysoks pozomost pri relativne nizkych nikladoch -E
D Negativne efekty guerilla marketingn
| Iritovanis | E Odpor, averzia | . Rozptyfovanie |
E Spravanie zakaznikov/Vystupy guerilla marketingu
| Imidzznaéky || Postojk znacke | | Nakupné rozhodnutie |

OBRAZOK C. 1: MODEL GUERILLA MARKETINGU
ZDROJ: HUTTER A HOFFMANN ISORAITE (2011, S. 8)

Uvedené tvrdenie je mozné dokumentovat viacerymi prieskumami, napriklad:

| V roku 1960 boli na oslovenie 80 % spotrebitelov potrebné tri televizne spoty. V roku
2004 bolo na oslovenie rovnakej skupiny spotrebitelov potrebnych 100 televiznych

spotov (pozn. [1]).

| Hranice medzi zakaznikmi, znackami a obsahom néstrojov marketingovej komunikacie

sa stieraju, pri¢om 57 % reklamnych agentur a 64 % ich klientov je presvedcenych, Ze
v sucasnosti je ovela zloZitejSie komunikovat s kone¢nym zakaznikom nez kedykolvek

predtym (pozn. [2]).
| Dovera v tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie ma klesajuici charakter,

z nizSie uvedeného grafu je zrejmé, Ze zakaznici najviac déveruju odporucaniam

znamych.
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SMS spravy 1

y prostredni bilnych zariadeni (telefonov) |
Online banery |

Reklamy na socidlnych sietach |

Online reklamy |

yvinter ych vyhl'adavaéoch

Product placement 1

Reklamy v kinach |

Reklamyvradiach |

Reklamy vnovinach |

Bilboardy a ostatna outdoorovareklama |

Reklamy v ¢asopisoch |

Sponzoring |

Reklamy v televiziach :
i ean

Znackové internetoveé stranky |

Redakéné ¢lanky, napriklad vnovinach :

Odporicaniazak ikov é vprostredi internetu

Odponiéaniaodnieknho znameho :,
muplnadévera = dplnanedévera
GRAF C. 1: DOVERA V NASTROJE MARKETINGOVE] KOMUNIKACIE
ZDROJ: NIELSEN.COM (2012)

Z uvedenych tvrdeni a prieskumov je mozné odvodit déleZity poznatok - z hladiska mar-
ketingového riadenia je potrebné prehodnotit nateraz zauzivané marketingové postupy
(avsak je potrebné zvyraznit, Ze nielen v stratégii marketingovej komunikacie, ale aj v pro-
duktovej, cenovej a distribu¢nej stratégii) a zaujat v mnohych pripadoch novy postoj, ktory
bude zohladriovat hodnotenie efektivnosti a uc¢innosti (resp. vykonnosti) vsetkych marketin-
govych aktivit, ktoré organizacia realizuje.

Co sa tyka jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie, prehodnotenie sa méze/
musf tykat viacerych ¢iastkovych komponentov, ktoré st déleZité v procese komunikacie
smerom navonok organizacie. Prvym komponentom su ciele marketingovej komunikacie,
ktoré sa pod vplyvom zmien suc¢asného hyperkonkurenéného prostredia zmenili, resp. obo-
hatili 0 nasledovné ciele (Pajtinkové Bartakové a Gubiniova 2012, s. 130-131):

| budovat povedomie o organizactii, o jej produktoch,

| vzdeldvat alebo poskytovat informacie a produktoch, znacke alebo organizacii,

| upozornit (pripomentt) alebo opatovne uistit zdkaznikov o znacke,

| presvedcit potencidlneho zakaznika, aby vyskusal produkt alebo znacku,

| odmenit zakaznikov, ktorf si kupili produkt,

| zlepSit imidZ organizacie,

| zlepsit alebo udrziavat moralku zamestnancov.

Dalgtm prvkom, ktory je potrebné prehodnotit, je vypracovanie systému ukazovatelov,
resp. metrik (pozn. [3]), prostrednictvom ktorych je mozné sledovat efektivnost a uc¢innost

(resp. vykonnost) nastrojov marketingovej komunikacie.

Efektivnost guerilla marketingu pri akvizicii zdkaznikov z pohladu reklamnych

agentur Cielom hodnotenia marketingovej vykonnosti je analyzovat vzajomné vaz-
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by a vztahy medzi marketingovymi aktivitami a celkovou vykonnostou organizacie (Clark
a Ambler 2001, s. 231). Marketingové aktivity, ktoré organizacia uskutocriuje Ucelne, sa
bezprostredne prejavia pri ziskavani a udrziavani zdkaznikov a ich preferencit, ktoré su ne-
vyhnutnym predpokladom pre Uspech organizacie z dlhodobého hladiska (Ambler a Kokkina-
ki 2002, s. 227).
Vzhladom na pokles U¢innosti a efektivnosti marketingovych aktivit je jednym z dife-
renénych kritéril chdpania podstaty marketingu rozliSovanie efektivnosti a i¢innosti.
| Pojem Ui¢innost sa viaZe na porovnévanie vstupov a vystupov. Organizacia, ktorej
aktivity st U¢inné, vyraba vyrobky a poskytuje sluzby hospodérne, obrazne povedané
Laktivity uskutocriuje spravnym spdsobom”. Prinosom uc¢innosti je skutocnost, Ze
néklady na jednotku vystupu st nizke, z ¢oho vyplyva moznost ponuknut produkt
na trhu za nizku cenu, a tym ziskat trhovy podiel, resp. cenu podstatne zvysit, a tym
dosiahnut vysokd marzu (Pajtinkova Bartédkova a Gubiniova 2012, s. 157).

Avsak na to, aby bola organizacia na trhu (dlhodobo) Uspedna, okrem U¢innosti musia
byt jej aktivity aj efektfvne. Obrazne povedané to znamena ,uskutocriovat spravne
aktivity". Efektivnost v sebe zahttia posobenie organizacie na atraktivnych trhoch

a vyrobu takych vyrobkov a poskytovanie takych sluzieb, o aké maji zdkaznici na
tychto trhoch zaujem. Takato organizécia ma schopnost ziskavat a udrziavat si
zakaznikov (Pajtinkova Bartakova a Gubiniova 2012, s. 157).

Vnimanie, resp. percepcia zdkaznikov nastrojov guerilla marketingu je zaloZené na pred-
poklade, Ze su to efektivne nastroje marketingovej komunikécie. V niekolkych prieskumoch
a vyskumoch bolo potvrdené, Ze guerilla marketingové kampane boli zdkaznikmi hodnotené
prostrednictvom ovela vy$sej vnimanej hodnoty neZ tradi¢né nastroje marketingovej komu-
nikacie (Dahlén, Granlund a Grenros 2009, s 155). Vnimané prvky hodnoty, ktoré akykolvek
néstroj marketingovej komunikacie prinasa zakaznikom (resp. potencidlnym zakaznikov, di-
véakom, posluchacom, resp. prijimatelom spravy marketingovej komunikacie), st rozhodu-
jucim faktorom pri vyhodnocovani tohto néstroja z hladiska jeho efektivnosti (napriklad
hodnotenie vynaloZeného usilia, ¢asu, finanénych prostriedkov a dalSie premenné).

Tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie st zakaznfkmi v st¢asnosti ¢asto hodno-
tené v zmysle nadmerného mnozstva, objemu. Autori Speck a Elliott (1997, s. 73) vo svojom
prieskume identifikovali, Ze zdkaznici sa najcastejsie snazia vyhnut televiznej reklame. Na
druhej priecke v miere rezistentnosti konecnych zakaznikov voci nastrojom marketingovej
komunikécie sa umiestnila reklama v printovych ¢asopisoch (Speck a Elliott 1997, s. 73).

Za Ucelom zniZenia miery rezistentnosti nastroja marketingovej komunikacie z vy-
sledkov prieskumov vyplyva, Ze schopnost zdkaznikov identifikovat obsah spravy marke-
tingovej komunikécie v ramci nejakého néastroja marketingovej komunikacie ovplyvriuje
najméa kanél zvoleny pre Sirenie obsahu spravy (Dahlén a Edenius 2007, s. 40). Z uvedeného
vyplyva, Ze umiestnenim obsahu sprévy do netradi¢ného/nekonvenéného kanéla méze
zadavatel zvysit efektivnost zvoleného nastroja marketingovej komunikacie prostrednictvom
zvysenia kredibility v mysliach zadkaznikov a zaujatim pozitivneho postoja. Kanély, ktoré st
vyuzivané v ramci guerilla marketingu spliaji uvedené poziadavky, pri¢om na jednej strane
zakaznika prekvapia, miestami aZ Sokuju, avSak za stcasného zachovania relevantnosti
obsahu spravy (Dahlén 2005, s. 96).

25



PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

V dalSom texte je pozornost venovana trom okruhom problémov, ktoré vstupuju do hod-
notenia efektivnosti guerilla marketingu z pohladu reklamnych agentur. Ide o nasledovné
oblasti:

| Je guerilla marketing efektivnou alternativou k tradi¢nym néastrojom marketingovej

komunikécie?

| Pre aky typ organizécie/zad4vatela je guerilla marketing vhodnym néstrojom

marketingovej komunikécie?

| Aké typy benefitov prindsa vyuzivanie guerilla marketingu organizacii?

Guerilla marketing ako alternativa k tradi¢nym nastrojom marketingovej komuni-
kécie

Vzhladom na skuto¢nost, Ze zakaznici st denne vystaveni obrovskému
mnozstvu sprav marketingovej komunikécie, voci tradi¢nym nastrojom si v mysliach ¢asto
vytvorili ,sofistikovany systém pre filtrovanie obsahov sprav”. Guerilla marketing je jednym
z vhodnych néstrojov prezentacie obsahu spravy neoakdvanym spdsobom prezentécie,
resp. takym nastrojom, ktory cielové publikum zaujme. Guerilla marketing totiZ popri obsahu
spravy kladie akcent na sposob jeho odovzdania cielovému publiku. Z hladiska zauzivanych
principov k chapaniu marketingovej komunikacie existuju dve kategérie slov, ktoré je mozné
obrazne nazvat “magické slova” a “tragické slovd” (Levinson 1996, s. 153-154):
| Magické slova: zadarmo, novy, vypredaj, zavedenie, usetrit, peniaze, objavit, vysledky,
lahky, overeny, zaruceny, laska, vyhody, alternativny, teraz, zvitazit, ziskat, Stastny,
ddveryhodny, pohladny, pohodlny, hrdy, zdravy, bezpecny, sprévny, istota, vyhra,
zabava, hodnota, rada, Ziaduci, oznamenie, vas, ludia, preco, rychlo.
| Tragické slova: kupovat, povinnost, neuspech, zly, predat, strata, obtiazny, nespravny,
rozhodnutie, obchod, zodpovednost, nelahky, smrt, objedndvka, smola, naklady, obava,
zmluva.

Ak chce organizacia vybudovat guerilla marketing v silade s poZiadavkami efektivnosti,
nemal by byt alternativou k tradi¢nym nastrojom marketingovej komunikécie, ale hodno-
tnym ,doplnkom” k tymto nastrojom. Zastupcovia mnohych reklamnych agentuir zastavaju
nézor, Ze je pomerne zloZité vybudovat (pozitivne) asociacie spojené so znackou len
s vyuzitim guerilla marketingu. Z uvedeného dévodu je kombindcia tradi¢nych nastrojov
a guerilla marketingu vhodnym spdsobom pre upevriovanie a rozsirovanie znacky (Wanner
2011, s. 106).

Ci je guerilla marketing vhodnou alternattvou k tradi¢nym nastrojom marketingove;
komunikécie, je potrebné posudzovat s ohladom na velkost a povedomie znacky, ako aj
s ohladom na rozpocet na marketingovt komunikaciu. V pripade malych, resp. mene;
znamych znaciek s malym objemom finan¢nych prostriedkov na marketingovi komunikéciu,
su kampane guerilla marketingu efektivnou alternatfvou k tradi¢nym nastrojom
marketingovej komunikacie. Z tohto dévodu mnohé organizécie, ktoré spadaju do tejto
kategorie, si namiesto investovania financit do troch televiznych reklam zvolia guerilla
marketingovu kampan, ktora im v kone¢nom désledku zabezpedi zvysenie povedomia
(s ohladom na pocet zasiahnutych a oslovenych koneénych zékaznikov). Mnohé malé
organizacie teda ,prelomili" zauZfvanu premisu o tom, Ze ich marketingov4 komunikécia
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musi kopirovat marketingovu komunikaciu velkych organizacif (Wanner 2011, s. 107).
S efektivnym vyuZzitim guerilla marketingu to nie je vhodné, ale ani nutné.

Vyuzitie guerilla marketingu s ohladom na typ organizacie/zadavatela
pade kaZdej reklamnej agentury (s ohladom na pocet zamestnancov, mieru $pecializacie),
najefektivnejsia kampari pre akukolvek organizaciu/zaddvatela/klienta je takg, ktord je

V pri-

prispdsobend vietkym poziadavkam, zohladriuje stratégiu budovania znacky, rozpocet,
cielové publikum, obsah spravy a produkt, ktory je predmetom néstroja marketingovej
komunikacie. V pripade guerilla marketingu je potrebné zohladnit aj také prvky, ktoré su
mimo sféry ovplyvnitelnosti zo strany reklamnej agentury - napriklad neZelané reakcie
cielového publika, zmato¢nost/dezinterpretacia, ktoré mézu mat za nasledok netispech, resp.
zlyhanie guerilla marketingovej kampane.

V najvieobecnejSom vyjadreni plati, Ze kampane guerilla marketingu st vhodné pre
malé organizécie, resp. menej zndme znacky, ktoré maji na marketingovi komunikaciu
vyhradeny len obmedzeny rozpocet. V pripade takychto organizacit je guerilla marketing
vyuzivany ako plnohodnotnd ndhrada kampani vyuzivajucich tradi¢né néastroje a kandly
marketingovej komunikécie s cielom usporit finanéné prostriedky, resp. efektivne;jsie ich
alokovat.

Avsak guerilla marketing je mozné vyuzivat aj v praxi velkych organizacti, resp.
celosvetovo etablovanych znaciek. V takomto pripade su kampane guerilla marketingu
vyuzivané napriklad pri podpore nejakej myslienky, opatovného uvedenia (inovovaného)
produktu na trh. DéleZité je viak zabezpecit, aby boli oba typy kampanf (tradi¢né a gue-
rillové) navzdjom konzistentné a prepojené cez urcity prvok tak, aby neboli narusené
principy integrovanej marketingovej komunikacie. Ako priklad je mozné uviest kampan
Smart ideas for smartes cities organizacie IBM, pri ktorej vhodne vyuZili existujici problém
- mest4, ktoré neboli priatelské k svojim obyvatelom. Zad4vatel opat vyuZzil tradicny
komunikacény kanél - vonkajsiu reklamu, aviak spdsobom, ktory mali ludia ocenili a mali
radi (napriklad bilboard, pod ktorym sa dalo schovat pred dazdom). Ako priklad opatovného
uvedenia produktu na trh je moZzné uviest kampan Zuji beans organizacie Zuji, ktoré je
najvacsim predajcom leteniek operujucim v Australii, Singapure a Hongkongu, pri ktorej
bol vyuZity hmotny vyrobok, ktory nijakym spdsobom nesuvist s produktom, ktory preda-
va - vyrobili konzervu so sterilizovanou fazulou, na ktort bol umiestneny odkaz ,pomahame
vam realizovat dovolenku’, resp. neskor dalsie produkty kazdodennej spotreby.

Benefity pre organizaciu pri vyuZiti guerilla marketingu Hlavnym benefitom,

ktory organizécie pri vyuZitl guerilla marketingovych kampaniach sleduju, je povedomie
o0 znacke, resp. zvySenie tohto ukazovatela na strane kone¢nych zékaznikov. Povedomie
o znacke je tvorené niekolkymi, vzdjomne prepojenymi prvkami - zapamatatelnost znacky,
reputacia znacky, stotoZznenie znacky s (pozitivnymi) asociaciami, Sirenie pozitivnych
referencii/dobrého mena znacky.

Podla mnohych nazorov, kampane guerilla marketingu st schopné dodat znacke urci-
ty druh ,energie’, ktoru tradicné média dodat nedok&zu (Wanner 2011, s. 107). V kone¢nych
zakaznikoch zanechaju urcity pocit, organizacie ich vyzyvaju k nejakému aktivnemu spra-
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vaniu. V kombinéacii so socidlnymi médiami a socialnymi sietami je mozné dosiahnut syner-
gicky efekt.

Ako priklad zanechania ur¢itého pocitu v ludoch a podporenie ,uslachtilej” myslienky je
mozné uviest kampan Good kilo, bad kilo (Kilos manos, kilos sanos), ktora vyuZzila skuto¢nost,
Ze Mexi¢ania v obezite prekonali Ameri¢anov. Organizacia Axa ako zadavatel tejto kampane
prisla s ngpadom mobilného bilboardu, ktory ludia tlacili cez celé Mexiko. Podarilo sa splnit
niekolko cielov - jednak Ubytok vahy obyvatelstva, ale aj podporu myslienky zdravého,
racionalneho stravovania. Priklad toho, ako organizécia vyrabajuca produkty kazdodennej
spotreby - Heineken, doké&zala motivovat ludi k nejakému spravaniu, je kampar Departure
roulette. Na letisku umiestnili bilboard a ludi presved(ili, aby svoju pdvodnul letenku zrusili
a namiesto toho sa vybrali do destinécie, ktoru st nghodnym vyberom zvolia. V druhej ¢asti
tejto kampane vyuZili socialnu siet Twitter, a ludi, ktorf oznacili, Ze by boli ochotn{ zmenit
svoje cestovatelské plany, navstivili osobne s otazkou, ¢i st skutocne ochotni v tejto chvili
odletiet do destinacie, ktoru si néhodne zvolia.

Z pohladu organizacti, resp. reklamnych agentur je guerilla marketing jednym z vhod-
nych alternativnych néastrojov prezentacie obsahu spravy neo¢akavanym sposobom
prezentacie, resp. takym néstrojom marketingovej komunikacie, ktory cielové publikum
zaujme. Ak si vak chce organizécia vybudovat guerilla marketing v stlade s poZiadavkami
efektfvnosti (ktord sa v modernom marketingovom riadeni zvyrazmuje ¢oraz viac), nemal
by byt len alternativou k tradi¢énym nastrojom marketingovej komunikacie, ale akymsi
hodnotnym doplnkom k tymto nastrojom. Ako optimalne sa preto javi vytvorit vzajomni
(vyvaZenu) kombindciu tradicnych nastrojov marketingovej komunikécie a guerilla
marketingu, za tcelom upevriovania a rozsirovania znacky, ako aj budovania trhovej pozicie
v mysli zékaznikov v porovnani s konkurenciou.

Poznamky | Notes [1] Spracované podla: Business Week: The Vanishing Mass Market,
2004. | [2] Spracované podla: The Institute of Practitioners in Advertising: Communication
Strategy — A best practice guide to developing communication campaigns, 2006. | [3]
Napriklad: impresia nastrojov marketingovej komunikacie, frekvencia marketingovej
komunikacie, pocet prileZitosti zhliadnut obsah spravy marketingovej komunikacie, zdsah
néstrojov marketingovej komunikacie; nédklady na tisic osloveni néstrojom marketingovej
komunikécie; zasah, ¢isty zasah a frekvencia zasahu nastrojov marketingovej komunikéacie;
efektivny zasah a efektivna frekvencia zasahu nastrojov marketingovej komunikacie; podiel
publicity produktu v nastroji marketingovej komunikécie; ndklady na impresiu, naklady na
kliknutie a ndklady na objedndvku v priestore internetu.
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Résumé APPROACHES TO UNDERSTAND GUERILLA MARKETING IN THE CONTEXT
OF THE CURRENT MARKETING MANAGEMENT

Modern marketing management requires much more than production of a good
product or its attractive pricing or the availability to target customers. Organizations
have to communicate with their customers. However, customers start to be resistant
to traditional marketing communications campaigns. That is the reason why
organizations have to differentiate their marketing communications. One of the
forms offered to them is guerilla marketing - that means implementing marketing
communications activities in a way that they meet the following criteria: innovation,
creativity, unconventionality, foresight, provocation and many others.
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TEORETICKE ASPEKTY
MARKETINGOVEHO RIZENI

A VYZNAM JEJICH POCHOPENI
A ZOBECNENI PRO FIREMNI
PRAXI

Dramatické promény marketingového prostredi stavi pred managementy

nové marketingové reality. Vzniklé skuteénosti maji vliv na ¥izeni firem i jejich

jednotlivych ¢innosti - tedy i na Yizeni marketingu. A ukazuji, Ze marketing

nemuze byt funkci jen jednoho firemniho Utvaru, ale musi znamenat komplexni

snahu celé firmy. Rizeni firmy i ¥izeni marketingovych ¢innosti musi smétovat

jednotné k dosaZeni celkovych firemnich cilt. Proto pro marketing a jeho ¥izeni

zdlraznujeme

| vybér a naslednou volbu cilovych trh,

| ziskani a udrzeni zdkaznika vytvorenim nabidky, predstavujici vysokou
zakaznickou hodnotu, doprovazenou atraktivni a smysluplnou komunikaci.

PYinosem prispévku je zdlraznéni platnosti zadkladnich principt marketingové
filosofie v sou¢asné ekonomické praxi.

Uvod
operuji v prosttedi — velmi rychle se ménicim a neptedvidatelném - které silné ovliviuje

Podniky jsou Zivymi ekonomickymi organismy, neexistuji osamocené, ale

jejich vnit¥ni i vnéjsi aktivity a reakce. Pro bezporuchovost fungovan{ ekonomickych
organismil vzhledem k vnéjstm i vnitinim podminkam:
| jsou vymezena obecna pravidla, zakladni zasady a klicova omezeny, které je tfeba
pochopit a respektovat;
| je stanovena funkéni délba prace, systémy komunikace, existuje podnikova kultura —
vSem témto skute¢nostem nutno porozumeét a sdilet je, a to na viech organiza¢nich
stupnich.
Bez uvédomeént si a uvazeni ptipomenutych principt se podnik dostane do zmatkt
a nepotadkl. Nelze ponechat firemn{ organismus samovolnému a net{zenému vyvoji. A ¢tm
je podnik vétsi - s diverzifikovanymi programy, tim pozornéji, déikladnéji a podrobnéji je
tteba tyto skutecnosti zkoumat a respektovat.
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Podniky jako celek i jejich jednotlivé ¢innosti must byt ¥izeny. Rizeni nenf novou skutec-
nosti. UZ starovéci viadci tidili lidské ¢innosti, které znamenaly fungovani a rozkvét jejich
31 Nynéjsi podnikové tizeni je samoztejmeé zaloZeno na teoretickych zékladech plynou-
cich ze soucasnych poznatku a védomosti. V dnesnim turbulentnim prosttedi, provazeném
rychlymi zménami se naroky na Yizeni stupriuji a jsou slozitéjsi. V centru zajmu soucasného
podnikového tizeni nestoji isolované jednotlivé aktivity jednotlivych Utvard, ale podnik jako
celek, jako systém, ktery je nutno spravovat v jednotném kontextu smétujicim k dosazent
podnikovych cild.

Metodické zpracovani vychazi z literdrnich pramenti vyznamnych souc¢asnych
marketingovych autorl a z jejich aplikace do podnikové praxe. Pro ziskani konkrétnich
udajt byly pouZity ptipadové studie zpracovavané vysokoskolskymi studenty v konkrétnich
firmach.

Proces marketingového tizeni v podminkach trznich ekonomik

Autoti - Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong (2007) definujl marketing jako: ,Spole¢ensky a manaZzersky
proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potteby a ptani v procesu
vyroby a smény produktt a hodnot”.
Lze tedy Yici, Ze marketing je jednou z podnikovych funkci a zdsada tizenf se plné
vztahuje i na tuto funkéni oblast. Spociva:
| ve spoluodpovédnosti ptenést marketingovou koncepci do aktivni kazdodennt
podnikové praxe;
| ve snaze zapojit vSechny funkéni oblasti do identifikace a uspokojeni zakaznickych
pozadavkl U¢innym zpltisobem se ziskovym vysledkem,
| v zajisténi dodat takové podnikové produkty, které spotiebitel a uZivatel chce
a pottebuje, v Zadném pripadé ne presvédcovat kupujici koupit to, co bylo vyrobeno;
| ve zkoumani, vytvateni a poskytovani zakaznické hodnoty za tcelem vysokého
uspokojeni ve viech zvolenych segmentech.
Marketing méa v podnikové hierarchii nezastupitelné misto a postaveni, s jasnymi ukoly
pro marketingové teritorium i s nutnost{ jeho proziravého spravovani v rdmci podniku jako
celku.

Marketingové tizeni predstavujeme jako proces (strategicky marketingovy proces),
kterym je charakterizovdn a upraven systém, v jehoz ramci se uskute¢riuji rozlicné
marketingové ¢innosti, vzajemné souvisejici, probthajici v uréitych néslednostech v ramci
funkéni oblasti marketingu. Jedna se o racionalni a logicky proces s celou Yadou krokd,
tazenych ve specifickém kontextu, v ur¢itych pevné danych propojenich. Jejich sled
nelze ménit. Kazda etapa existujici v rdmci procesu je chdpana jako celek pti neporusent
jeho celistvosti. Vlastn{ proces je neptetrzity, obsahuje jak zpétné vazby, tak kontrolni
mechanismy. Znamena strukturovany ptistup (zaloZeny na jasné stanovenych cilech, pro
jejich dosazeni formulovanych strategiich a analytickych vystupech), vedouct k provedent
zasadnich rozhodnuti, kterd musi manaze¥i u¢init pro zvladnuti kone¢ného vykonu
organizace.
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STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

[ PLANOVACI ETAPA ]

!

[ REALIZACNIi ETAPA ]

!

[ KONTROLNI ETAPA ]

GRAF C. 1: SCHEMA PROCESU
PRAMEN: HORAKOVA (2003)

[

Planovani — prvni etapa procesu ]

predstavuje analyzu a hodnoceni konkrétni situace (jak vnitinich, tak vnéjsich
podminek i prognoézu jejich vyvoje), znamena uréeni marketingovych cild a tvorbu
strategickych postupti k jejich dosazeni (variantni feseni) a sestaveni funkéniho
dokumentu marketingového planu, ktery ukazuje, kde si firma pieje byt v uritém
¢asovém moment¢ v budoucnosti a jak se tam dostane (pomoci jakych prostredki).
Marketingové cile a strategie jsou zakladem marketingového planu, ktery je urcujicim
nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového usili.

Y

Realizace — druha etapa procesu }

spoc¢iva v prevedeni planem stanovenych cili do podoby konkrétnich produktt —
hmotnych vyrobkt a nehmotnych sluzeb a to zpisobem, ktery cilim odpovida.

Kontrola — tieti etapa procesu

znamena ziskani jistoty, Ze plany byly fakticky a Gisp€sné realizovany a vyuzivané
strategie byly funkéni. Slouzi pro provéfeni spravnosti zvoleného postupu pro potvrzeni
platnosti marketingovych strategii a pro porovnani planovanych ukolt se skute¢né
dosazenymi vysledky. Pokud dochazi k nesouladu mezi vysledky realizace a standardy
planu je nezbytné zjistit pficiny a provést ptislusna opatieni k napraveé. Mechanismus
zpétnych vazeb vede k piipadnym zménam v planu nebo k revizi a pfipadnym Gpravam
pristich realiza¢nich aktivit.

GRAF C. 2: OBSAH PROCESU
PRAMEN: HORAKOVA (2003)

Proces marketingového tizeni se uskutectiuje v roviné produkt (hmotny i nehmotny) -

trh. Je orientovan na zakazniky a uspokojent jejich poznanych pot¥eb (znamena to vyjas-

nit si otdzku volby cilovych trht, predstoupit pted né s nabidkou vysoké hodnoty pro jejich

us

pokojent a vytvotit 1 rozvijet vzajemné dlouhodobé vztahy, zaloZené na zisku) a to 1épe nez
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konkurence. Zahrnuje vSechny produkty, které spole¢nost nabizi a viechny trhy, které obslu-
huje. Zkoumé a uvaZuje nejen soucasné okolnosti, ale pokousi se projektovat i budouct trzni
podminky. V trZznfm marketingovém prosttedi je vitézem ten, kdo umi predvidat budouct vy-
voj a v€as na vyvojové trendy reagovat. Je to komplexni aktivita (ptesné tfeceno soubor akti-
vit) vyZadujict:
| Yizenijednotlivych dil¢ich ¢innosti a ptijatych opattent (tizena musi byt kazda cast
marketingového konant),
| jejich koordinaci,
| a soucinnost do jednotného systému marketingového tizen,
vedouct:
| k dosazeni marketingovych cilg,
| a k odpovédnosti za to, Ze vynaloZené marketingové Usili ma za nésledek naplnéni ciltt
podniku jako celku.

Rizeni marketingu by mélo byt sou¢ast{ ¥izeni kazdé firmy. Vychodiska pro marketingo-
vé tizeni jsou formulovana v ramci tidictho procesu na trovni top managementu firmy.

strategicky
obecna pravidla, fidici
ot top management
principialni zasady, roces .
klicova omezeni P podniku
vSechny
podnikové
funkéni
oblasti
. vyroba,
VWI?:: r?] poskytovani marketing
We sluzeb

GRAF C. 3: STRATEGICKY RIDICI PROCES JAKO VYCHODISKO PRO MARKETINGOVE RIZENT
PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANI

Strategicky Yidici proces (strategické podnikové Yizeni) je zdsadni podnikovou aktivitou,
nedilnou soucasti konceptu strategického Yizeni kazdého moderntho podniku, plsobictho
v trZznich podminkach - at je velky nebo maly, zavedeny nebo nové ztizeny. Ptedstavuje sou-
hrn ¢innosti, instrukei a rozhodnuti, kterd vedou k formulovani podnikového planu, k jeho
realizaci i kontrole a znamenaji dosaZeni podnikovych cilli (cflovy stav organizace na kon-
ci prislusnych pladnovacich obdobf) a k zachovani klicovych pozic a kompetenct organizace
v daném prostiedi.
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Strategické ¥i{zeni podle autorl (Ketkovsky a Vykypél 2006) zahrnuje aktivity zamétené
na udrZovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponi-
bilnfmi zdroji a rovnéz mezi firmou a prosttedim, v némz firma existuje.
z&kladni myslenkou tidictho procesu je dlouhodobé Uspésny rozvoj organizace. Proces
zahrnuje principialni zasady, omezujic{ limity, klicovéa rozhodnuti realizovana v navazujicich
krocich provadénych vrcholovym managementem s jednotnym ukolem:
| vyvinout dlouhodobou komplexni strategii podniku pro pteziti a hospodatrsky rlst
(strategie je zakladem procesu tizeni),

| vytvotit perspektivu podniku jako celku, (jednotnou perspektivu vSech jednotek, jak
funkénich tak provoznich) a usmérriovat jejich kroky stejnym smérem s cilem plnit pod-
nikové tkoly,

| dat jasny jednotny kurs pro budouci vyvoj organizace.

Nezbytnosti v téchto souvislostech je Settfeni, hodnoceni a uvazovani vnéjstho prostiedi
a nelze opomijet ani prosttedi vnitini.

A nésledné to znamena, Ze top management organizace v obecném slova smyslu urcuje:

| Ulohu a postaveni marketingu (stejné jako vSech ostatnich funkénich oblastf) v tizent
firmy,

| marketingové tkoly, pomoct kterych ma utvar prispét k dosazeni stanovenych celopod-
nikovych cild.

Strategicky Yidict proces (strategické podnikové tizenf) je komplexni proces ptesahujict
marketing. Tim je potvrzeno i konstatovani, Ze vychodiska pro marketingoveé Yizeni jsou
formulovéna v ramci Yidictho procesu, ten je odrazovou parketou pro marketingové ¥izeni.

Pro Uspésny rozvoj organizace je nezbytny kvalitni styl ¥izeni, objektivni i kriticky
k vyvojovym zvratlm, umozriujict poznat situaci v trznim prosttedi i zmény, ke kterym zde
dochazi, reagovat na né, doslova se pohybovat ve sméru pozitivnich zmén. Predpoklada
to Ucinné konkurovat v ptislusném prosttedi, znat pozadavky cilovych trhil a vysoké
hodnoty pro jejich uspokojent must byt sttedem pozornosti a Usilf organizace. Moderni
podnikové tidici systémy, zavist na znalosti trhu a kvalitni informace o trzich jsou zakladem
pro formulovani tkold strategického tizeni. Zasady trzni orientace must zdomacnét ve
vSech podnikovych oblastech a trzni koncepci je t¥eba prosadit jako koncepci podnikového
managementu. Proto skutecné uspésné podniky v vdmci strategického ¥izenf stavi cilové
trhy do centra podnikovych zajmil. VyZaduje to mit ptedstavu o svych podnikatelskych
aktivitach na trzich nejen pro dnesek, ale i v ramci delsitho ¢asového horizontu.

Marketingovi manaZzeti mus{ v tomto smyslu pochopit tlohu strategického managemen-
tu a v rdmci marketingového procesu zvladnout néro¢nou, odpovédnou a kritickou marke-
tingovou funkci.

Které skutecnosti ovliviuji zasadnim zptisobem vzajemné souvislosti mezi strategickym
tidictm a strategickym marketingovym procesem:

| 1.V podminkéch trzni ekonomiky top management podniku nemize tesit zakladni roz-

vojové ukoly firmy (zejména investi¢ni a kooperaéni zaméry, zmény vyrobniho progra-
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mu, nakupni rozhodovani, rozsiteni nebo snizeni vyrobnich kapacit,...) bez sou¢innosti
s Utvarem marketingu.

Firemn{ marketing by mél:
| predvidat zakladni rozvojové procesy trhu i hlavni zmény v kupnim chovéni zakaznikd,
| zkoumat, co spotiebitel a uZivatel chce a pottebuje nejen dnes, ale i v budoucnosti.

Jestlize je firma trZzné orientovand a nasledné chépe jako ukol marketingového Yizent
urcent:
| které konkrétni uZitky - hmotné vyrobky a nehmotné sluzby - by mély byt vyrabény
a prodavany,
| které trhy by mély byt obsluhovany,
| které strategie by mély byt pro tento cil pouity,
tak je moZné konstatovat, Ze strategické marketingové tizeni
| je jednim ze zakladnich kamentl strategického tizeni firmy (Uspéch firmy zavisi na tr-
valém uplatnéni se na cilovych trzich),
| je systémové propojeno s podnikovym tidicim procesem, existuje mezi nimi silna vazba.

Uloha marketingu

rozhodovani v ramci <:: (potreby zékazniku a
fidiciho procesu schopnost firmy potfeby

uspokojit)

= - - =

forma
konkrétni uzitky
a prospéchy

zakladni produkty
misto
kde ma byt uZitek
mozZné trini pfileZitosti k dispozici
cas
kdy ma byt uzitek
k dispozici

[ 1]

GRAF C. 4: SYSTEMOVE PROPOJENT MEZI STRATEGICKYM RIDICIM A STRATEGICKYM
MARKETINGOVYM PROCESEM. PRAMEN: HORAKOVA (2014)

Marketing zajiStuje vstupy pro strategicky ¥idici proces, ten pracuje s marketingovymi
proménnymi, které jsou zdkladnimi fakty pro rozhodovani na vrcholové trovni podniku. Bu-
de-li na marketing, vzhledem ke spojent s trhy a zakazniky nahliZzeno jako na harmonizuji-
ci prvek podnikovych ¢innosti, potom i marketingové uvazovani znamena urcita vychodiska
pri koncipovani cildl celé firmy. At je prvotni cil, prvotni zd&mér formulovany podniky jakyko-
liv, ty firmy, které chtéji byt uspésné, musi docilit uspokojivou Uroven zisku v urcitém ¢aso-
vém obdobf - takovou Uroven, kterd umozni dalsi existenci a rozvoj. A v této souvislosti si
podnik must uvédomit, Ze uspokojivé zisky jsou obecné mozné jenom tehdy, jestlize potteby
zakaznika jsou identifikovany a uspokojeny.
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| 2. Do pusobnosti marketingu v souladu s pottebami a moznostmi podnikového mana-
-gementu logicky patti vytvoteni (pro jeho potteby) promysleného, v aktualnim stavu
udrZovaného, jasné a tcelné koncipovaného informac¢niho systému (v pottebné it
a ptistlusnych modifikacich). Zformovany informaéni{ systém znamenéa postizeni situace
na trhu a jeho spravné interpretované vysledky charakterizuji potteby zdkaznik{ a je-
jich vyvoj. Vasné ziskané a relevantn{ informace jsou vyraznou ptednosti pro zékladni
vstupy pti rozhodovani managementu nejen na marketingové Urovni, ale i na vrcholo-
vé Urovni pro strategicky ¥idici proces.

Tato skute¢nost neznamena néjaké zvlastni postaveni marketingu ani mimotadné pra-
vomoci Utvaru, ale je to odpovédnost za poznanf situace na trhu, za Uspésny rozvoj vztahtl
mezi podnikem a dynamicky se vyvijejicim okolim, za soulad vSech aktivit ttvart, které pti-
mo ¢i neptimo ovlivriuji realizaci produktt na trhu. Obecné lze konstatovat, Ze kazda podni-
kové funkéni oblast mé specifické moznosti a predpoklady a tim i v uvozovkéch eminentni
roli v oblasti tidictho procesu. Z naznacenych vyjimeénosti by méla vyplyvat pro vSechny
funkéni oblasti vysoké rucent vici procesu jako celku a jeho kvalité, nikoliv vyjimecnost,
odrazejici se v postaveni Utvart.

Orientace marketingového managementu ve firmé Podnik jako celek orientovany
na trh pottebuje management rovnéz zaméteny na trh. S nadsazkou teceno bez ,vasné"
pro uspokojeni zékaznika, bez jasného ptistupu k tizeni firemnich trznich vztaht neni velké
nadéje pro dlouhodoby firemni Uspéch. NeptetrZitd analyza trhu prezentuje staly kontakt

s trznim prosttedim, s jeho podminkami a jejich zménamy, s neustalym obnovovanim
znalosti zakaznikd, s respektovanim konkrétnich parametrt zdkaznickych ndrokl v mite,
kterou ocekévaji, coz 1ze pocitat mezi podstatu k dosazeni pozadované trovné trhu

i jeho finanén{ vykonnosti. Takto orientované managementy chapou, Ze jedinou véci,

kterd je v soucasném podnikovém prostted! konstantni, je zména. W. Grecky, v jednom

z poskytovanych rozhovort prohlasil: ,Bruslim tam, kam se puk chyst4, ne tam, kde pravé
je". Pokud marketingové managementy vyznavaji stejnou filosofii jako legenda hokeje

a pohybuji se ve sméru zmén, pravdépodobné i jejich firmy budou prosperovat a rist, budou
smétovat k vyssi Urovni zdkaznického uspokojent a k dosazent vyssich ziskidl. Pochopent této
skute¢nost ptispiva k siiné trzni orientact, k poznéni kli¢ovych konkurentt a k rozvoji viastni
konkurenén{ sily. A proto trZzné orientované managementy zdtraznujf silnou, komplexné
pojatou trznf orientaci napti¢ celou organizaci, podtrhuji citlivost k pottebadm zakaznikl

a k fedeni jejich problémt napti¢ vSemi oblastmi firmy. Souhrnnym prospéchem silné
orientace smérem k trhu by mélo byt udrzeni zdkaznikd, coz predpoklada uzplisobenou
nabidku Sitou na miru jednotlivym zékaznikim a hled&ni stale novych hodnot k jejimu
obohacent a rozsireni. Uspokojeni kupujicich lze chapat i jako vykonnost firmy, zaloZenou na
trhu a trznich vztazich. Je rozumné, aby marketingové managementy sledovaly spokojenost
zékaznikd a mohly korigovat problémy dtive, nez klesnou prodeje a zisky.

Klady nebo nedostatky marketingovych managementtl nelze posuzovat samostatné pouze
na jejich funkéni trovni. Uspédna nebo netispésna situace se odviji hierarchicky - od tirovné
top managementu firmy. Vytvotent silné trznf orientace za¢ina na top Urovni a zahrnuje vsech-
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ny hladiny ¥{zen{ (jejich managementy) a jejich sousttedéni na zdkaznické potteby. VSechny
podnikové Urovné by mély spolupracovat, aby zékaznické potteby a ptani byly pochopeny
jako dostate¢né uspokojivé. Se spokojenym zdkaznikem roste vyse ndkupt, ten je ochoten po-
skytnout zpétné informace a poznatky o trhu, které umoznuji minimalizovat nebo se vyvaro-
vat elementtim znamenajicim pro zdkaznika zklaméani a neochotu se k firemnim produkttim
vracet. Siti pozitivni dojem o poskytnutém produktu, ma podil na ochoté podilet se o dobré
dojmy s dalstmi moZznymi z&dkazniky i snahu si pozitivni zkuSenosti zapamatovat a ztro€it.

Marketing ve firmé vibec nelze oznacit za jedinou funkéni Uroven, kterd ovliviiuje
,zakaznické Stésti,. V uspésnych firmach marketingova filosofie prostupuje celou organizaci,
nutné se promita do viech podnikovych ¢innosti, dotyka se vSech aspektli marketingového
kondni a je prijimana vsemi podnikovymi utvary. Neni to problematika jednoho oddéleny, ale
orientace celé firmy, véci celého podniku, vsech jeho pracovniky, od Yeditele az po vratného.
VSichni musi pti YeSen{ zadanych ukold ,ptemyslet z hlediska zakaznikd, divat se na problém
jejich o¢ima". Znamena to uplatnit v celé organizaci heslo ,nas zakaznik, nas pan". Proto
nelze marketing vyclenit jako samostatnou, nezavislou podnikovou ¢innost. David Packard -
spoluzakladatel spole¢nosti Hewlett-Packard Company uved], Ze: ,Marketing je ptflis dlleZity
neZ aby mohl byt ponech&n pouze jednomu Utvaru, Utvaru marketingu”. S tfmto réenim
nelze jinak, neZ souhlasit. Proto marketingové tizeni i ¥{zeni firmy must spoluptisobit na
vSechny podnikové Utvary, aby nahliZely na problematiku z hlediska zakaznika, kterého je
nutno povazovat za sttedobod podniku. Jeho skute¢na spokojenost vyZaduje celopodnikové
Usili, nejen Usill jednoho podnikového Utvaru. Jinymi slovy: spokojenost zakaznikl ovliviiuje
cel firma, a proto ji nutno chépat jako zdroj rozkvétu a uspésnosti firemniho podnikani.

Utvar marketingu, velmi lakonicky Yeceno, souhrnné potieby a prant zakazniki zjistuje,
definuje a zajiStuje jejich plnéni. Proto je na misté kvalifikované rozhodnout, jak marketingo-
Vvé aktivity kvalitné v organizaci zabezpecit, kam marketingovy tym umistit a jak ho personél-
né odborné vybavit. Nutno tesit optimalni spolupréci tymu s ostatnimi oblastmi ekonomicky
a technicky zamétenymi, komunikaci a koordinaci mezi Utvary, (nezlistat pouze u ,svého pro-
blému” a vytvatet kolem sebe bariery) a spole¢né usilovat o nejlepsi zplisob jak vytadit kon-
kurenci, a poskytovat nejlepsi sluzby zakazniklim. Nezbytné vylustit organiza¢ni strukturu
utvaru (pokud to bude tUtvar) i vnittni délbu prace, vzhledem k dlileZitosti informaci zabezpecit
vytvoteni informac¢niho systému v rdmci Utvaru, vymezit marketingové odpoveédnosti, a zacle-
nén{ do organizacni struktury podniku, Yesit i zapojeni a angaZovanost Utvaru pti teSent ukoll
strategického tizeni firmy. Pti konstrukci Utvaru (tymu) nutno ptipomenout, Ze marketingo-
vy Utvar je nositelem nejen aktivit bezprosttedné zamétenych na trh, ale k jeho povinnostem
patti podilet se na spravé dalsich ¢innosti, jako je naptiklad: vyzkum a vyvoj produktt a jejich
ptipravé pro vyrobni Ukoly, rozhodovani v oblasti finanéni i investicni. Vytvoren{ Utvaru nent
formalni zalezZitosti a nesmi to byt ani prestizni tkol motivovany ,pochopenim doby". Znamena
to ptesvédceni o nezbytnosti prijmout marketingovou filosofii jako filosofii podnikani. Tvirci T
dici prace vyZaduje komplexni posouzeni situace vzhledem k marketingové odpovédnosti.

Marketingové tizeni zahrnuje Ukoly nejen pro funkéni oblast marketing (pro tzky okruh
marketingovych specialistll), ale pro celou organizaci, pro véechny trovné Yizeni ve vSech
momentech jejich existence. Nelze tizenfm minit pouze skuteény akt fizeni, ale na trovni
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poznani zptisob mysleni a uvazovani, ndvod k jednéni, skute¢né konéni i zptisoby chovani
kazdého clena firmy, ktery vede k vytvoteni komplexntho cile a k jeho plnéni. Je tteba
vytvotit soubor hodnot, ze kterych vychdazeji praktické ndvody a vsechny nésledné ¢iny.

Marketingové tizeni smétuje k zajisténi souladu mezi cili podniku a ptislusnymi
disponibilnimi zdroji (schopnosti a moznosti firmy, coZ je strana zajmt firmy) a trznimi
prileZitostmi a omezenimi (potteby a prani zdkaznikd, tedy trzni podminky na strané druhé).
Marketingovym Yizenim je identifikovan efektivni proces:

| uspokojovéni potteb zakaznikd,

| auzitkd pro firmu (tzn. zisk).

Neni to jakékoliv uspokojovani potteb a ptani zdkaznické obce, ale oboustranna prijatel-
nost: uspokojovani potteb a firemni zisk. Firma:

| Setti, co si z&kaznik pteje,

| monitoruje a sleduje prosttedi - vnéjsi i vnitini a v ném probthajici zmény,

| zkouma poc¢inan{ konkurence,

| vénuje ptimérené usili dosahovani prosperity (efektivni rozvoj a ptiméteny zisk).

Marketingové tizeni znamend odpovédnost za to, Ze viechny podnikové aktivity usku-
te¢rované v trznim prostoru jsou orientované na podnikové cile a spéji k souladu v otazce
uspokojovani potteb cilovych trhil, coz znamena citlivost k pottebam trhu chapanou efektiv-
nim a ziskovym zptisobem.

Zpusob, jakym je marketing chépan v nékterych podnicich z pohledu zastoupeni na ma-
nazerské Urovni ve firmé, znazorriuje nasledujict obrazek. Marketing miiZe byt zastoupen na
urovni vedeni firmy nebo jeho funkce je sousttedéna na niZ$ich trovnich managementu. Ob-
razek byl sestaven na zékladé Setteni studentt v rdmci vypracovani seminarni prace.
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GRAF C. 5: JAK JE MARKETING V PODNICICH CHAPAN A NA JAKE UROVNI RIZENT SE REALIZUJE
PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANI
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Vysvétlivky:

| @) marketing je ch&pan jako prodej a ptisobi pouze na sttednf a nizsi trovni
managementu,

| b) marketing ptisobi v Sirokém spektru ¢innosti, ale neni zastoupen na trovni TOP
managementu,

| ) marketing je povaZovén za Zivotné dlleZitou ¢innost pro dosaZeni podniku a ma své
misto na Urovni TOP managementu.

K problematice tizeni marketingovych ¢innosti ve firmé v sou¢asnosti nelze pouze
pripojit struénou pozndmku o rychlych zménach v prosttedi i informaéni revoluci. Zmény
v z4vislosti na informaénich technologiich znamenajt zasahy a ovlivnéni procesu t{zen,
oteviraji cestu ke zménam v postojich, k posunu v kazdodennich praktickych postupech.
Ptedevsim vyuzitl internetu znamena zmeény pti ziskavani informaci pro proces tizeni (jsou
levné a rychle dostupné). Je usnadnéna vymeéna informaci pro zakazniky i pro firmy (ptijem
i odeslant nejen informact), existujt lepsf moznosti spojent a komunikace mezi firmami a z&-
kazniky, moznost dozvédét se o zadkaznicich mnohem vice. Zjistovani ndzorll zékaznikli na
zakladé vymény informaci umoznuje upravit nabidku, ptipadné na zékladé novych poznatkl
nabidku individualizovat. Hlubsi informovanost ptinasi vétsi ptileZitosti soustedént se
na zdkaznika a opravdovy z&jem o jeho potteby, znamena schopnosti rychlé reakce na
poptavku a ptizplisobeni nabidky - neztstat v nabidce pouze u jedné polozky sortimentu,
nabidnout i dalsi vhodné slozky, obohacovat sortiment o nové, vhodné hodnoty, nevénovat
pozornost pouze produktu, ale uvazit i ostatni marketingové veli¢iny. Prospésnym se jevi
naptiklad umisténi nabizeného zboZi. Jsou to ptileZitosti chovat se jako firma orientovana na
zakazniky a dodat jim vysokou hodnotu, kterd znamena jejich spokojenost. Whiteley (1999)
odkryl na zékladé nékolikaletych vyzkumt, dlouhodobou Uspésnost firem na trhu a sestavil
ji do 7 z&sad (1. Vytvotte si predstavu, jak udrZet zakaznika, 2. Naslouchejte zdkaznikovi,
3. U¢te se od vitézy, 4. Ponechte volnou ruku svym nejlepsim zaméstnanctim, 5. Odstrarite
bariéry ¢innostem, které vitézi u zdkaznikd, 6. Mérte, métte, métte, 7. Premérite slova v ¢iny).

Je prinosné zabyvat se na zakladé novych poznatkd i organiza¢nim usporadanim firmy,
sousttedit se na vztahy mezi zaméstnanci i mezi podnikovymi oblastmi (rovnémi), sméto-
vat proces vzajemnych kontaktd k pruznosti v uvazovani, sledovat vzajemné soundlezitosti
kontaktovanf a zdtraznit zaméteni na dosazen cilt.

Nelze zapominat ani na sledovani prosttedi firmy v souvislosti s ménicimi se technolo-
giemi vzhledem k trznfm operacim a zaclenit elektronické podnikatelské operace do procesu
marketingového Yizeni.

Proces Yizeni je rozumové snadno pochopitelny i a pro konkrétni provedeni uchopitelny,
je logicky, sousledny, v podstaté jednoduchy bez skrytych zaludnosti. OvSem praktické a kon-
krétni tizent marketingovych funkct uz tak bezproblémové nent. Kazdy podnik mé unikatni
soubor dovednosti, jiné zdroje a ptednosti a z toho vyplyva pti optimalnim vyuZziti viastnich
konkurencnich schopnostf jejich uplatnéni v trznich podminkéch.

DosaZeni pozitivnich vysledkd v Yadé ptipadl neni bez problémd, ¢asto je sloZité
a obtizné. Dlvodem je nutnost provést v jednom souvislém procesu celou Yadu aktivit po
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potéadku ve formalizovaném sledu s nutnosti vypotadat se se spletitosti a rozmanitosti
jednotlivych ¢innosti a obtiZnost i je déle podtrZena skute¢nosti, Ze zadsahy délané v rdmci
firmy se navzajem ovliviujt.

Zaveér

Proces marketingového tizeni je procesem sestaveni planu: znamena marke-
tingové plény vypracovat; procesem realizace planu: znamené marketingové plany fakticky
a Yizené realizovat; procesem kontroly planu: znamena kontrolovat plnéni marketingovych
ciltl. VSechny tti ¢innosti jsou navzajem spojeny, existuji mezi nimi silné vazby a vztahy
néslednosti, proces je nepretrzity a kazdy soubor ¢innosti, zatazeny do jedné z etap, je
samostatny. V procesu tizeni je nevyhnutelné zkoumat podstatu hodnoty poZadovanou
zékazniky, sousttedit se na jej tvorbu a jejt plné poskytovani zakaznické obct.

BohuZzel i v sou¢asnosti mnoho lidi véetné manazerti a medialnich pracovnikid vidi
marketing jako reklamu nebo prodej a o procesu tizeni marketingovych aktivit neuvazuji.
Obé uvadéné ¢innosti nevznikly s marketingem, ale marketing tyto ¢innosti vyuziva, jsou
soucasti marketingu, marketing znamena mnohem vice. Zajistuje nasmérovani vyroby
i poskytovani sluzeb zdkaznikdm a soucasné vyrobu i poskytovani vhodnych produktt
vytvari. Samotné produkce zboZi nezajist{ uspokojent zdkaznikl, marketing znamena
vladnout schopnosti zdkaznické potteby uspokojit. Skute¢nym zajmem marketingu je
zjistént ,co si spottebitel a uzivatel pteje, co pottebuje” a timto kvalifikovanym zjisténim by
mélo byt ovladano rozhodnuti, co vyrabét a na trhu nabizet.

Marketingové Yizeni a rozhodovan{ nutné plné orientovat na zakaznika a snait se za-
métit na jeho spokojenost. Vyraznym prosttedkem, ktery vede k poraZeni konkurence je
nalezeni vhodného ptistupu k zadkaznikovi. Zdkaznik se miize stat aktivnim spottebitelem
a uzivatelem a spolupracovat pti ,uspokojovani potteb®, zapojit se do procesu vytvatreni
nabidky.
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PRIPRAVENOST MARKETINGOVYCH
MANAZERU K RESENI SOUCASNYCH
OTAZEK MARKETINGU

Soucasnd ekonomicka situace se promita do postojli a aktivit marketingovych
manazert, kteti na tuto situaci reaguji riiznymi zpisoby. V nékterych odvétvich
se projevuje snaha o efektivnéjsi cileni kampani, efektivnéjsi vyuziti nastroji
marketingovych komunikaci, v jinych odvétvich je to sniZzovani nakladd, jinde
cilené sledovani aktivit konkurence. Cilem tohoto p¥ispévku je srovnani globalniho
(IBM Study) a lokalniho vyzkumu (realizovaného autory v Ceské republice) ve

dvou oblastech - v oblasti vnimanych hrozeb a ptileZitosti soucasnosti, trendech
v marketingu a marketingovém prosttedi a v oblasti informaénich zdrojt, které
marketingovi manazeti pouzivaji ke svému rozhodovani v dobé ekonomické krize.

Trendem moderntho marketingu je vétsi zapojeni zékaznikl do aktivace brandu, tlak na
efektivity, vyuzitl on-line médii a tlak na cenu. Zejména tlak na efektivitu a cenu se pro-
jevuje napyic trznimi segmenty (pozn. [1]). Implementace marketingovych nastrojl a diraz
na jejich efektivni vyuZiti se netyké jen komercniho sektoru, ale i sektoru sluzeb — Skolstvi

a zdravotnictvi, které teprve pod vlivem krize a demografickych zmén zahéjily implementact
marketingového ptistupu. I v tomto sektoru sluZeb si uvédomili nutnost reakce na
soucasnou situaci, nutnost znalosti konkurence a snahu o ziskan{ konkurenéni vyhody.

V komercni i nekomeréni oblasti se projevuje snaha o budovani brandu, a to prosttednictvim
modernich a efektivnich néastrojd.

VySe uvedené trendy ovétuje v Ceském prosttedi studie ,Trendy v ¢eském marketingu”
poradenské spolecnosti Idealisti u 154 odbornikd z marketingu, brandingu, reklamy a pti-
buznych obort. Dle jejich vysledkl je a bude v blizké budoucnosti kladen velky dliraz
zejména na vyuZziti socialnich siti, mobilntho webu a spravné nastaveni obsahového
marketingu. Naopak mezi buzzwordy, tedy pojmy, o kterych se hodné mluvi, ale méné se
redlné vyuZivaji, najdeme napt. znackové aplikace, neuromarketing, crowdfunding nebo
3D printing. VV dobé, kdy se do povédomi manaZert, ale i redlné praxe vice dostava
WVytézovani dat” a datamining (tedy dtraz na efektivni praci s informacemi), pojem ,big
data’, ktery je v zahrani¢i uvadén jako jeden z hlavnich trendd, v Ceské republice neznalo
53 % respondentt (mediaguru.cz 2014).

Stejné jako firmy zpracovavaji velké mnoZstvi dat, mohou zdkaznici vyuzivat veskeré in-
formace k porovnanti firemnich nabidek, k vytvoten{ si postoje, ndzoru na znacku a jejf po-
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sitioning. Ve svém okolf a v e-prosttedi proto vyhleddvajl doporucen{ a nazory ostatnich
zakaznikd. Soucasné se také zvysuje tlak na dlivéryhodnost informaénich zdrojl. Podle vy-
sledkl Edelman Trust Barometer, vzrostla v roce 2012 dtvéra lidi k odbornikim a akademi-
kim (Evropa 68 %, CR 87 %). Dlvéra v fadové zaméstnance je v Evropé obecné vyssi nez
unas (Evropa 51 %, CR 35 %). Zajimavé je, Ze v Evropé vyrazné roste diivéra v ,bézného”
Clovéka, v porovnani s rokem 2011 doslo k n&rlstu o 18 %. Nejvyraznéji roste kategorie
,Clovék jako ja" a kategorie ,fadovy zaméstnanec”.
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GRAF C. 1: DUVERA K PROFESNIM POZICIM
ZDROJ: EDELMAN.COM (2014)

Edelman Trust Barometer (pozn. [2]) také métil mnoZstvi zdrojl, které jsou nutné pro
vytvoteni dlivéry k firmé/znacce. Bylo zjisténo, Ze vétsina lidi pottebuje slyset/vnimat
informaci 3 - 5krat, aby ji uvétila. Zakaznici si pred ndkupnim rozhodnutim velmi ¢asto
overuji svoje rozhodnuti u dalsich osob, pravé z toho dlivodu, Ze pottebuji ziskat vice zdrojt,
které by jim jejich rozhodnuti potvrdilo. Toto vede ke zméné marketingového ptistupu, na
kterou by méli byt marketingovi manazeti pripraveni.

Marketingovi manazeti jsou v sou¢asnosti vystaveni tlaku jak ze strany zdkaznikd, ktet
poZadujf vysokou miru transparentnosti ve firemn{ komunikaci, tak ze strany managementu,
ktery klade dtraz na efektivitu vyuZivanych marketingovych néstrojil. K tomu ptistupuje
globalni ekonomicka krize a rostouct tlak na cenu a silict vliv novych médii, zejména social-
nich siti, se kterymi marketingovi manazeti must umét efektivné pracovat.

S ekonomickou kriz{ se mén{ nakupni chovani spottebiteld, trzni

Metodologie
podily znacek, méni se komunikacni mix a na tyto skute¢nosti must reagovat marketingovi
manazeti, kteff jsou za aktivity znacek odpovédni. Cilem tohoto prispévku je srovnéani
ptipravenosti Ceskych a zahrani¢nich marketingovych manazert na soucasné podminky
marketingu v dobé globalni ekonomické krize. Vysledky vychazi ze zvetejnéné globalni IBM
CMO Study a primérntho lokéalntho Setteni u marketingovych manaZzert firem plisobicich

v Ceské republice.
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IBM CMO Study prezentuje vysledky Setteni realizovaného na vzorku 1734 marketingo-
vych manaZert v 64 zemich svéta (pozn. [3]). Lokalni vyzkum byl realizovan na vzorku
140 marketingovych manaZert pracujicich ve firmach v Ceské republice. Vyzkumnou
metodou byl strukturovany dotaznik, ktery byl elektronicky zaslan na emailové adresy
marketingovych manazert technikou ,snow ball” v vdmci komunitnich webll o marketingu
a marketingovych komunikacich. Sbér dat probthal v obdobi ¥fjen - listopad 2012. V lokalnim
Setteni byly vyuZity podobné otazky, jako ve zvetejnéné IBM CMO Study, aby mohla byt
porovnana mira shody ¢i odlisnosti v odpovédich marketingovych manazerd, a tim mohly
byt porovnany globalni a lokalni ptistupy.

Vysledky vyzkumu Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze marketingovi manazeti v riiznych
segmentech Cell podobnym rizikdm, podobnym problémtm a na nékteré tyto problémy
nejsou dostatecné ptipraveni. Z vysledkd vyplyva, Ze manazeti nejsou zcela ptipraveni

na nasledujici faktory: prudky nartst objemu dat, socialni média, rozsitovani nabidky
obchodnich kanalll a posun ve vékové skladbé spottebitelll.

Lokaln{ vyzkum ukazal, Ze ¢esti marketingovi manazeti se citi byt nejhiite ptipraveni na
finanéni krizi, se kterou se mus{ potykat a ktera vede ke sniZzovan{ nakladd na marketingové
aktivity a taky k nutnosti dokladat konkrétnimi ¢isly ndvratnost investic do marketingu. Dals
vyznamnou hrozbou je pokles loajality ke znacce, protoZe toto je skute¢nym ohrozenim firemni
prosperity. Pii tlaku na cenu a sou¢asném snizovani finanénich prostredkl investovanych do
marketingovych aktivit je tento fakt pro marketingové manazery velmi neptfjemny, protoze
zvySovani loajality ke znacce s sebou nese vyrazné marketingové néklady. A ty v dobé finanéni
krize v mnoha firmach chybf, nebo jsou finance vyuZzivany za jingym tcelem, nez na podporu
marketingovych aktivit. Ce$ti marketingovi manaZeti tento problém sice pocitujf (Confidential
Interval pro CR je 56% - 73%), nicméné tento podil se vyrazné nelisf od zahrani¢{. Jsou na préci
s daty ptipraveni a prosttedi socidlnich médif se snaz{ vyuzivat s vétsi ¢i mensi mirou efektivity.
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GRAF C. 2: PRIPRAVENOST MARKETINGOVYCH MANAZERU NA DOPADY KLICOVYCH ZMEN (POZN. [4])
ZDROJ: IBM.COM (2011)
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Druhou oblasti, ktera byla v rdmci Setteni testovana a srovnavéana, byl ptistup mana-
Zerl k informacnim zdrojim a jejich vyuzivani. Z vysledkd vyplyva, Ze celych 80 % mar-
ketingovych Yeditelll ve svété se pti strategickém rozhodovan{ spoléhé na tradiéni zdroje
informaci, tedy na prazkumy trhu a srovnavaci hodnoceni konkurence. Inovativné 48 % ma-
nazerl sleduje recenze spottebiteld, 26 % sleduje blogy. Ziskana data vyuZivaji k tizen{ ob-
chodl se z&kazniky, ne vdak k rozvijeni vztahtl s nimi.

Cest{ marketingovi manazeti vychazeji ve strategickém rozhodovani taky ze t¥i hlavnich
zdrojli: ze zpétné vazby od zakaznikd (80 %), z analyzy obchodnich vysledki (80 %) a z méte-
n{ finan¢nich vysledki (79 %). Sleduji taky recenze a komentare spottebitelt na socialnich si-
tich a vyuZivajl informace z odbornych ¢asopisti (52 % Ceskych manazert).
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GRAF C. 3: ZDROJE VYUZIVANE PRI STRATEGICKEM ROZHODOVANT (POZN. [4])
ZDROJ: IBM.COM (2011)

Marketing je kombinaci uméni a védy. Stejné jako jiné oblasti, proché&z{ i marketing
zménami, na které je nutné reagovat. Marketingovi manazeti nemaji jednoduchou pozi-
ci, jsou nuceni byt nejen kreativni (umeéni), ale pracovat analyticky (véda). Aby zajistili pl-
néni marketingovych cild svych firem, musi vyuzivat ptileZitosti zmény a transformovat,
inovovat svoji marketingovou ¢innost. Studie IBM a porovnani vysledkt studie s ¢eskym
marketingovym prosttedim, ptineslo shrnuti, doporucent, které by mohlo zvysit Uuspésnost
marketingu a efektivitu marketingovych manazerd.

| 1.V rdmci marketingové strategie je nutné zamévit se na vytvateni hodnot pro

zakazniky jako jednotlivce. Individualni ptistup k zdkazniklim, respektovani

jejich nakupniho chovéni, zvyklosti a potteb je klicem k dlouhodobé zakaznické
spokojenosti, kterd pak mtize vést k dlouhodobé firemni prosperité. Je nutné
analyzovat firemnf{ data, a to nejen data obchodni, vysi prodejd a zisk na
zakaznika, ale analyzovat i kanaly digitalni komunikace, ziskat ptistup k nazortim
zdkaznikll a pouzivat moderni analytické nastroje ke zjisténi preferenci a trendd

46



TEXT | OLGA JURASKOVA

v nejrliznéjsich oblastech. S tim souvisi nutnost vyuzivani nastroji k ochrané dat
zakazniki.

2. Je nutné vytvatet dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Prosttednictvim kanali
digitalni komunikace, ptfmé komunikace, socialnich médii vytvatet a posilovat dialog
se zakaznikem, navazovat nové vztahy a tyto udrzovat otevienym a transparentnim
pristupem v komunikaci. Definovat a prezentovat vlastnosti produktu ¢i znacky, které
jsou jedine¢nou vyhodou a maji vysokou hodnotu pro zdkazniky. V rdmci marketingové
komunikace propojovat vnittni a vnéjst image firmy, zapojovat do procesu tvorby
image vechny zameéstnance a motivovat je k odpovédnému ptistupu ke znacce, kterou
zastupujl.

3. Pro efektivni manazerské rozhodnuti je nutné mévit vysledky marketingovych
¢innosti a aktivit, pouzivat analytické nastroje a relevantn{ méveni pro zlepSent
rozhodovacich procest v rdmci firemnich a marketingovych strategii. PY¥izptisobovat
sloZen{ pracovnich tym ménicim se podminkam trhu, trvale roz$itovat schopnosti

a dovednosti lidf prosttednictvim vzdélavani, vyuzivani modernich technologif a taky
osobnostniho rustu, ktery je ¢asto podminkou odpovédného pristupu k Zivotu

i podnikani.

Poznamky | Notes [1] Zavéry Setteni mezi Yediteli marketingu a komunikace v kli-
Covych segmentech, zvetejnéno v odborném casopisu Marketing a Média, Praha: Econo-
mia, 2013, No. 1. ISSN 1212-9496. | [2] ,Edelman Trust Barometr" je celosvétovy prizkum,
ktery zjiStuje dlvéru lidi ve firmy, média a neziskové organizace, probthd v 28 zemich své-
ta, véetné dopliujictho prizkumu v CR a SR. ,Edelman Trust Barometer" se zamétuje zej-
ména na sledovani nazortl a postojli tzv. informované vetejnosti. Tu ptedstavuji lidé s VS
vzdélanim, vyssim ptijmem, kteti sleduji hospodatské zpravy nebo média a otazky vetejné
politiky alespor nékolikrat tydné. V kazdém staté probéhl priizkum mezi 200 respondenty,
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MARKETING, PERSONALNY
MARKETING A ICH UPLATNENIE
V UNIVERZITNE] PRAXI

CAST 1.

Personélny marketing predstavuje relativne novu oblast teérie a praxe. Svojim
zameranim a aj obsahovo sa v teoretickej rovine formoval ako samostatna vedecka
disciplina odraZajuca potreby trendov, resp. ekonomickych zmien. Jeho zédkladnym
cielom je ziskavanie pracovnej sily v pozadovanej kvalite a Struktire. Personalny
marketing nachadza svoje miesto aj v univerzitnej praxi. Trh vysokoskolského
vzdeldvania je v sucasnosti charakteristicky vyraznymi zmenami. Vznikli nové
vysoké Skoly a etablovali sa, resp. z geografického hladiska rozsirili svoju pdsobnost
mnohé univerzity. Boli vytvorené pocetné pracoviska prostrednictvom pobociek,
detasovanych pracovisk ¢i konzultaénych stredisk. Siet vysokych 8kl v Slovenskej
republike je v sti¢asnosti tvorend 36 vysokoskolskymi ustanoviziiami, z ktorych je
20 verejnych vysokych $kol, 3 Statne vysoké Skoly a 13 sukromnych vysokych Skol.
Zaroven podsobia na tizemi Slovenskej republiky Styri zahraniéné vysoké Skoly so
sidlom v Ceskej republike (minedu.sk 2012). Vysokoskolské vzdelavacie institucie
by nemali zabudat na skutocnost, Ze pdsobia v konkurené¢nom prostredi a musia
uplatmiovat vo svojej ¢innosti nielen zakladné principy marketingovej filozofie, ale
aj persondlneho marketingu. Nevyhnutnostou sa stava dékladné poznanie trhu,
na ktorom posobia, dékladna analyza konkurencie a zadefinovanie vlastnych
konkurenénych vyhod. Hlavnou tlohou slovenskych vysokych §kél je pripravit pre
hospodarsku prax dostatok kvalitnych absolventov. Pre dosiahnutie tohto ciela je
nevyhnutna orientacia vysokych §kél a rovnako i celého vysokoSkolského systému
pre naplianie potrieb §tudentov, ale aj hospodarskej praxe, éomu moze efektivne
napomahat aj personalny marketing.

Etablovanie marketingovej filozofie v Skolstve Po roku 1989 boli vytvorené pod-
mienky na postupné etablovanie marketingovo-manazérskej filozofie do podnikovohospo-
darskej praxe. Uplatnenie marketingu sa rozSirovalo okrem vyrobnej stéry aj na nevyrobnu.
Okrem ziskovych organizacif sa s istym odstupom Casu zacal uplatriovat marketing aj v ne-
ziskovom sektore. V priebehu poslednych desiatich rokov, pri rozsirovani ponuky vzdelgva-
cich produktov, ale aj vplyvom dalsich okolnosti, boli postupne vytvorené podmienky pre

uplatnenie marketingovej filozofie v Skolstve. Bez ohladu na stupen Skolského vzdelavania,
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marketing poskytuje priestor na vytvorenie Specifickej ponuky, ktoru prostrednictvom mar-
ketingovych aktivit je mozné vhodne zviditelnit. Jednym z cielov je néjst a oslovit ¢o naj-
vhodnejsiu cielovti skupinu potenciélnych klientov a nasledne pre fu vytvorit na mieru ity
marketingovy mix.

Marketing vzdeldvacich instittcii je chapany ako urcity systém aktivit, pristupov a tech-
nik, ktory sa tyka vsetkych rozhodnutf o naplnent poslania konkrétnej instittcie a ktory ma
vzdeldvaciemu pracovisku zaistit prisun potrebnych informécif pre jeho efektivne fungova-
nie. Strategické rozhodnutia $kdl musia byt komplexné, musia viest k vymedzeniu ich opti-
malnej trhovej pozicie a to na baze uplattiovania kontinuélneho dialégu medzi skolou a jej
cielovymi publikami.

Uplatfovanie marketingu v Skole vytvara viaceré pozitivne efekty. Poméaha zistit kto su
zakaznici Skoly, zameriava sa na uspokojovanie potrieb zadkaznikov skoly, inovuje pontkané
produkty, sustreduje sa na zlepSovanie kvality a pestrosti ponuky vzdeldvania, snaZi sa o zvi-
ditelnenie skoly a tvorbu pozitivneho imidzu. Marketing skoly by mal reagovat na utvaranie
priaznivej verejnej mienky, nielen komunikacnou politikou, ale najma kvalitou vzdelgvania, po-
nukou toho, ¢o mé& na verejnosti priaznivy ohlas, zavedenim systému manazmentu kvality.

Marketing a jeho vyuZitie v univerzitnej praxi za posledné roky nadobutda stéle vacsi vy-
znam aj v redlnej rovine. Aby mohla existovat univerzita, fakulta, resp. konkrétna katedra,
potrebuje spravne nasmerovat svoje Usilie. DOleZitu Ulohu tu zohrava kvalita vzdeladvacej in-
Stitucie, akceptécia vzdeldvacieho produktu a v nekonecnom rade kvalita absolventov, ktori
sa po ukoncenti Studia zaraduju do hospodérskej praxe. Okrem iného v3ak ide aj o oslovenie
dostato¢ného poctu zaujemcov o studium, ktori st nutnym predpokladom zachovania exis-
tencie Skoly, resp. jej dalSieho rozvoja.

Marketing vzdeldvacich institucil pozostava z ¢innosti, ktoré st zamerané na vytvo-
renie, udrzanie alebo v pripade potreby, zmenu postojov a spravania sa cielového publika
k vzdeldvacej inStitucii (Kollarova 2006). VyZaduje si vyuzitie interného, externého a interak-
tivneho marketingu.

Interny marketing sa tyka prace vo vnutri Skoly, ktort musi vysoka skola vykonévat v su-
vislosti so Skolenfm a motivovanim svojich internych (Casto aj externych) zamestnancov, kto-
i prichadzaju do kontaktu s cielovymi publikami Skoly. Zamestnanci Skoly by mali vystupovat
ako kolekttv, ktorého hlavnym cielom je naplnenie poslania a cielov vysokej skoly na jednej
strane a na strane druhej must ist o snahu zabezpecit spokojnost réznych cielovych publik
Skoly. Velakrat sa nedostato¢né aktivity vnutorného marketingu prejavuju najma v nizkom
déraze na vytvéaranie vnimanych hodnot pre prijimatelov vzdelavacich aktivit. Nepochopenie
déleZitosti vnutorného marketingu sa odrdza v rdémci beznych ¢innosti jednotlivych pracovni-
kov Skoly neadekvatnym sprostredkovanim zadefinovanej marketingovej filozofie.

Externy marketing v sebe zahtna vSetky prace a procesy spojené s pripravou, ocenova-
nim a distribuciou vzdeldvacieho procesu a dalsich univerzitnych a mimo univerzitnych ak-
tivit. V prostredi vysokoskolského vzdelavania je nutné mat na zreteli charakter a povahu
ponuky vysokoskolskych institucii. Vzdelanie je nehmotnou sluzbou a prave preto by sa ma-
nazment vysokych skél mal snaZit o jej zhmotnenie, poskytnutie hmatatelnych atribttov
vzdeldvacieho procesu, ktoré je mozné zddraznit ¢i komunikovat.
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Vztahovy marketing suvis{ so schopnostami a skisenostami zamestnancov (pedagogic-
kych aj nepedagogickych), ktoré sa prejavuju pri kontakte s cielovymi publikami univerzitné-
ho pracoviska a st nevyhnutné pre budovanie a upevriovanie pozitivnych vztahov. Jadrom
vztahového marketingu univerzity ¢i fakulty sa stava riadenie vztahov so zakaznikmi. Vyso-
k& kvalita a poskytovana hodnota predstavuju vyznamné atributy, prostrednictvom ktorych
moZe Skola vplyvat na nazory, postoje a celkové spravanie.

Podstatou marketingu a zaroven nastrojom pre realizaciu formulovanej stratégie sa sta-
va marketingovy mix. Spracovanie marketingového mixu predstavuje prakticku a operativnu
konkretizaciu procesu marketingového riadenia. Vysokoskolska instittcia, ktora si uvedomu-
je doleZitost implementacie marketingu, potrebuje definovat svoj marketingovy mix, ktory mo-
Zeme povazovat za tazisko pre marketingové rozhodovanie. Znaky takéhoto marketingového
mixu sa musia vzajomne dopliiat, byt vo vzjomnej interakcii, aby mohli zabezpe¢it maximalny
sulad medzi vnutornym a vonkajsim prostredim. Vdaka vhodne zvolenému marketingovému
mixu moéZe univerzita/vysoka skola/fakulta ovplyvnit dopyt po svojich vzdeldvacich sluzbach.

Podla Stefka
(2003, s. 99) marketingovy mix vysokej Skoly obsahuje nasledujucich osem prvkov, z ktorych
sa stanu predmetom nasho zdujmu ostatné dve zlozky.

Osobnosti, ako sticast marketingového mixu v univerzitnej praxi

| Product - produkt - produktova politika v oblasti vzdelavania,

| Price - cena - cenova tvorba v oblasti vzdelavania,

| Promotion - marketingova komunikacia - komunikacné politika v oblasti vzdelgvania,

| Place - distribucia - distribu¢na politika v oblasti vzdelavania,

| Participation Activating - participa¢né aktivizacia - spoluti¢ast Studenta,

| Physical Evidence - hmotné predpoklady a preukazania - hmotné zabezpecenie
procesu vysokoskolského vzdelavania,

| Process Pedagogical Approaches - procesudlne pedagogické pristupy - variabilita
pedagogickych pristupov,

| Personalities — osobnosti - vedecko-pedagogické a manazérske osobnosti.

Prave posledné zloZka takto naformulovaného marketingového mixu sa stava centrom

zaujmu personélneho marketingu.

Procesualne pedagogické pristupy predstavuju nastroj Specificky pre vzdelavacie sub-
jekty a prave vzdelavacie subjekty sa medzi sebou liSia réznymi pristupmi, formami a or-
ganizaciou procesu. Premenlivost v oblasti pedagogickych pristupov je rozsiahla. Vedla
klasickych foriem a postupov vyucby ako st prednéska, prednaska s diskusiou, cvicenia ¢i
semindre v ramci pedagogického procesu, implementuju sa aj nové moderné vzdelavacie
metédy a spdsoby Studia. MoZné je uviest napriklad simulaciu redlnych situécii z praxe, za-
¢inaju sa vyuzivat aj hry, vo zvySenej miere sa vyuzivaju prostriedky informaéno-komuni-
kacnych technolégil a multimediélnej techniky v procese vyucby, e-learningu, odborna prax,
préaca s technickymi poméckami, interaktivny spdsob vyucby a pod. Zvlastny vyznam v po-
slednych rokoch nadobtida distan¢né vzdeldvanie, ¢i Specializované kurzy v rdmci procesu
celozivotného vzdelavania. U¢innostou a odli$enim novych metdd a postupov si vzdelava-
cf subjekt ziskava prestiZ a popularitu medzi pedagégmi, ale aj vo sfére verejnosti, vyvolava
velky zaujem u Studentov, vyvolava teda priaznivi odozvu na cielovych trhoch.
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Osobnosti predstavuji mimoriadne doleZity faktor. Marketing sluZieb, vratane vzdela-
vacich, sa vyznacuje tym, Ze v fiom dominuje ludsky faktor do tej miery, Ze vyvoldva Zelanu
odozvu na cielovom trhu. Ide o pedagogickych aj nepedagogickych pracovnikov vysokej sko-
ly/fakulty, ich kvalifikaciu, angaZovanost, lojalitu voci skole, zodpovednost, pocit spolupat-
ri¢nosti, medziludské vztahy, pristup k plneniu si povinnosti a dalsie aspekty stvisiace s ich
pracou. Aby sme mohli zabezpecit poskytovanie kvalitnych vzdeldvacich sluZieb je nevyhnut-
né, aby vysoka Skola/fakulta disponovala kvalitnymi pedagdégmi, schopnymi realizovat vy-
ucbu. Prave pedagdgovia zohravaju klticovu ulohu vo vyucovacom procese, v ktorom plnia
viacero funkcif. UCitel je nastrojom komunikacie, je nositelom novych informécif, je organi-
zatorom a manazérom pedagogického procesu a urcuje ciel, obsah, pravidla a metdédy vyu-
¢ovacieho procesu. Vytvéra prostredie a navodzuje atmosféru priaznivi pre prenos novych
poznatkov, vedomosti, zruénost{ a odovzdavanie ziskanych skisenosti. Pedagdgovia maju
strategicky vyznamnu poziciu. Poskytuju a sprostredkivaji vedomosti, kvalitu ich osvojenia,
riadia ucenie a hodnotenie Studentoy, su institucionalne, socidlne a profesiondlne zodpoved-
n{ za rozvoj vyucby a Studijnych planov a za spdsoby, ktorymi je mysel Studentov a ich kva-
lifikacia formovana tak, aby Studenti lepsie zvladli narastajuce komplexnejsie profesionalne
role a funkcie v modernej spoloénosti.

Stcastou kvalitného vyucovacieho procesu je teda vysokokvalifikovany, erudovany, kva-
litny pedagdg, ktory disponuje nielen poznatkami a vedomostami, ale ma tiez dalsie zru¢nos-
ti - vSeobecny rozhlad, jazykové kompetencie, organizaéno-manazérske schopnosti, odbornu
sposobilost, zvlada informacno-komunikacné technoldgie (pocitacovad gramotnost), ma
schopnost zaujat posluchacov, motivovat ¢i previazat odborné teoretické poznatky s praxou.
Prave osobnosti vytvaraju zaklad pre uplatriovanie persondlneho marketingu.

Personalny marketing a jeho etablovanie Personélny marketing vznikol ako samo-
statnd oblast v persondlnych ¢innostiach. Predstavuje riadenie interného a externého trhu
prace s ohladom na ziskavanie buducich zamestnancov a motivaciu sti¢asnych zamestnan-
cov organizacie. Prvykrat sa zacal pouzivat v nemeckej literature v 60. rokoch, bol vycleneny
z oblasti riadenia ludskych zdrojov (RLZ). Niektor{ autori (napriklad Wunderer a Kuh

1993, s. 145) spéjaju personalny marketing len s vybranou oblastou personélnych ¢innost{ -
so ziskavanfm zamestnancov, kde sa aplikuju vybrané marketingové techniky a nastroje. Ale
tento pohlad je len parcialny. Okrem efektivneho systému ziskavania je potrebna nasledna
stabilizacia pracovnej sily ako aj zabranenie fluktuacie. Ako uvadza Rolf Buhner (1994,

s. 62-63), personalny marketing ponfma pracovné miesto ako produkt, ktory je na trhu pré-
ce na predaj.

V slovenskej literattire sa zmienka o personalnom marketingu zacala objavovat pri kon-
krétnej personélnej ¢innosti RLLZ, a to pri ziskavani zamestnancov. Ako o ,modernom feno-
méne" pre pomenovanie tejto personélnej ¢innosti sa o persondlnom marketingu zacalo
z logickych dévodov hovorit priblizne od 90-tych rokov (Kacharidkova 1999, s. 74-75). Po
roku 1989 sa slovenska ekonomika zacala transformovat a otvarat zahrani¢nym investorom,
ktori prinasali nové myslienky do oblasti trhu aj riadenia, ktoré sa snazili ¢o najskor presa-
dit do praxe. Skér ako pozitiva viak slovenské hospodérstvo postihol jav, s ktorym sme sa
pocas centralneho planovania nestretli. Bola to nezamestnanost a neschopnost uplatnit sa
na trhu préce, resp. neschopnost pracovnej sily prispdsobit sa zmenenym konkurenénym
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podmienkam na trhu. Podniky, ktoré chceli uspiet v novych zmenenych podmienkach si uve-
domovali potrebu aplikovania ¢innosti zameranych na cielavedomé utvéranie, rozvijanie

a vyuZzivanie ludského potencidlu. Vychadzali z principov strategickych zamerov a cielov or-
ganizécie, v sulade s existujucou podnikovou kulttrou. Tento komplex ¢innosti je obsiahnu-
ty vo vyzname slova personalny marketing. Okrem vyrobnej sféry sa personélny marketing
zacal etablovat aj v dalsich oblastiach, okrem iného aj v Skolstve. Konkurenéna vyhoda, ale aj
samotné prezitie vzdeldvacej institucie zavist vo velkej miere od kvality ludskych zdrojov. Je
potrebné ziskat pracovnu silu v poZadovanej kvantite, ale aj kvalite v pravy ¢as a doplnit ju
na adekvatne pracovné miesto.

Podstata personalneho marketingu Personalny marketing (podla Slovnika moder-
nej personalistiky 2003, s. 184) predstavuje spdsob, ktorym si organizacia ziskava a udrziava
zamestnancov. Predmetom su pracovné miesta a pracovné sily. Ide tu predovsetkym ,o na-
sytenie potrieb zamestnanosti prostrednictvom konkurencieschopnosti personélnej politiky.
Harmonizuje zaujmy a ofakdvania zamestnancov i univerzity, pricom reSpektuje zmenené
priority. Hlavnym cielom personéalneho marketingu je zabezpecit optimalnu Strukturu, po-
Cet a kvalitu ludskych zdrojov v stlade s operativnymi i strategickymi potrebami univerzi-
ty. Sucasne si univerzita prostrednictvom kvalitnych pedagdgov vytvara aj pozitivny imidZ.
V personalnom marketingu (podla Polékovej a Hausera 2003, s. 46-47) sa potencidlny za-
mestnanec stava ,klientom" a manaZment cez marketingové nastroje robi vSetko pre to, aby
si ziskal a udrZal zamestnancov na pracovisku. Personalny marketing poméha rozpoznat po-
treby i priania zamestnancoy, a to tak existujucich ako aj potencidlnych, ¢im si méZe zabez-
pecit ziskanie konkurencénej vyhody voci ostatnym vzdeldvacim instittciam.

Personalny marketing je mozné chépat aj ako uréitu dimenziu a etické poslanie v oblas-
ti préce s ludmi vyjadrujice podnikovui kulttru, uzndvané hodnoty, normy a presvedcenie
vSetkych zamestnancov univerzity, resp. vysokej skoly.

Hlavnymi funkciami personalneho marketingu su:

| 1. Funkcia strategického smerovania (napredovania). Pod¢iarkuje nevyhnutnost vyvaZze-
nosti strategickych zamerov a cielov. Skola must mat vyjasnent svoju viziu a poslanie.
Mala by mat jasne vymedzené zasady, priority a hodnoty, ktoré su spolo¢né vietkym
zamestnancom. Uvedené strategické dokumenty, hodnoty a ciele musia v sebe zahrmat
a odrazat potrebu dynamického a motivacného rozvoja.

2. Profilovacia funkcia (funkcia profilovania) Predstavuje spozndvanie zvlasStnosti da-
ného subjektu zo strany potencialnych zamestnancov — uchadzacov - este pred ich za-
mestnanim. Ide o formovanie zamestnancov v ¢ase, pokial eSte nie st zamestnancami.
Napriklad mdze ist o uchddzacov, ktor{ Studuju. Preto je déleZitd nevyhnutnéa cielavedo-
ma prezentdcia kultury a imidZu organizacie.

3. Akvizi¢nd funkcia (funkcia ziskavania zamestnancov). V plnej miere sa zameriava
na ziskanie kvalifikovanych a talentovanych zamestnancov. Ziskavaniu zamestnancov
by malo predchadzat profilovanie a formovanie ich vedomosti, schopnosti a zru¢nosti.
DdleZitu Ulohu zohrava aj ochota zotrvat v organiz4cil.

| 4. Motiva¢na funkcia (funkcia motivovania zamestnancov). P6sobi dlhodobo najma

u tych zamestnancov, ktori st hodnotovo orientovani v sulade s kulttrou a filozofiou
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podniku. ba zanieteni a nadsent, teda dobre motivovani zamestnanci, mézu podavat
plnohodnotny vykon a zastupovat podnik i navonok.

Efekty kvalitného persondlneho marketingu Organizacia bez ludi existovat ne-
mobZe. Ked chce fungovat efektivne, mali by v nej pracovat skusent, spokojni a motivovani
zamestnanci, ktor{ sa na jej adresu vsade vyjadruju len v superlativoch. ,N&jst vhodného ¢lo-
veka a vytvorit z neho dobre fungujucu stcast timu je naro¢né nielen financne, ale aj ¢a-
sovo. Bolo by velkou stratou, pokial skiseny zamestnanec odide ku konkurencii. Na druhe;
strane je potrebné si uvedomit, Ze na jednej strane narasta pocet vysokoskolskych institu-
cif ponukajucich vysokoskolské vzdelanie, na druhej strane klesa pocet potencialnych uché-
dzacov o studium v désledku poklesu populacnej krivky. Nasledne tato skutoénost spdsobuje
zvySovanie ponuky vzdeldvania oproti existujucemu dopytu po vysokoskolskom vzdelava-
ni. Tieto rozpory vedu k trendu postupného zniZovania stavu tvorivych pracovnikov v ram-
ci vietkych druhov vysokoskolskych pracovisk. Vznikd tak priestor pre aktivne vyuZivanie
prave persondlneho marketingu, ktory méze vyberom kvalitnych k&drov akejkolvek instittcii
napomoct vo viacerych ohladoch:
| zvySovanie atraktivnosti vzdeldvania z pohladu potencidlnych uchadzacov a existuju-
cich posluchacov s ohladom na kvalitu, odbornost, ale aj ludsky rozmer pedagogického
pracovnika;
| skvalitriovanie vedecko-vyskumnych vystupov pracoviska na zéklade kvalitnych publi-
kac¢nych vystupov konkrétnych tvorivych pracovnikov, ale aj ich vedecko-vyskumnych
aktivit;
| zlepSovanie prepojenia s hospodarskou praxou a spatné ovplyvriovanie obohatenia sy-
14b predmetov o nové poZiadavky praxe;
| modifikovanie a vytvaranie novych predmetov akceptujicich turbulentni dobu a rych-
lo meniace sa potreby. Zatraktivnenie absolventov fakulty pre potreby hospodarskej
praxe.
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Résumé MARKETING, PERSONNEL MARKETING AND THEIR APPLICATION IN
UNIVERSITY PRACTICE

Personnel marketing is a relatively new area of theory and practice. Its focus and
content has been formed at the theoretical level as an independent scientific disci-
pline reflecting the needs of trends, respectively economic changes. Its basic purpose

is acquiring workforce in the required quality and structure. Personnel marketing
has found its place in the university practice, too. Higher education market is current-
ly characterized by significant changes. New colleges and universities have been set
up and they established themselves, or, from the geographical point of view, many
universities diversified their activities. Numerous centers have been created through
branches, satellite offices and consulting centers. The network of higher education
schools in the Slovak Republic currently consists of 36 higher education institutions,
out of which 20 are public universities, 3 public higher education institutions and

13 private higher education institutions. At the same time there are four foreign high-
er education institutions operating in the territory of the Slovak Republic which are
based in the Czech Republic (minedu.sk 2012). Higher education institutions should
not forget the fact that they operate in a competitive environment which means that
their activities should include the basic principles not only of marketing philosophy
but also of personnel marketing. A thorough knowledge of the market on which they
operate, a thorough analysis of competition, and defining your own competitive ad-
vantages have become indispensable. The main task of the Slovak higher education
institutions is to prepare a sufficient number of high-achieving graduates for the eco-
nomic practice. To achieve this objective it is necessary for colleges, universities and
the entire higher education system to focus on the needs of both the students and the
economic practice, to which personnel marketing can effectively contribute.

Kontakt na autora | Address
zita v Bratislave, Podnikovohospodéarska fakulta v Kosiciach, Tajovského 13, 041 30 Kosice, e~
mail: vanda.lieskovska@euke.sk

prof. Ing. Vanda Lieskovskd, PhD., Ekonomicka univer-

Recenzované | Reviewed 20. jUn 2014 / 24. jun 2014

55



MARKETING BRIEFS
TEXT | PAVEL STRACH

HIDDEN RESEARCH SUBJECTS
IN MARKETING SCIENCE

Occasionally, unusual marketing research themes or novel methodological approaches
emerge. Various calls for papers, which every marketing professor receives on a daily basis,
turn our attention to current regional, national as well as international research agendas.
Topics ranging from sustainable marketing to branding fueled by the vast online reposito-
ries of (market- and customer-related) information have filled the pages of marketing jour-
nals and have been debated in international conferences.

2014 American Marketing Association’'s conference, which will be held in New Orleans
later this year, offers five tracks, which are supposed to shape the future of marketing dis-
ciplines: Organic Growth focusing on the issues of sustainable profitability and business
development; Strategic Imperative recognizing the omnipresent strategic importance of
marketing for business operating on global and increasingly more competitive markets; the
Future of Brand Building dealing with relationships that customers develop to their brands;
the Bigger Picture tacking the complex motivations customers have for interacting with
product and service providers; All that Jazz for contributions, which are interesting and re-
levant, yet cannot be categorized under previously mentioned four keywords. Recent 2014
European Marketing Academy’s Conference in Valencia was devoted to paradigm shifts and
interactions introducing academia to topics of co-creation, sustainability, corporate social
responsibility, intercultural relationships, new communications, big data, and new ways of
interaction between consumers, consumers and brands, and stakeholders, and urging for
more scientific and methodological rigor in marketing.

Far less innovative thoughts are given to subjects - predominantly businesses and
human beings - which are analyzed, approached, screened, surveyed, and commented on
by marketing researchers. Naturally, marketing professors have all been through research
methodology courses, in which students learn that first there is a need to identify a gap
in the current body of knowledge, which then needs to be addressed by appropriate
research methods and that research subjects just happen to provide context for research
endeavors. However, it seems that the research investigation is somewhat limited to well
established industries and sectors in predominantly B2C markets. B2C, B2G or C2C product
and service providers are much less frequently utilized as research subjects. Businesses and
industries such as funeral services, brothels, coffee shops, coin manufacturing, incineration
plants, nuclear power plants, multilevel marketing businesses, pipeline transport, space-
related industries, central banks, reinsurance companies, legal offices, translation and
interpretation services, landscape and gardening services, fire service activities, driving
schools, or trade unions for instance are close to neglected by marketing research. It might
well be that such research subjects are not worth any research inquiry as they may not be
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the key driving forces of economies in the 21st century. Not to mention illegal “businesses”
or shadow markets, which according to estimates make up trillions U.S. dollars a year and
oscillates in and around 20 percent of gross national product in the developed world.

At times, where various obscure research studies grow up like mushrooms after the
rain, it would be desirable not to miss on the research opportunity beyond new themes and
emerging methodological tools. New research subjects may stimulate higher interest among
marketing professionals and result in higher citation rates.

SKRYTE VYZKUMNE SUBJEKTY V MARKETINGU
Marketingovy vyzkum se Easto zabyvd novymi tématy, korespondujicimi s vyvojem

Résumé

tematického zaméreni odbornych konferenci a posunem ve stavu pozndni v akade-
mické literature. Vyzkumné studie rovnéz testuji a rozvijeji metodicky a metodo-
logicky apardt v marketingu. Je vsak s podivem, Ze nékteré subjekty (organizace,
podniky nebo jednotlivci) jsou v marketingovém vyzkumu témér opomijeny a neni
tak ziejmé, zda ustdlené marketingové teorie pro né plati. Témér vyjimecné je mit
v ruce odbornou marketingovou studii, které by se zabyvala vyzkumnymi subjekty
jako napr: mincovnami, spalovnami odpadu, pohiebnimi sluzbami, verejnymi
domy, coffee shopy, atomovymi elektrdrnami, produktovody, firmami v odvétvi
vesmirnych technologii, prdvnimi kanceldiemi, sluzbami prekladatelti a tlumocnikd,
zahradnictvimi, hasi¢skymi stanicemi, autoskolami nebo tfeba odborovymi
organizacemi. Poskytnout vhled do marketingovych p¥istupti téchto a dalSich
organizaci by mohlo byt dal$im stimulujicim prvkem pro marketingovy vyzkum.

Ing. Pavel Strach, Ph.D., Ph.D. Skoda Auto Vysoké $kola,
Katedra managementu a marketingu, Na Karmeli 1457, 293 01 Mlada Boleslay,
Ceska republika, e-mail: pavel strach@savs.cz
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SOUTEZ MARKETER ROKU 2013
MA SVEHO VITEZE

Ceska marketingova spole¢nost vyhlasila oficidlni vysledky soutéze Marketér roku 2013.
V podvecer 22. kvétna 2014 se v ptijemném klasickém prostted{ Divadelntho salu Klubu
Lavka s historickym rdmcem Karlova mostu a ptsobivym vyhledem na Hrad¢any
odehrdlo finale soutéze Marketér roku. Vecerem provazel zkuseny a vtipny moderator
Jan Pokorny a hudebni vystoupeni osvédcené stélice hudebni scény Marthy Elefteriadu

i kapely Bridge Band zpt{jemnilo vecer viem zucastnénym. Pro vitéze byly ptipraveny
sosky ktistalovych delfinli z ceského skla v Cele s Velkym modrym delfinem v ptisobivém
designu z dilny uméleckého sklare Vladimira Zubri¢ana. Na ocenéné i nominované cekaly
kromé diplom{ i mnohé vécné dary od sponzortl a partnert soutéZe. Kromé hlavnich cen
udélila hodnotitelska komise i nékolik zvlastnich ocenéni za mimotadné aktivity a tispésné
inovativni marketingové projekty.

Na zakladé individualnich hodnoceni jednotlivych ¢lenti hodnotitelské komise byl ptedloZen
prezidiu CMS nésledujici navrh ocenént jednotlivych nominovanych kandidatt:
Velky delfin - hlavni cena soutéze:
| Ing. lvan Vodicka, generaln{ feditel Alpine Pro, a. s. - za Uspé3né projekty spoluprace
s Ceskym olympijskym vyborem pii budovani znacky firmy a popularizaci olympijské-
ho hnuti

Zvlastni cena - Zlaty delfin:
| Vladim{r Raska, majitel firmy - za Uspé3ny projekt originalniho teseni v oblasti znacky

Zvlastni cena - RlZovy delfin:
| Ing. Petr Sykora, MBA, nada¢ni fond DOBRY ANDEL - za tspénou realizaci komplexnt
marketingové strategie pti zaloZenf a rozvoji fondu

Mali delfini:

| Ing. Jit{ Falout, Lipno Servis, s. 1. 0. - za Uspésnou realizaci marketingového konceptu
v oblasti cestovniho ruchu a rekreace

| Radomir Klofag, MORIS design, s. 1. 0. - za Uspésny navrh a realizaci ptemény designu
a konceptu sité prodejen

| Michal Nosek, Seznam.cz, a. s. - za ptipravu a realizaci nového komplexniho néstroje
pro vyzkum trhu

| Mgr. Jarmila Podhorné - za inovativni ptistupy v oblasti rozvoje trhu produktl pro by-
linnou lé¢bu
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| Petr Turecek, CeWe Color, a. s. — za realizaci novych forem komunikace a spolupréce se
zakazniky

| mg. Miluse Valdova, Druchema Praha - za Uspésny projekt inovace vyroby sortimentu
vcetné redesignu oballl

Mimov¥adné ocenéni prezidia CMS - plaketa:
| Mgr. Vladimir Vesely - vedouct oddélent marketingu dentku Pravo za medidIni spolupra-
ci pti porddani soutéze Marketér roku od jejich poc¢atkd do soucasnosti

Diplom za nominaci:
| ng. Jan Gusl (Jednota Kaplice - ptedseda druZstva)
| Jitina Chrtkova (Bohemia Werbung — umélecka Yeditelka)
| Ing. Radka Jirackova (Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra CR - vedouct skupiny
marketingu)
| ng. Jiti Malek (Nas grunt, s. r. o. - jednatel spole¢nosti)
| ng. Josef Petina (KOVIN, druzstvo invalidli - ptedseda druzstva)
| PhDr. Lenka TomeSova (Agentura Hit — predsedkyné Klubu manaZerek)

Letos pracovala hodnotitelska komise ve sloZeni:

| predseda: prof. Ing. Gustav Tomek, DrSc., Katedra ekonomiky, manazerstvi a humanit-
nich véd CvUT

| ¢lenové: JUDr. Jan Levora, vykonny Yeditel Ceského sdruzent pro znackové
vyrobky | Ing.Blanka Bukovska, Séfredaktorka Brands&Stories | Ing. Jiti Mikes,
hostujicf profesor, VSE Praha | Ing. Zdenék Liska, generalni feditel Svazu primyslu
a dopravy | Ing. Tomé&$ David, tajemnik sdruZeni Czech Top 100 | Ing. Ondtej
Typolt, persondlni teditel Olympus | prof. ng. Jaromir Veber, CSc,, dékan Fakulty
podnikohospodatské, VSE Praha

Mlady delfin Letos byla uZ podruhé v ramci soutéZe Marketér roku vyhlasSena katego-
rie pro studenty vysokych Skol - Studentska cena Mlady delfin.

Ziskala ji Denisa LeSkova studentka Fakulty multimedidinich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zling za kreativni Yegeni praktického Ukolu na téma Skola, na které studuiji.
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HORNAK, PAVEL, 2014.
KREATIVITA V REKLAME.

ZLIN: VERBUM, 2014. 296 S. ISBN 978-80-87500-49-1.

Po precitani ndzvu tohto nového knizného titulu si mozno viaceri z vas polozite otazku, ¢i
je vbbec mozné definovat tak efemérny pojem, akym kreativita nesporne je. Kreativita vzdy
narusala ustélené konvencie, tradicné sposoby myslenia, Standardné riesenia, ¢i postupy,
ignorujuc dogmatické pravidla a kdnony, preto uZ pri samotnom pokuse jej striktného
vymedzenia v podobe veobecnej teoretickej definicie hrozi velké riziko netspechu. Napriek
moznym Uvodnym rozpakom si vSak po ponoreni sa do ¢itania publik4cie Kreativita v reklamé
poviete, Ze autorovi sa tito skutoéne odvaznu ambiciu podarilo naplnit. Je to najma preto,
Ze sa do spracovania originalnej témy pustil profesor Hornak, autor mnohych vedeckych
studif a publikécif o reklame a marketingovej komunikacii, ktorej problematike sa venuje viac
ako 35 rokov a ktorému kreativita rozhodne nechyba (ti z Vs, ktori ho poznaju aj osobne mi
urcite daju za pravdu...). Vedecké publikéacie Pavla Hormidka sa vyznacuju osobitym autorskym
Stylom, ktory okrem odbornosti nesie aj punc zanietenia pre dant tému a jeho nové kniha
rozhodne nie je Ziadnou vynimkou. Ako sa od samotného nézvu ocakava, kreatfvna je nielen
obalka knihy, jej forma, ale aj obsah a celkové jej spracovanie, v ktorom autor dokéazal funkéne
prepojit zakladné teoretické vychodiské kreativity s vlastnym pohladom na kreativitu (nielen)
v reklame.

Publikacia sa obsahovo ¢leni na Styri zdkladné ¢asti: Teoretické definovanie kreativity,
bariéry a myty stvisiace s kreativitou, zdkladné oblasti a druhy kreativity su obsiahnuté
Vv prvej Casti, ktor4 Citatelom ponuka vSeobecné vymedzenie skiimaného problému. Druhé ¢ast
je uZ venovand priamo analyze vztahu medzi kreativitou a reklamou v réznych stvislostiach,
ako napr. zakladna charakteristika reklamy a reklamnej kreativity, kreativita v reklame v histo-
rickej retrospektive, alebo kreativita, ako sucast aktivit pripravnej fazy reklamnej kampane.
Tretia Cast je zamerana na hladanie stvislosti medzi kreativitou a emocionalnymi apelmi
v reklame, v rdmci nej autor postupne popisuje funkéné vyuZitie najfrekventovanejsich
emociondalnych apelov, od humoru, cez sex a erotiku, aZ po strach, ktoré zaroven ilustruje na
mnozstve vlastnych prikladov a r6znych ukazok z reklamnej praxe. V poslednej, Stvrtej ¢asti
autor charakterizuje zsady tvorby a realizicie reklamy so zameranim na tlacené, zvukové,
¢i audiovizudlne propagacné prostriedky a prezentuje dalsie pravidla efektivneho vyuZitia
kreativity v reklame, v prepojent s ndzormi vybranych poprednych predstavitelov teérie
a odbornfkov z marketingovo-komunikaénej praxe. Zaver tejto ¢asti dopftia o vlastny ,manual”
pozitivnej kreativity a popis najcastejsich bariér kreativnej tvorby. Mnohi by mohli namietat,
Ze tato zaverecnd Cast je malo odbornd, lebo sa nezaklada na striktne empirickom vedeckom
zaklade, napriek tomu mé vsak v tejto knihe svoje podstatné miesto, pretoZe n4s upozorriuje
na Casté chyby, ktoré robime a ktoré nam brania kreativne mysliet. Pri jej ¢itani si mozno
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povieme, ved to je jasné a logické, no pri konfrontacii s realitou (problémami, ktoré denne
rieSime) na tieto zakladné z&sady ¢asto krat zabudame, aj ked by ndm mohli vyrazne pomédct.
Pavel Horiak vo svojej publikacii dokazal prepojit tedriu, odbornost s putavym obsahom,
vtipnymi komentarmi, celym radom ilustrativnych obrazovych materilov, prakticky vyu-
Zitelnymi radami, ako sa stat kreativnymi nielen pri navrhu a tvorbe reklamnych komunikatov,
ale aj v ramci vSetkych aktivit, s ktorymi sa v naSom Zivote stretdvame, kvoli comu mé
tato publikécia potencidl oslovit nielen odborn, ale aj laicku Citatelskd verejnost. Na zaver
recenzie sa ospravedliiujem za mozno prili§ osobné vyjadrenie, ale podla mdjho nazoru je
v tejto knihe navyse implicitne pritomna osobnost Pavla Horrka — ¢im Zije, comu veri, aké
su jeho Zivotné nazory, hodnoty, postoje a skusenosti. Publikacia sa tak zaroven stdva aj jeho
intfmnou vypovedou, prostrednictvom ktorej sa ndm snaZ{ thmocit, Ze v naSom Zivote nie je
ni¢ iba ¢ierne alebo biele, Ze na veci sa treba pozerat z r6znych uhlov pohladu a ¢o je moZno
najdoleZitejSie — verit sebe, svojim schopnostiam, sile nasej pozitivnej myslienky, ktora dava
kreativite kridla a vdaka ktorej dokaZeme prekrocit vlastny tieri.
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V stvislosti s témami marketing, marketingova komunikacia alebo reklama sa v poslednom
obdobfi na slovenskom a ¢eskom kniZznom trhu objavilo niekolko novych odbornych publikécii,
ktoré tuto oblast analyzuju z réznych uhlov pohladu. Tym, Ze sa marketing neustale dyna-
micky vyvija a formuje, vznikaju zaroven dalSie témy, ktoré si zasluzia podrobnejsie teoretické
spracovanie. Medzi takéto témy rozhodne patri vplyv emdcii na spotrebitela a moznosti ich
funkéného vyuZitia v oblasti marketingu, ktorym je venované tato odborné publikacia. Prave
emdcie sa tu stavaju klti¢ovou zlozkou, ktora prestupuje vsetkymi Urovriami marketingového
mixu a najmarkantnejsie sa prejavuje nielen v marketingovej komunikécii, reklame, ale aj

vo vztahu k zdkaznikom, k ich ndkupnému spravaniu. Emdcie su dolezitym prvkom pri
budovani pozitfvnych a dlhotrvajicich vztahov medzi spotrebitelmi a firmami, spoloénostami,
ich znackami, produktmi, sluzbami, ale stretavame sa s nimi aj v marketingovom vyskume,
pomocou ktorého sa snazfme zmerat ich U¢innost. Tieto témy (@ mnohé dalSie...), spajajuce
marketing a emdcie, sa stali zdkladnym obsahom knihy Emoce v marketingu: Jak oslovit stdce
zakaznika.

Zéarukou kvality nového knizného titulu je v prvom rade jeho hlavna autorka a zostavo-
vatelka docentka Jitka Vysekalova, ktorda ma uz na svojom konte mnozstvo uspesnych
odbornych publikacii. Zaroven patri k poprednym odbornikom v oblasti psychologie,
marketingu, ¢i marketingovej komunikécie a vdaka jej bohatym skusenostiam nielen vo vede,
marketingovom vyskume, ale aj v pedagogickej ¢innosti ju mézem smelo oznadit za prvi
damu Ceskej reklamy.

Obsahovo sa publikacia ¢leni na tri hlavné kapitoly a devéat pripadovych studii. V prvej
kapitole Emoce v nasem Zivoté - co o nich vime autorka definuje, ¢o st emécie a vymedzuje
hlavné typy emécif na zaklade ich delenia do jednotlivych kategérii. Nasledne v nej popisuje,
aky vplyv maji emdcie na psychické procesy jedincov, kde emécie vznikaju a ako sa prejavuju
v stvislosti s nasou fyzioldgiou, ale aj aku tlohu zohrava v naSom Zivote emocna inteligencia.
V druhej kapitole, ktora nesie nazov Vyznam emoci v marketingu - jak znalosti vyuZt, sa
uz autorka venuje priamo vztahu emécif k marketingu, v ramci ¢oho analyzuje emécie
v stvislosti s marketingovym mixom, komunikéciou, reklamou, ale aj v stvislosti s prijemcom
tychto emociondlnych apelov — zdkaznikom. Tretia kapitola s nazvom Méreni emoci - moznosti
a meze poznan{ emoct sa zameriava na analyzu emécif vo vztahu k marketingovému vyskumu.
Autorka v nej postupne prezentuje moznosti skiimania emoécif od tradi¢nych vyskumnych
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postupov, cez vyuZzitie novych vyskumnych metéd a technoldgii, az po prezentéciu Specilnych
néstrojov, pomocou ktorych je mozné merat emécie.

Dalsiu ¢ast publikacie tvort §iroké paleta pripadovych §tudii zameranych na r6zne
oblasti marketingu, marketingového mixu a marketingovej komunikacie, ktorych autormi st
jednak odbornici z praxe, vedy a vyskumu, ale aj popredni akademick{ pracovnici. Konkrétne:
Prof. Andreas Zehetner a g, David Riha, ktorf sa venuju analyze pdsobenia emdcit v ramci
firemného nakupného rozhodovania; Vladimir Hrabal a Barbara Hrabalova, ktori skimaju
vyuzitie emocii pri riadeni zdkaznickej skiisenosti v spolo¢nosti Steilmann; Daniel Jesensky,
PhD,, MSc,, MBA, ktory podrobuje analyze emdcie vo vztahu k miestu predaja; Mgr. Ing. Olga
Jur&skova, PhD, ktord sa zameriava na vplyv emécif pri budovani znacky; Ing. Martina
Juttkovd, PhD,, ktord analyzuje emdcie ako stucast marketingového mixu v sluzbach; ng.
Tomas Poucha a Mgr. Pavel Kotyza, ktor{ prezentuji moznosti vyuZzitia humoru v jednotlivych
ZloZkach marketingového mixu; Mgr. Martin Hrdy, ktory riesi vztah emécii v B2B marketingu
v rdmci generécie 50+ Mgr. Gabriela DymeSov4, ktord prezentuje moznosti vyuZzitia nastroja
sliZiaceho na meranie emécif pomocou zaznamendvania ludskej tvare a vyhodnocovania
jej mimickych vyrazov tzv. Facial Coding v spolo¢nosti Millward Brown na ukazke televiznej
reklamy ,DOVE. Krasa utiskuje” a v neposlednom rade je to Mgr. Jitka Souckovd, ktorej zamerom
bolo prezentovat a vyhodnotit, ako pracuju ¢eské kokteilové bary s emocionalnymi apelmi
pouzitymi v konkrétnych formatoch vizualnej reklamy.

Odbornéa publikécia je vynimoc¢na a ojedinela najméa v tom, Ze doteraz bola téma emécie
a marketing spracovana iba parcialne, v ramci rdznych odbornych studii, clankov a inych
prispevkov, no nikdy nie takto komplexne. Kniha Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zakaz-
nika ponuka svojim ¢itatelom uceleny pohlad na skimanu problematiku a vypliia prazdne
miesto na poli marketingovej tedrie. Vyraznym plusom tejto knihy je aj fakt, Ze zakladné
teoretické vychodiska st z&roven vhodne prepojené s praxou a to nielen v podobe rozlicnych
pripadovych $tudif prezentujucich, ako mozno efektivnym spdsobom vyuZzivat emécie
v marketingu, ale aj v mnozstve ilustrativnych obrazovych materialov, alebo ceskych, ¢i
zahrani¢nych prikladov z praxe. Kvoli tomu mé tento knizny titul potencidl stat sa hodnotnym
a inSpirativnym zdrojom nielen pre pracovnikov v marketingovej praxi, alebo Studentov,
ktori sa venuju Studiu marketingu a marketingovej komunikdcie, ale aj pre Siroku Citatelsku
verejnost, ktord ma zaujem bliZsie sa dozvediet, ako emdcie v marketingu funguju.
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SLOVNIK | DICTIONARY
TEXT | DAGMAR WEBEROVA

DICTIONARY OF USEFUL
MARKETING TERMS

D

duty-free | bez cla, duty-free
bez cla.

She bought her perfume duty-free. | Ktipila si parfum

dyadic communication | dyadickd komunikdcia The term dyadic communication
is used to refer to communication between two entities. | Pojem dyadickd komunikdcia sa

pouZiva na oznacenie komunikdcie medzi dvoma subjektmi.

dynamic obsolescence | dynamické zastaranie
a deliberate redesign of a company’s product in order to make its earlier models obsolete. |
Dynamické zastaranie je definované ako zdmerné prepracovanie produktu spolocnosti, aby

Dynamic obsolescence is defined as

sa jej starsie modely stali prekonanymi.

dynamic pricing | dynamickd cenotvorba Dynamic pricing is highly flexible - it
allows companies to adjust prices when the demand for their products or services increases
or decreases. | Dynamickd cenotvorba je velmi flexibilnd - umoZzriuje spolocnostiam

prispbsobovat ceny, ked sa dopyt po ich produktoch alebo sluzbdch zvysuje alebo zniZuje.

E

early | skoro, skory We are looking forward to an early reply. | Tesime sa na skoru

odpoved.

easy terms | vyhodné podmienky —— The bank offered us very easy terms. | Banka ndm
pontikla velmi vyhodné podmienky.

ecoconsumer | ekologicky spotrebitel Ecoconsumers buy products that are produced
in a way that does not harm the environment. | Ekologicky zamerani spotrebitelia kupujt

produkty vyrdbané spbésobom, ktory neposkodzuje Zivotné prostredie.
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