OBCHOD A MARKETING

NOVE MARKETINGOVE TRENDY
JAKO PRILEZITOST ZVYSENI VLIVU MARKETINGU

NA DOSAZENi KONKURENCNICH VYHOD

Michal Pilik

Clanek je vysledkem priizkumu zaméfeného na
marketingové Fizeni a vyuzivani novych marketin-
govych forem pfi Fizeni firem v Ceské republice,
ktery byl zpracovan v ramci disertaéni prace Novy
marketing jako pfileZitost zvyseni vlivu marketin-
gu na dosaZeni konkurencnich vyhod.

Problematika nového marketingu neboli novych
marketingovych trendd pfinasi inovaéni pohled
na marketing a jeho nastroje. Firmy nemohou
dlouhou dobu plsobit v novém ekonomickém
prostiedi bez novych ptistupt k marketingu
a vnimani zakaznikd. Alfou a omegou celého
marketingu, at uz tradi¢niho nebo nového, je za-
kaznik. Novy marketing pouziva k jejich vyzkumu
a zacileni novych a modernich nastroju.

1. Uvod do problematiky

V soucasnosti mizeme s jistou nadsazkou tvr-
dit, Ze vétSina trh( je oteviena vstupu zahraniéni
konkurence. Tomuto trendu museji firmy pfizpu-
sobovat svoji marketingovou strategii. V dnesni
ekonomické realité jsou stavajici organizace
nuceny realizovat jednu ze dvou marketingovych
strategii.

Jednu moznost predstavuje udrzovaci (nebo
jej také mizeme nazvat konzervativni ptripadné
tradiéni) marketing, jehoZ cilem je presvéddit
zakaznika, ze dodavana spotrebitelska hodnota
vyrobkll je stale dostate¢né vysoka. Druhou
moznosti je transformacéni neboli inovaéni mar-
keting, ktery ma za kol vyhledavat moZnosti, jak
zakaznikovi dodavat stale vétsi spotiebitelskou
hodnotu.

Z davodu rychle se méniciho trzniho prostredi
dochazi k tomu, Ze marketing a marketingové
strategie firem prochazeji jednotlivymi fazemi
zivotniho cyklu, kterymi prochazi jak vyrobky,
tak sluzby rychleji. Od faze zavadéni, pres fazi
ristu a zralosti az po fazi poklesu. Na vrcholu
svého zivotniho cyklu se uc¢innost marketingu ve
firmé snizuje az k bodu, kdy prechazi do stadia

ekonomické, mimoekonomické neefektivity az
kontraefektivity.
Marketing miizeme vnitiné rozélenit na:
e tradi¢ni marketing;
* tradiéni marketing s inovaénimi prvky;
* nové marketingové trendy.

Podle vnitinich a vnéjsich podminek voli firmy
tu nejvhodnéjsi variantu pro své marketingové
fizeni. Rozhodnuti, zda zvolit tradi¢ni nebo ino-
vaéni marketingovy pristup, zavisi na mnoha pod-
minkach. Mohou jimi byt druh a povaha vyrobki,
které zavisi na odvétvi, dale ekonomickeé, socialni,
politické a jiné podminky, které se samoziejmée
lisi podle jednotlivych geografickych oblasti.

V soudasné marketingové praxi prevlada tradic-
ni pristup k marketingu, ktery by ovSem nemohl
existovat bez inovativnich prvka.

2. Marketingové problémy pod-
nikd

Vrcholovi predstavitelé firem nemohou pfipus-
tit, aby v oblasti marketingu vydavali stale vice
prostfedkd se stale mensimi vysledky. Jednou
z pri¢in toho stavu je, ze vydavaji vice na tentyz
stary typ marketingu, ktery praktikovali v minu-
losti.

Philip Kotler ve své knize Marketing podle
Kotlera - Jak vytvaret a ovladat nové trhy uvadi
nékteré charakteristiky soucasného zakaznika
z pohledu mnoha manazer(.

Jaky je dnedni zédkaznik?

e Zakaznici jsou stale zkusengjsi a citlivéjsi na
cenu.

* Maji mélo ¢asu a zadaji vétsi uzivatelsky kom-
fort.

e Uvédomuji si rostouci vyrovnanost produktu
riznych dodavateld.

* Méné jim zalezi na znaéce vyrobce a snaze
akceptuji znacdky distributorll &i prodejcl
a neznackové zbozi.
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* Maji vy$s$i pozadavky na sluzby.
¢ Vyznacuji se klesajici loajalitou vi&i dodavateli.

Jak se osvédcuji souc¢asné firemni marketingo-
vé nastroje?
* Produkty se nijak vyrazné nelisi od produktd
konkurence.
* Aby bylo dosazeno potiebného prodeje,
poskytuji zdarma spoustu nakladnych sluzeb
a dodate¢nych vyhod.
¢ Konkurenti se snadno vyrovnaji jejich cenam.
* Reklama je ¢im dal drazsi a méné efektivni.
¢ Vydavaiji pfili§ mnoho penéz na podporu prodeje.
* Naklady na prodejni personal rostou.

Starsi marketing je tvofen nasledujicimi prak-
tikami:

e Ztotoziiovani marketingu s prodejem.

e Diraz na ziskavani zakaznikG misto na pédi
oné.

* Snaha o dosazeni zisku z kazdé transakce mis-
to Usili o cilevédomé poskytovani hodnoty zakaz-
nikovi v pribéhu jeho celého Zivotniho cyklu.

* Tvorba cen vychazejici z nakladovych kalkulaci
spiSe neZ vyuziti ceny jako diferencovaného
marketingového nastroje (cilova tvorba cen).

¢ Planovani kazdého komunika¢niho nastroje
oddélené misto integrace marketingovych
komunikacnich nastroju.

* Prodej produktu misto snahy o pochopeni
a uspokojeni skuteénych potreb zakaznika.

2.1. Prechod od orientace na vyro-
bek k orientaci na zakaznika

Existuje nékolik divodl pro reorganizaci spo-
le¢nosti na spoleénosti zakaznicky orientované.
Jsou to: [6, s. 144]

e Vyrobni technologie umoziuji hromad-
nou customizaci, ktera umoznuje vétsi
schopnost obsluhy mensich segmentt vyrob-
ky vice pFizpusobitelnymi jejich potfebam.

o Sklady zakaznickych dat a techniky je-
jich ziskavani umoznuji firmam odkryvat
dosud neznamé modely zakaznického
chovani. Tyto, na informacnich technologiich
postavené nastroje, pomahaji marketerdm lep-
$i rozhodovani o jejich vztazich se zakazniky.
Narlst dulezitosti informacénich technologii
znamena, ze marketéfi se mohou vice koncen-
trovat na rozvoj znalosti o svych zakaznicich
a jejich zvycich pfi utraté penéz.

* 2Zvysujici se mnozstvi produktli znamena,
Ze prostiednici pozaduji od vyrobcl podporu
pro jednotlivé vyrobkové kategorie. Orga-
nizace se proto zamérfuji na vytvareni pozic
»manazer( pro jednotlivé kategorie vyrobkd"
(product category manager). Jestlize je na
zakaznika pohlizeno jako na komplex individu-
alnich vlastnosti, potom se jeho nebo jeji po-
treby a pozadavky budou pravdépodobné lisit
a je tedy pravdépodobné, Ze maloobchodnici,
ktefi jim vyrobky prodavaji, potfebuji rozumét
jednotlivych kategoriim zbozi. Organizace vy-
rabéjici toto zbozi se tedy nutné bude muset
specializovat podle kategorii vyrobk{ na rozdil
od vyrobkové specializace.

e Sluzby maji vzriastajici dilezitost a mnoho
vyznamnych organizaci ma vétsi zisky ze slu-
Zeb nez z vyrobkl. Mnoho firem si uvédomuje
dllezitost budovani dlouhodobych vztahl
se zakazniky a nabidku poskytovani lepSich
smluv o sluzbach. Lepsi vztahy vedou k vétsi
ziskovosti. Je levnéjsi udrzet si stavajiciho za-
kaznika nez hledat a lakat nového.

* Mnoho firem zacina reorganizovat a za-
mérovat své prodejni sily na zakaznické
skupiny k vytvareni komplexnich feseni pro
zakazniky.

* Mnoho firem vytvafi pozice manazeri
klicovych zakazniki, kiefi jsou kontaktnimi

Vliv technologii a zména smérem k budovani
vztahU se zakazniky znamena, Ze organizace se
museji stat flexibilngjsi a pristupnéjsi zakaznic-
kym potfebam. Predev§im se museji organizace
ugit rychle a uéinné.

Do budoucna museji firmy zménit svoji orientaci
od vyrobkové orientované spoleénosti na spole¢-
nost orientovanou zakaznicky.

Aby firmy naplnily marketingovy koncept, potre-
buji byt zakaznicky orientované. Firma musi byt za-
kaznicky orientovana nejenom navenek, ale také
uvnit. VSichni zakaznici museji byt presvédceni
o tom, Ze zakaznik stoji ve stfedu jejich zajmu.

3. Trendy v marketingovém mysle-
ni a praxi

Aby firmy mohly zménit svoji marketingovou
praxi, museji zménit predev§im marketingové

mysleni. Vybrané trendy v marketingovém mysleni
a praxi jsou uvedeny nize:
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Piechod od marketingového stylu ,vyrob
a prodej* ke stylu ,naslouchej a reaguj*. Vas
podnik bude prosperovat lépe, budete-li mar-
keting chapat jako snahu co nejlépe porozu-
mét svym zakaznik(im, ne jako zpUlsob, jak co
nejlépe prodat své vyrobky.

Prechod od zaméreni na upoutani zakaznikovy
pozornosti k zaméreni na udrZeni zakazniku.
Podniky musi vénovat vice pozornosti uspoko-
jeni svych dosavadnich zakaznik(, nez se pusti
do nekonecéné bitvy o zakazniky nové. Podniky
musi prejit od transakéniho marketingu ke
vztahovému marketingu.

Prechod od snahy o ziskani co nejvétsiho trz-
niho podilu k rozsifovani sluZzeb pro dosavadni
zakazniky. Nejlepsi cestou, jak rozsifovat sv(j
trzni podil, je rozvijet vztahy s dosavadnimi
zakazniky, predevSim hledat nové vyrobky
a sluzby, které byste jim mohli prodat.
Prechod od marketingového monologu k dia-
logu se zakazniky. Naslouchanim a konverzaci
se zakazniky vytvorite siln&jsi vztahy, nez kdyz
k nim budete pouze vysilat jednosmérna sdé-
leni.

Prechod od hromadného marketingu k in-
dividualnimu marketingu. Masovy trh se
rozpadava na spoustu minitrhi a va$ podnik
ma v dnedni dobé& moznosti, jak uzpusobit
marketing kazdému jednotlivému spotrebiteli.
Prechod od vlastnictvi hmotnych aktiv k vlast-
nictvi znadek. Rada podniki zagina davat
prednost vlastnictvi znagek pred vlastnictvim
tovaren. Véri, ze dosahne vétsich ziski diky
tomu, Ze vlastni méné hmotnych aktiv a vyrobu
zajistuje vyuzitim externich kapacit.

Prechod od pusobeni na trhu k plsobeni
v kyberprostoru. Proziravé podniky rozsituji
aktivity nejen na trhu, ale také na webovych
strankach. Vyuzivaji Internetu k nakupu, pro-
deji, k ndboru zaméstnanci, k vycviku, vyméné
zku$enosti a komunikaci.

Prechod od marketingu vyuZivajiciho jeden
kanal k marketingu vyuZivajicimu vice komuni-
kacnich kanaldi. Podniky uz nespoléhaji pouze
na jediny kanal, jehoz prostirednictvim oslovuji
své zakazniky a poskytuji jim své sluzby. Zakaz-
nici preferuji rizné kanaly umoziujici pristup
k podnikovym vyrobkim a sluzbam.

Prechod od marketingu zaméfeného na vyro-
bek k marketingu zaméfenému na zakaznika.
Znakem marketingové vyspélosti je okamzik,

kdy se podnik ptestane zamérovat na vyrobky
a soustfedi se na zakazniky.

Tyto trendy ovlivni rizné podniky a obory nestej-
nomérné - projevi se riznym tempem a v rtznych
Sasovych usecich. Podnik musi sam ur¢it, jak
si s ohledem na jednotlivé marketingové trendy
stoji. [3, s. 139]

3.1. Nové trendy v marketingu

V soucasné dobé se firmy snazi vyuzit novych
prilezitosti a navazovat kontakty se zakazniky,
s partnery a s okolim vibec. Tabulka nize srov-
nava tradiéni pojeti marketingového mysleni
s novym. Tradi¢ni pojeti spatfovalo v marketingu
pouhy prodej ¢i reklamu. Bylo postaveno na tom,
Ze jde vice o ziskani zakaznika nez o pédi o néj.
Zduaraznovalo, ze zalezi na tom mit zisk z kazdé
prodejni transakce a Zze neni nutné upoutat za-
kaznika natrvalo. Zabyvalo se vice tim, jak prodat
zakaznikovi vyrobky nez jak mu porozumét, jak
s nim komunikovat, jak vytvofit a dodat zakazniko-
vi skuteénou hodnotu.

Toto starsSi pojeti je prekonano a vitézi pojeti
nové. Proziravé marketingové firmy dnes usiluji
o to dozvédét se o zakaznikovi co nejvice a nava-
zat s nim hodnotny, dlouhodoby vztah. Soustredu-
ji se na dobré zakazniky, voli nové, co nejpiimé;si
cesty, jak je ziskat a jak si je udrzet. Vybiraji si
lépe média a sjednocuji svou komunikaéni politi-
ku, diky niz zasilaji kazdému zakaznikovi obsazna
a konzistentni sdéleni. Vyuzivaji nové technologie,
jako je napriklad videokonference, automatizova-
ny prodej s prislusnym softwarem, Internet, in-
tranet a extrakt. Na své dodavatele pohlizeji jako
na partnery, nikoliv jako na protivniky. Souhrnné
feCeno, v soucasné dobé vytvareji firmy nové
formy vztah(i se zakazniky s cilem poskytnout jim
vyjimeénou hodnotu.

Byly vybrany &tyfi, v dnesni dobé vyznamné
sméry marketingu, které zobrazuje nasledujici ob-
razek 1 (elektronicky, hodnotovy, vztahovy, direct
marketing). Ctenafi by se samoziejmé mohli ptat,
pro¢ byly vybrany praveé tyto étyfi formy. Jak uz bylo
feCeno na uvod prace, neni v silach autora postih-
nout v ramci zpracovani disertaéni prace v8echny
druhy novych marketingovych smérd. Pro¢ tedy
byly vybrany tyto ¢tyfi marketingové formy?

Byly vybrany na zakladé studia odborné litera-
tury. Zaroven se jedna o predikci smérl vyvoje
marketingu.
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Tab. 1: Nové trendy v marketingovych pristupech

Tradicni pojeti

Moderni pojeti

Vztahy k zakaznikiim

Hlavni diraz je kladen na prodej
a produkt

Hlavni diiraz je kladen na trh a zakazniky

Realizace masového, nediferencované-
ho marketingu

Vybér cilovych segmentt ¢i jednotlivych zakaznikd

Orientace na vyrobky a prodejni obrat

Orientace na spokojenost zakaznikd a na pfidanou hodnotu
pro zakaznika

Cilem je zvysit objem prodeju, ziskat
nové zakazniky, zvySit podil na trhu,
poskytovat sluzby jakymkoli zakaznikim

Cilem je navazani dlouhodobych vztaht se zakazniky,
udrzeni zakaznik( stavajicich, zvySeni podilu u stavajicich
zékaznik(l, poskytovani sluzeb ziskovym zékaznik(im a ukon-
&eni obchodnich vztahl se ztratovymi zakazniky

Komunikace probiha prostfednictvim
médii

Prima komunikace se zakazniky

Podnik se zaméfuje na standardizova-
né produkty

Podnik se zaméfuje na produkty upravené podle potreb
a prani zakaznika

Vztahy k obchodnim partnerim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim
partnerim maji oddéleni prodeje
a marketingu

Vztahy k zadkaznik(im jsou souc¢asti pracovni naplné véech
oddéleni

Podnik pusobi na trhu samostatné

Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikani na tuzemském trhu

Podnikani na tuzemském i globalnim trhu

Hlavnim cilem marketingu je zisk

Podnik se hlasi k zodpovédnosti za Zivotni prosttedi a rozvoj
celé spole¢nosti

Obchodovani probiha klasickymi
formami

Obchodovani prostfednictvim Internetu, rozvoj e-commerce

Marketing je vyuzivan i pro neziskové aktivity

Zdroj: [2, 5. 69]

Obr. 1: Vybrané nové sméry marketingu pro 21. stoleti

Elektronicky Hodnotovy
marketing marketing
sméry
marketingu
21. stoleti
Vztahovy Direct
marketing marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Elektronicka média jsou dnes nepopiratelnym
dllezitym nositelem marketingovych sdéleni.
Prostiednictvim nich je mozné udrzovat vzajemné
pevné vztahy se zakazniky. Vybrané marketingové
trendy spolu vzajemné Uzce souviseji.

Nelze na né pohlizet oddélené. Pokud firma
chce byt uspésna, musi vSechny formy marketin-
gu efektivné kombinovat.

4. Realizace marketingového rizeni
VvV praxi

V&echny firmy vyuzivaji marketing, ale uplatiuji jej
nejriiznéjsimi zplsoby. Mnoho velkych spole¢nosti
se uchyluje ke standardnim marketingovym pfistu-
plm, jiné se zaméfuji na moderni marketingové
koncepce.
Ve skuteénosti prochazi firemni marketing
Casto tremi stadii: jedna se o marketing zadinaji-
cich podnikatel(, tradiéni marketing a marketing
zakaznicky.
¢ Marketing zacinajicich podnikateli: Vét-
Sinu firem zakladaji jednotlivci a na jejich
proziravosti zavisi dalsi budoucnost téchto
firem. Zaginajici podnikatelé se snazi vyuzit
svou pfilezitost a jsou ochotni zaklepat na
kterékoliv dvere, jen aby upoutali pozornost.

¢ Tradi¢ni marketing: Jakmile mensi firmy do-
sahnou Uspéchu, diive nebo pozdéji zaénou
vyuzivat tradiéni marketing.

e Zakaznicky marketing: Mnoho velkych
a zkusenych firem podlehne stereotypu
a ztrati schopnost pocateéniho tvofivého
ptistupu a podnikatelského zaujeti. Tyto fir-
my vyuzivaji tradiéni marketingové nastroje:
peclivé studuji nejcerstvéjsi udaje od agen-
tur, probiraji zpravy o situaci na trhu, snazi
se vylepsit vztahy s dealerskou siti i Uroven
reklamnich sdéleni. Pokud chtéji mit na trhu
Uspéch, museji opétovné vnést do svého
podnikani podnikatelského ducha a zamérit
se na aktivity, které jim zajisti dal$i rozvoj. Mu-
seji povzbudit iniciativu a vztah k zédkaznik(im
na nejnizsich Grovnich.

Uginny marketing maze mit mnoho forem.
Mezi jednotlivymi marketingovymi pfistupy nee-
xistuji presné vymezené hranice. Je samoziejmé
snadnéjsi osvojit si tradi¢ni marketingovy pfi-
stup. Ale tvofivost a zaujeti jsou predpokladem
dlouhodobého uspéchu na trhu pro véechny
firmy.

4.1. Marketingovy mix a nakupni chova-
ni v novém marketingovém prostiedi
Nové marketingové prostredi vyvolava potrebu
prizptsobeni tradi¢niho marketingového mixu
novym potfebam. Specifika jednotlivych prvkd
marketingového mixu jsou uvedeny nize.

4.1.1. Cena

Na rozdil od vyvoje tradiéniho marketingu,
Internetovy marketing se nemtze dlouho zamé-
fovat na tradi¢ni zpusoby stanovovani cen od té
doby, co transparentni prostiedi Internetu zptiso-
bilo jednodussi cenova srovnani.

Mnoho internetovych obchodli nabizi moznost
sniZeni ceny na Uroven konkurence v pfipadé, ze
zakaznik najde nékde ten samy vyrobek levnéjsi.
Ceny na Internetu jsou daleko niz$i nez v klasic-
kych kamennych prodejnach. Je to zpusobeno
predevSim niz8§imi nebo Zzadnymi naklady na
prodejni prostory, prodejni personal, klasickou
propagaci, primymi distribu¢nimi cestami atd.

4.1.2. Vyrobek

V digitalnim marketingovém prostfedi jsou za-
kaznici Uzce vtazeni do on-line marketingového
procesu. Jinymi slovy, tradi¢ni koncept vyvoje
vyrobkl v novém marketingovém prostredi neni
vhodny.

Prikladem tvorby vyrobki v digitalnim prostredi
mohou byt internetové konfiguratory. Zakaznici si
mohou on-line sestavit vlastni vyrobek ity na miru.
V této souvislosti miizeme hovofit o tzv. spoluutva-
fecim marketingu, ktery umozriuje obéma stranam,
zéakaznikovi i marketérovi, interakci v oblastech de-
signu vyrobku, vyroby a spotieby vyrobk a sluzeb.
Je nutno si ale uvédomit, Ze toto je mozné pouze
u vyrobkd drazsich ne-i luxusnich (podita¢, au-
tomobil). V drtivé vétsiné pripadl si neni mozno
»nakonfigurovat" vyrobek bézné spotreby.

Vyrobek v digitalnim provedeni ma ale také své
nevyhody pro zékaznika. Vyrobek si nelze ,osahat",
vyzkouset, nechat si jej predveést. Vyrobek je vice-
méné nehmatatelny. Dnesni digitalni doba sice na-
bizi 3D prohlidky vyrobkd, rizné animace vyrobkd
ve flash formatech, ale mnoho lidi si ndkup vyrobkd
bez fyzického kontaktu s nim nedokaze predstavit.
Mnohdy kamenné obchody slouzi jako predvadéci
mistnosti vyrobkd, kde Ize vyrobky vidét. Nasledna
koupé potom probiha ptes e-shop za e-cenu, ktera
je nizsi nez v kamennych obchodech.
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4.1.3. Distribuce

Co se tyka mista jako dal$iho marketingového
P, tak neexistuje na Internetu omezeni. Marketéfi
by se méli zaméfit na budovani on-line vztahl v di-
gitalnim prostredi za ucelem zvySeni zkusenosti
zékaznikl s Internetem. Internetovy obchod vice-
méné ,supluje” roli klasického zprostredkovatele,

V digitalnim prostfedi ovéem musime rozliSovat,
jestli prodavame hmotny nebo nehmotny vyrobek.
U hmotnych vyrobkl je Internet pouze mistem
nakupu, tudiz museji existovat fyzické distribuéni
cesty. U nehmotnych vyrobkd je Internet nejenom
mistem nakupu, ale také prostfedkem distribuce.
Jedna se predevsim u nakupu napf. softwaru,
hudby, film(, informaci atd.

4.1.4. Propagace

S rozvojem telekomunikaci mdze byt ¢im dal
tim vétsi mnozstvi informaci prenaseno ¢im dal
tim méné nakladnéji, multimédia mohou byt pre-
nasena efektivnéji a izolované pocitace mohou
byt soucasti celosvétové sité. Vyvoj marketingo-
vych komunikaci je potfeba zménit z tradi¢niho
informac¢né chudého a emocionalné bohatého
ptistupu na ptistup informaéné bohaty a multi-
dimensionalni. Reklama na Internetu je mnohem
efektivnéjsi z nasledujicich davodu:
¢ zacileni;

e rychlost;
* meéfitelnost ucinnosti.

Objem internetové reklamy v loriském roce poprvé
prekrodil magickou hranici 1 miliardy Ké. V roce
2006 hruby obrat internetové reklamy zfejmé dosah-
ne 1,39 miliardy K&.

Dnes digitalni revoluce na trhu umozriuje mnohem
vétsi prizpusobeni vyrobki, sluzeb a propagacnich

sdéleni zakaznikovi, nez starSi marketingové na-

stroje. Tato &innost umoziiuje prodejctm vytvorit si

a udrzovat vztahy se zakazniky v daleko vétsim roz-

sahu a udinnéji. Digitalni technika prodejciim rovnéz

umoziiuje shromazdovat a analyzovat rostouci objem

udajli o spotiebitelském nakupnim vzorci a charakte-

ristice osobnosti. Na druhé strané, stejna technika

slouzi zakaznikim ke snadnéjsimu a efektivnéjSimu

zjisténi vétsiho poctu informaci o vyrobcich a sluz-

bach, a pro vétsinu z nich z pohodli domova.

Priblizné za jedno desetileti zpUsobila digitalni

revoluce v podnikatelském prostredi nékolik prud-

kych zmén:

* Spotiebitelé maji vétsi moc nez kdykoliv pfed-
tim.

* Spotiebitelé maji pristup k vice informacim
nez kdykoliv predtim.

* Obchodnici nabizeji vice sluzeb a vyrobkl nez
kdykoliv predtim.

e Vyména mezi obchodniky a zakazniky je stale
vice interaktivni a okamzita.

e Podnikatelé mohou rychleji a snadnéji shro-
mazdit vice informaci o spotrebitelich.

* Dopad saha za pfipojeni pres podita¢ na Inter-
net. [7, s.12]

4.2. Marketing a marketingové fFi-
zeni v ¢eskych firmach

Obecné mulzeme konstatovat, Ze dotazované
firmy pusobi z hlediska marketingového prede-
v§im na spotrebitelskych a primyslovych trzich.
Na nasledujicich strankach nabizim prehled nej-
vyznamnéjsich vysledkl Setteni.

Vzorek firem byl tvofen malymi podniky (39 %)
s poctem zaméstnancl 20 - 249, dale velmi ma-
lymi podniky (23 %) s po¢tem zaméstnanct 6 - 19
a velkymi podniky (19 %) s po&tem zaméstnanct
500 a vice.

Tab. 2: Vzorek firem podle poctu zaméstnanci

Velikost firmy Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Mikropodnik (1-5) 18 8,07 %
Velmi maly podnik (6-19) 51 22,87 %
Maly podnik (20-249) 86 38,57%
Stfedni podnik (250 - 499) 25 11,21%
Velky podnik (500 a vice) 43 19,28 %
Celkem n=223 100,00 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V soucasné dobé mnozi teoretici, ale i praktici,
vedou spor o tom, které Fizeni firmy je nejvhod-
néjsi. Neexistuje zaruceny recept, jak firmu Fidit.
Zalezi na mnoha okolnostech. V jakém oboru
firma pusobi, v jak konkurenénim prostiedi se
nachazi, s jakymi vyrobky nebo sluzbami obcho-
duje a mnohé dalsi. Nasledujici vysledky pfinaseji
celkovy pohled na marketing a marketingového
fizeni firem. Pro bliz&i porozuméni je ale nutné
provést srovnani mezi malymi, sttednimi a velkymi
podniky v Ceské republice.

Firmy z teoretického pohledu mohou byt fizeny
marketingové, vyrobné nebo obchodné. Toto ¢le-
néni vychazi jiz z historického vyvoje marketingu.
Dale potom existuji riizné kombinace Fizeni, jako
napf. marketingové s prvky obchodniho, vyrobni
s prvky marketingového Fizeni atd.

Vétsina firem se ostfe nevyhrazuje, co se
ty¢e formy Fizeni. P¥i svém fizeni voli kombinaci
marketingu a dalSich vyznamnych funkci pro
podnik, jakymi jsou vyroba a obchod. Pouze 1%
(coz jsou z hlediska absolutniho pouhé 3 firmy)
dotazanych firem uvedlo, Ze jeji fizeni je striktné
marketingové.

30% firem povazuje marketing za dulezitou
soudast svého fizeni a 8% firem se marketingem
vibec nezabyva. Velka &ast firem (45%) nema
samostatné marketingové oddéleni, ale Sinnosti
spojené s marketingem vykonavaji. Ostatni firmy
se zabyvaji marketingem jenom v omezené mife
a to jako zdroj informaci o zakaznicich nebo ho
nepouzivaji pro fizeni v8ech produktt.

Pokud firmy maji marketingova oddéleni nebo
se jeji pracovnici zabyvaji marketingem v ramci ji-
nych oddéleni, tak nejcastéjsi pocet zaméstnancu
tohoto oddéleni se pohybuje mezi 1-5 (76 %).

Pokud firmy maji marketingova oddéleni nebo
se alespofi marketingem zabyvaji, tak jejich
primarni ¢innosti je v nejvétsi mife propagace
a tvorba propagacnich strategii. Tuto Sinnost za
primarni oznaéilo 39 % z dotazanych firem. Tento
vysledek nahrava tvrzeni v jedné z poslednich
knih Philipa Kotlera, ve které autor pise, ze firmy
se vraceji k omezovani marketingu na pouhou
reklamu. Obecné se tento vysledek da povazovat
za zpochybnéni marketingovych teorii, které Fikaji,
ze marketing se nerovna reklamé a je chyba tyto
dva pojmy sluéovat. Dale se firmy v nejvétsi mire
vénuji vyrobkovym a cenovym strategiim.

Velmi zajimavé je také odlivodnéni firem, pro¢
povazuji pravé tu kterou ¢innost za primarni. Mezi

nejCastéjsimi dlvody upfednostriovani vyrobku

a vyrobkovych strategii byly:

* Prizplsobeni a vylep$eni nabidky, aby odpovi-
dala co nejlépe potitebam zakaznikd;

» Efektivni a kvalitni vyroba;

* Vyroba a vyrobky jsou povaZzovany za prioritni
ginnost firmy;

e Z dlvodu poptavky po vyrobcich a sluzbach;

* Kvalitni vyrobek zvySuje hodnotu spole¢nosti;

* ZvySovani kvality vyrobkd;

» Sledovani inovaci a konkurenénich produkt;

e Meénici se pozadavky odbératelll na vyrobky
a sluzby;

* Prizplsobeni vyrobkl zakaznikdm (individuali-
zace).

Jedna ¢tvrtina firem povazuje za prioritni stano-
vovani cen a cenovych strategii. Pro¢ tomu tak je?
Diivody firem jsou uvedeny nize.

* Ziskani co nejvétsiho trzniho podilu;

* Trh je orientovany na cenu;

¢ Snaha o dosazeni maximalniho zisku;

e Z davodu konkurenéniho, cena ptizniva pro
zakaznika zvySuje konkurenceschopnost firmy;

e Zakaznik je v dnesni dobé citlivy na cenu
a ovliviiuje jeho nakupni chovani;

* Od ceny jsou odvozeny dal$i ¢innosti firmy;

* Gilobalizace a vstup novych firem na trh.

Z prizkumu vyplyva, ze firmy otazku distribuce
znac¢né podcenuji. Distribuci a jeji vyznam stavi
nad ostatni marketingova P pouhych 9% firem
ato z divodul:

* NavySeni prodeje;
* Vcasného zasobovani zakazniku.

Nejvice vsak firmy uptednostiiuji propagaci
a propagacni strategie. Opét tento vysledek je-
nom podporuje tvrzeni, ze firmy omezuji vyznam
marketingu jenom na reklamu a propagaci. Jaké
k tomu firmy maji dGvody?
e Nutnost zvySovani povédomi o vyrobcich u za-

kaznikd;

* Propagace sortimentu;
* Aby byla firma ,vidét";
e Ziskavani zakaznik( prosttednictvim propaga-

ce vyrobk( a znacky;
* Usnadnéni vstupu nového vyrobku na trh;
e Kvuli silné konkurenci;
* Poskytovani informaci potencialnim zakazni-

kam;
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* Napomahani dosahovani obchodnich vysled-
ki a cild;

* Ve vysoce konkuren¢nim prostfedi ma propa-
gace velky vyznam;

e Udrzovani dobrého jména;

e Bez podpory prodeje by se nedosahovalo
obchodnich vysledk.

Nelze jinak, nez s kazdym z uvedenych argumen-
td souhlasit. Tato otadzka byla dana do prizkumu
zcela zamérné. Pouhé dvé firmy uvedly, ze se zaby-
vaji véemi prvky marketingového ve stejné mite.

Firmy by se mély zabyvat vS§emi prvky marke-
tingového mixu rovnomérné. To je ovS8em idealni
situace. Pokud firma méa vyborny vyrobek s cenou
pro zékaznika pfijatelnou a neumi ho propagovat
a najit cestu, jak ho co nejefektivnéji k zakaznikovi
dopravit, je to chyba. Pokud firma vynaklada pfilis
mnoho penéz do propagace vyrobku, ktery je pro
zaékazniky cenové nepfijatelny nebo neni pfili§
kvalitni, je to také chyba. Proto by vS§echny ctyri
prvky marketingového mixu mély byt v rovnovaze.

4.2.1. Elektronicky marketing v ceskych
firmach

Jednim z definovanych novych marketingovych
trend( je bezesporu elektronicky marketing. Firmy

vyuzivaji elektronickych forem marketingu z 85 %.
Pouhych 15 % firem nepouziva jakékoliv formy elek-
tronického marketingu. Jestlize firmy elektronického
marketingu vyuzivaji, mnohdy se jedna o kombinaci
rlznych nastroju, jakymi jsou internetovy marketing,
e-mailovy marketing, databazovy marketing Gi telefo-
nicky marketing. Firmy si uvédomuiji, Ze je v dnesni
dobé nutné vyuzivat téchto novych technologii k po-
sileni své konkurenceschopnosti.

Situace je takova, ze pokud firma neexistuje na
Internetu, tzn. Ze nema alespon internetové stran-
ky se zakladnimi informacemi o firmé&, vyrobcich
a sluzbach, nejnovéjSimi udalostmi atd., jakoby
dnes neexistovala. Mnoho zakaznikd, ale i firem
pusobicich na primyslovych trzich, pouzivaji toto
médium jako prvotni pro zjistovani informaci. Z&-
kaznik porovnava firmy z hlediska cen, sluzeb, roz-
misténi prodejen, servisnich mist atd., prdmyslové
firmé Internet nabizi moznost on-line obchodovani,
aukci, primyslovych trzist s primyslovymi materia-
ly a mnoho dalSich.

Vyuzivani elektronickych forem marketingu neni
zalezitosti pouze velkych firem. Je to marketingovy
format pristupny véem firmam, dokonce i malym
zivnostnikiim. Cena klasické internetové prezen-
tace v soudasné dobé klesa a je tudiz pfistupnéjsi
v8em. Samoziejmé ¢im slozitéjsi firma pozaduje
internetové fedeni, tim jeho cena roste. Propraco-

Obr. 2: Elektronické formy marketingu a jejich vyuzivani firmami
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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vany internetovy obchod ¢itajici nékolik tisic po-
loZzek s moznosti platby platebni kartou vytvoreny
firmé na miru maze stat az 100 000 K& nepocitaje
nasledné aktualizace a spravovani obchodu.

V Obr. 2 mGzeme vidét, jak a které formy elek-
tronického marketingu firmy vyuZivaji. Mizeme
vidét, ze nejvice je pouzivan internetovy marketing
ve formé internetovych stranek, ptripadné e-sho-
pu, dale firmy vyuzivaji nejvice e-mailovy marke-
ting a databazovy marketing k udrzovani uzkych
vztah( se svymi zakazniky.

NejviditeIn&j$im formatem internetového marke-
tingu je reklama na Internetu. Firmy investuji ¢im
dal vice penéz do propagace na Internetu. Tento
interaktivni format reklamy umoziuje firmam
upoutat zakaznikovu pozornost. Tuto reklamu
jde peclivym vybérem internetovych stranek, na
které ji firmy umisti, efektivnéji zacilit nez klasické
reklamni formaty.

Nasledujici vysledky ukazuji, Ze internetova
reklama jako soucast elektronického marketingu
naléza ve firmach své uplatnéni. Mizeme vidét,
ze 78 % firem pouziva reklamu na Internetu. 31 %
z nich jako doplnék jejich klasickych reklamnich
formatt a 21 % pouze narazové.

Docela piekvapivym zjisténim je, ze 26 % firem
vyuziva Internet jako hlavni reklamni médium. Sa-
moziejmosti ovSem je, Ze tyto vysledky se budou
lisit podle velikosti podniky.

Reklama na Internetu ma jedno velké omezeni.
Je uréena pouze pro uzivatele Internetu, kterych
je podle poslednich statistik v Ceské republice
pouze 50% populace. Tudiz nemuze jesté zcela
nahradit klasické reklamni formaty typu televizni
reklamy s celoplo$nym pokrytim.

Dilezité pro tento typ reklamy je zvolit jeji
vhodny format. Nabizeji se tfi formaty a to textova,
grafickd nebo jejich kombinace. Z vysledkt pro-
zkumu vyplynulo, Ze firmy nejvice vyuzivaji jejich
kombinaci (82 %), samotné grafické reklamni for-
maty vyuziva pouze 11 % firem a samotna textova
reklama je vyuzivana pouze ze 7 %.

| kdyz se v marketingovych teoriich zabyvajicich
se touto problematikou tvrdi, Ze vyhodou interne-
tové reklamy je jeji lepsi zacileni a méfitelnost,
firmy, které ji nepouzivaji, na to maji jiny nazor.
Nepouzivaji ji predevsim z divodu jeji nizké ode-
zvy a nizkého zacileni. Dal$im argumentem jsou
vysoké naklady, které jsou spojeny s jejim vytvo-
fenim a umisténim.

4.2.2. Marketing a marketingové fizeni
v malych, stfednich a velkych firmach

Nasledujici graf ukazuje srovnani existence
marketingového oddéleni u jednotlivych typl pod-
nikd dle jejich velikosti. Mizeme vidét, ze velké
podniky povazuji marketing za dulezitou souc¢ast
fizeni a maji ve svych organizacénich strukturach
marketingova oddéleni (60 %). Stiedné velké fir-
my povazuji marketing rovnéz za velmi vyznamnou
sougast svého fizeni (40 %).

Mnohé firmy ov§em nemaji pfimo marketingova
oddéleni, ale marketingem se zabyvaji. Tento pfi-
stup je doménou ptedevsim velmi malych (69 %)
a malych firem (51 %).

Nasledujici srovnani jenom potvrzuje Kotlerav
nazor, ze firmy opét omezuji marketing pouze
na reklamu a propagaci. Nejen pfi celkovém po-
hledu jsme dosli k tomu zavéru, ale i pfi srovnani
mezi jednotlivymi podniky. Reklama, marketingo-
va komunikace, propagace hraji velmi vyznamnou
roli v marketingovém fizeni firem (Tab. 3).

Zbytek do 100% u jednotlivych pofadi tvofi
ostatni Cinnosti, které firmy povazuji za dilezité
pfi svém Ftizeni. Zde muzeme vidét grafické srov-
nani vysledkd uvedenych v tabulce 2.

Pokud firmy maji marketingova oddéleni a za-
byvaji se marketingem, je pfinosné také srovnat,
jaky pristup ke svému marketingovému fizeni voli,
zda pfistup v podobé tradi¢niho marketingového
fizeni nebo ,nového" marketingového fizeni.

Vétsina firem bez rozdilu velikosti pouziva ke
svému marketingovému Fizeni marketingu tradic-

Tab. 3: Poradi priorit marketingového mixu dle velikosti firmy

Velmi malé Malé Stredni Velké
Promotion (32 %) Promotion (35 %) Promotion (55 %) Promotion (47 %)
Price (29 %) Price (24 %) Product (35 %) Product (16 %)
Product (20 %) Product (24 %) Price (10 %) Price (14 %)
Place (12 %) Place (7 %) - Place (9 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

E + M EKONOMIE A MANAGEMENT

2/ 2008

strana 115 |




OBCHOD A MARKETING

Obr. 3: Marketingovy mix podle velikosti firmy (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 4: Srovnani typu marketingového fizeni mezi firmami podie jejich velikosti
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Tab. 4: Vyuzivani elektronického marketingu

firmami
\:;E' Malé | Stredni | Velké
Ano 88% | 88% | 68% | 98%
Ne 12% | 12% | 32% 2%
Celkem | 100% | 100% | 100% | 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

niho s podporou prvk(i nového marketingu. Tento
vysledek je ditkazem, ze firmy v Ceské republice
jsou Fizeny stale tradiénim marketingovym ptistu-
pem, ale do jejich Fizeni se dostavaji stale ¢astéji
nové prvky a noveé pristupy, predevsim diky rozvo-
ji novych technologii a elektronickych médii.

Muzeme vyvodit diléi zavér, ze firmy v Ceské
republice fidi svij marketing tradi¢nim marke-
tingovym pfistupem s podporou prvkii nového
marketingu a tudiz ,novy“ marketing je vniman
stale jesté jako podpurny prostiedek k marketin-
govému Fizeni firem.

Castetné odlidny je pristup u velmi malych
a malych podnik(, které vétsinou diky financni
narocnosti klasického marketingového pfistupu
voli ve vétsi mife pristup novatorsky, ktery mize
byt diky novym technologiim levnéjsim fesenim.

4.2.3. Elektronické formy marketingu

Elektronické formy marketingu mohou byt ve
svém vysledku bud velmi levnym marketingovym
nastrojem, nebo i naopak nastrojem velmi dra-
hym. Zalezi na tom, jakou formu elektronického
marketingu firma zvoli.

V Tab. 4 mlzeme vidét v jaké mife vyuzivaji
firmy elektronickych forem marketingu. Je zfejmé,
ze vétsina firem, bez rozdilu velikosti, vyuziva elek-
tronického marketingu.

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

4.3. Shrnuti vysledki kvantitativniho
prazkumu

Vyhodnocenim kvantitativniho prazkumu bylo
dosazeno relevantnich informaci pro vysloveni dil-
¢gich zavér( o marketingovém fizeni firem v Ceské

republice. Mezi nejvyznamnéjSimi zavéry patri:

Obr. 5: Elektronické formy marketingu dle velikosti firmy

velké

stfedni
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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* Rizeni deskych firem mizeme charakterizovat
jako kombinaci obchodniho, vyrobniho
a marketingového fizeni. Ryze marketingové
fizeni pouziva pouhé 1% oslovenych firem. Fir-
my v Ceské republice preferuji obchodni Fizeni
s prvky marketingového (28 %) nasledovano fi-
zenim vyrobnim s prvky marketingového (25 %).

¢ Necela polovina (44%) oslovenych firem
ma ve své organizacni strukture samostat-
né marketingové oddéleni. Pouze 30 % firem
ovSem povazuje marketing za dulezitou soucast
fizeni firmy.

¢ 39% firem povazuje z marketingovych ¢in-
nosti za prioritni propagaci predevsim z di-
vodu zvy$ovani povédomi o vyrobcich a zvySeni
image firmy.

e VétSina firem vyuziva ke svému marke-
tingovému fizeni tradicniho marketingu
s podporou prvkii nového marketingu.
Tudiz novy marketing je stale vniman jako
podplrny prostfedek pro marketingové Fizeni,
predevsim ve formé elektronického oslovovani
zakaznik(.

¢ Jednou z nejvyznamnéjsich forem nového marke-
tingu je jiz nékolikrat zminovany marketing elek-
tronicky. Firmami nejvice vyuzivany je marke-
ting internetovy ve formé webového sidla firmy
nebo e-shopd, dale marketing e-mailovy ve formé
cileného oslovovani zakaznik(l prostrednictvim
elektronické posty a marketing databazovy.

* Soudasti elektronického marketingu je i rekla-
ma na Internetu. Jako dopinék svych propa-
gacnich aktivit ji vyuziva 31% dotazanych
firem. 26% vyuziva Internet jako dominantni
prostiedek propagace.

¢ 78% oslovenych firem se domniva, ze
tradicni marketing hraje porad vyznamnou
roli v marketingovém Fizeni, ale bez novych
pristupt v dnesni dobé nemiize existovat.
Pouhé 3% firem si mysli, Ze nové marketingové
pristupy nikdy tradi¢ni marketing neprekonaiji.
19% firem povazuje postaveni nového marke-
tingu natolik silné, ze by mohl nahradit v blizké
budoucnosti tradiéni marketingové pristupy.

5. Zaver

Problematika nového marketingu je problema-
tikou velmi zajimavou a poucnou. Marketingova
véda se méni a roste velmi dynamicky. V dnesnim
marketingovém prostiedi by nemélo dochazet
k podcenovani tradi¢nich marketingovych forem

ani k precenovani novych forem marketingu. Ze
zavérQ praktické casti disertadni prace vyplyva,
ze podniky stale preferuji tradi¢ni marketingové
ptistupy s podporou novych trendi.

Tradi¢ni marketing bude vzdy vniman jako Fizeni
marketingového mixu prostrednictvim nastroju 4P.
Domnivam se, ze ,novy“ marketing bude jesté
dlouhou dobu vniman jako elektronicky marketing.
Potvrzuje to také &ast prizkumu, kdy 70% firem
klade mezi tyto dva pojmy rovnitko. Neni to samo-
zfejmé spravny pohled, ale praxe to tak vnima. Di-
vodem je daleko vétsi ,viditelnost" a rozvoj novych
elektronickych technologii.
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ABSTRACT

NEW MARKETING TRENDS AS AN OPPORTUNITY OF INCREASING MARKETING IN-
FLUENCE ON ENTERPRISE COMPETITIVENESS

Michal Pilik

This paper is the extract of the thesis ,New Marketing as an Opportunity of Increasing Marketing
Influence on Enterprise Competitiveness” which was successfully defended in June 2007. New
marketing trends are the future of marketing theory and business practice. Literature research
follows new marketing trends from theoretical point of view. With respect to their number and
a wide spectrum mainly of English literature, these trends could be grouped into four categories
most frequented in literature.

These trends are:

- Electronic marketing

- Value marketing

- Relationship marketing and

- Direct marketing.

New marketing trends reflect the current tendencies in marketing. However, the firms should
use them to increase their competitiveness. It's very important to realize that new marketing trends
can't totally substitute traditional marketing forms. The firms have to adapt their marketing strategy
to these trends. They are forced to realize one of these two marketing strategies: conservative
(traditional) marketing - the main goal of this strategy is to persuade customers that the consumer
value is still sufficiently high - or innovative marketing whose aim is to increase consumers' value.

The main goal of this paper is to describe and appraise the current state of marketing and the
new marketing (new marketing trends) influence on the competitive strength of companies and to
prove the new marketing trends' intensifying impact in company managements based on theoreti-
cal and field research. Also the approaches to marketing management among small, medium and
large companies in the Czech Republic are compared in this paper.

Key Words: marketing, new marketing trends, e-marketing, competitiveness
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