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NASTROJE MEDZINARODNEHO
MARKETINGU - NOVE TRENDY,
HROZBY A PRILEZITOSTI V OBDOBI
RECESIE, KRIZ A NESTABILITY

V GLOBALNE] EKONOMIKE

Prispevok charakterizuje nastroje medzinarodného marketingu v 21. storoci -

v obdobi globalizacie, kriz, nestability na zahrani¢nych ako aj na globalnom trhu.
Prispevok hodnoti nové a stii¢asné trendy, tendencie a perspektivy v medzindrodnom
obchode a ich vplyv na zmenu a vyuzitie jednotlivych nastrojov medzinarodného
marketingu - produktu, ceny, distribicie a marketingovej komunikacie. Autori
poukazuji na zmeny marketingového mixu v stvislosti s pouzitim novych technolégii
a stratégii reagujlicich na suéasné podmienky trhu a podnikatelského prostredia.
Doraz je kladeny na najdélezitejsie skutoénosti a fenomény ovplyviujice stratégiu
medzinarodnych a exportnych spolo¢nosti pri uskutoéfiovani ich aktivit za hranicami
materskej krajiny.

Tendencie v medzindrodnom marketingovom prostredi a ich vplyv na marketing mix

spoloénosti V obdobf informacno-technologického rozkvetu spolo¢nosti, rozvoja ko-
munikaénych technolégif a dopravy zacinaju spolocnosti a ¢lovek zintenziviiovat svoje ak-
tivity za hranicami svojej krajiny. Globalizacia kultirnych, politickych, socidlnych no najma
ekonomickych vztahov je sprevadzana vznikom gigantického svetového trhu, ktory je ¢oraz
viac atraktivnejsi pre podnikatelov. Na pozadi Usilia spolo¢nosti preniknut na nové trhy a re-
alizovat svoje produkty a sluzby, v podmienkach internacionalizicie jej aktivit sa rozvija me-
dzinarodny marketing a jeho néstroje. InStrumenty medzinarodného marketingu st dnes
zakladnym nastrojom exportnych a medzinarodnych spolo¢nosti. Prave prostrednictvom
néastrojov medzindrodného marketingu (produkt, cena, distribucia a marketingova komuni-
kacia) prenikaju spolo¢nosti na zahrani¢né trhy s cielom tispesného etablovania sa a rozsi-
renia podielu na tychto trhoch. V 21. storoci je medzinarodny marketing jednou z kritickych
biznis funkcif spolo¢nosti zabezpecujucou jej globalny Uspech.

Hovoriac o medzindrodnom marketingu sa opierame o definiciu medzinarodného mar-
ketingu ako trhovej koncepcie manaZzmentu medzindrodnej spolocnosti resp. ako komplex-
ného systému organizécie podnikatelskej ¢innosti, ktorého zakladom st principy vyvoja,
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vyroby a propagéacie produkcie na svetovom trhu v stlade so zabezpecenim dlhodobych za-
ujmov spolo¢nosti [10, s. 34]. Pod pojmom medzindrodny marketing rozumieme marketing
realizovany medzindrodnou resp. exportnou spolo¢nostou. V stvislosti s globalizaciou na-
dobtda medzin&rodny marketing zna¢ny vyznam. Aj mensie spolo¢nosti pouZivaju v su-
¢asnosti v rdmci svojich exportnych operacii postupy, principy a nastroje medzindrodného
marketingu. Nevyhnutnost prieniku na zahrani¢né trhy a udrzania pozicie na nich je v su-
Casnej dobe otazkou prezitia spolo¢nosti v dravom konkurenénom prostredi.

Z&kladnym komponentom zostavenia stratégie medzinarodného marketingu je urcenie
efektivneho medzindrodného marketingového mixu. Rozhodnutie o tom, aké nastroje me-
dzinarodného marketingu spolo¢nost pouZije na zahrani¢nom trhu je jednym zo zasadnych
strategickych krokov spolo¢nosti pri vstupe na zahranicny trh. Nastroje marketingu tzv.
marketing mix predstavuju sthrn premennych faktorov marketingu, uréenych a kontrolo-
vanych marketingovym resp. obchodnym oddelenim spolo¢nosti. Kombinaciou relevantnych
néastrojov marketingu sleduje spolo¢nost dosiahnutie optimalneho poésobenia spoloénosti
na trhu v ramci vybranej marketingovej stratégie. Spolocnost pdsobi jednotlivymi nastrojmi
marketingu na spotrebitelov v snahe ziskat spatni vazbu. Marketingovy mix pozostava
20 4 z&kladnych elementov:

| produkt (Product),

| cena (Price),

| distribucia resp. marketingové kanély distribucie (Place),

| marketingova komunikécia (Promotion).

Castym problémom medzinarodnej spolo¢nosti je rozhodnutie ¢ pouZit na zahrani¢nych
trhoch Standardizovany marketingovy mix alebo adaptovat nastroje marketingu vzhladom
k Specifikdm konkrétneho trhu. Pristup Standardizacie sa rozvija v suvislosti s globaliza-
ciou, ktord urcitym spésobom otvara dvere pouzivaniu jednotného marketingového mixu
pre vsetky trhy (regiony, krajiny). Na druhej strane Usilie zachovat a reSpektovat kultirnu
rozmanitost jednotlivych krajin (trhov) vyZaduje uplatnenie pristupu adaptacie mixu kon-
krétnym trhovym podmienkam. Vyber pristupu nezévisi iba od kultirnej Specifikacie kon-
krétneho trhu, ale aj od oblasti, odvetvia, v ktorom spolo¢nost pdsobi. Rovnako doleZité je
pri vybere a posudent pristupu prihliadat na fakt, ¢i ide o realizaciu produkcie a sluzieb ko-
necnej spotreby domacnosti, alebo 0 medzinarodny marketing typu ,business to business"
(B2B), a teda predaj produkcie a sluzieb spolo¢nostiam na konkrétnom trhu. MéZeme zhod-
notit, Ze pre medzindrodnu spolo¢nost je z hladiska ndkladov efektivnejsi pristup Standar-
dizacie marketingového mixu. PouZitie individualizovaného marketingového mixu je znacne
nékladnejSou stratégiou ako Standardizacia, v niektorych pripadoch vSak spoloénost must
zohladnit Specifika jednotlivych trhov a prispdsobit jeden alebo aj vietky komponenty mar-
ketingového mixu aktudlnym ekonomickym, kultirnym, socialnym, pravnym, pripadne inym
podmienkam trhu.

V 21. storoc¢i sledujeme niekolko vyraznych zmien v globalnej ekonomike. Kriza na trhu
informacnych technoldgil v roku 2000 (,dot-com” bublina), svetova financna kriza so zaciat-
kom v USA v roku 2006 a sucasna nestabilna situacia na finanénych trhoch ako aj v ekono-
mikach najrozvinutejsich Statov ¢i regiénov akymi st Eurépska unia a USA menia prostredie
globélneho biznisu a implikuju tak nové trendy, hrozby a perspektivy pre spolo¢nosti, kto-
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ré pdsobia ¢i planuju realizovat svoje produkty a sluzby na zahrani¢nych resp. globdlnom
trhu. Investori sa obavaju eSte markantnejsieho spomalenia tempa rastu svetovej ekonomi-
ky v porovnani s o¢akdvaniami. Mnohé rozvinuté Staty zasiahne v najblizSej dobe druha vina
recesie.

Kriza a obdobie kriz je fenoménom 21. storocia a pred hra¢mi medzinarodného obcho-
du stojf mnoho vaznych problémov, ktoré je nutné riesit v snahe udrZat svoju konkuren-
cieschopnost a trvaly rast. Transnacionalne korporacie ako jeden zo z&kladnych subjektov
medzinarodného obchodu a medzinarodného marketingu pocituju tvrdsi boj a rivalitu
0 priazen zdkaznikov. Exportné a importné spolo¢nosti sleduju, okrem iného, vacsiu nestabi-
litu na devizovych trhoch. Medzi zakladné trendy a fenomény v globalnom biznise, ktoré
je mozZné sledovat a ktoré je nevyhnutné brat do tivahy pri formovani marketingovej straté-
gie a nastrojov medzindrodného marketingu patria:

1. Aspekty globalizacie Globalizécia ako ustavicné prepajanie vztahov ekonomik

na kulturnej, ekonomickej, socialnej a politickej trovni je prirodzenou paradigmou sucasnos-
ti. Na jednej strane prinasaju aspekty globalizacie firme moznosti zniZzenia produkénych na-
kladov, zva¢Senia podielu na globalnom trhu a nésledného zvysenia ziskov, na strane druhej
prinédsa globalizacia hrozby ale aj vyzvy v suvislosti s otdzkou zachovania resp. nezacho-
vania kulttirnej, ekonomickej, politickej réznorodosti jednotlivych ekonomik. Spoloénost pri
vstupe na zahrani¢ny trh zvaZuje do akého rozmeru méZe urobit svoj produkt globdlnym
resp. ¢i nie je strategicky vhodnejsie a ekonomicky rentabilnejSie prisposobit stratégiu a né-
stroje marketingu k podmienkam danej krajiny, regionu.

Globalny pohyb prace, produktov, sluzieb a kapitalu predstavuje obrovsku siet véazieb,
dohdd ale taktiez rizik, ktoré je nutné predvidat v snahe rozvinut svoje aktivity v zahranici.
Spolocnosti, ktoré vSak nie su ochotné podstupit riziko vstupu na zahrani¢ny trh a v stcas-
nej dobe neplanuju rozsirovat svoje aktivity v zahranici si takto vedome ohranic¢uju odbytovy
potencidl a hrozi im netspech v tvrdych podmienkach boja o odberatela, zdkaznika. Navyse,
sucasny odberatel a zakaznik sa stdva prostrednictvom celosvetovej informacnej siete inter-
net informovanym globalnym zakaznikom, ktory doké&Ze porovnat cenu a kvalitu tovarov ¢i
sluZieb v ktoromkolvek ekonomickom regiéne resp. krajine.

2. Obdobie nestability a kriz
pripravend odolavat krizam v porovnani s krizovymi rokmi 2006 - 2008. Ekonomiky ako USA,

Globalna ekonomika je v roku 2012 oslabena a mene;

Taliansko a Franctzsko a mnohé iné rozvinuté ekonomiky OECD, ktoré boli takmer 60 rokov
novodobej ekonomickej histérie vzorom Uspechu a blahobytu dnes z&pasia s realnou zadlze-
nostou vlad, podnikatelského sektora i doméacnosti. To pdsobi na pokles dévery k platobne;
schopnosti krajin a ich stabilnému ekonomickému rastu, pokles dévery investorov a kolisa-
nie kurzu. Vysledkom je celkové zhorSenie investicného prostredia a ekonomického poten-
cidlu ekonomiky a obdvané zvysenie nezamestnanosti. Nasledujicou hrozbou je zniZenie
agregatneho dopytu - dopytu firiem i domacnosti. Substitucia suikromnej spotreby vladny-
mi ndkupmi je rieSenim ¢iastkovym, veducim k opatovnému zadlzovaniu ekonomik. Rozvinu-
té krajiny Zapadu tak zapasia s obdobim spomaleného hospodérskeho rastu, spomaleného
dopytu a stagnujucej resp. klesajucej spotreby. Niekolko obrovskych spolocnosti prehod-
nocuje prognézu buducich prijmov pocitajic s ich znizenim oproti planom. Taktiez krajiny
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BRICs a iné vychodné ekonomiky z4vislé od dopytu zdpadnych rozvinutych ekonomik musia
ratat s negatfvnymi vyhliadkami vyvoja ich dopytu. Substitucia zahrani¢ného dopytu spot-
rebou domacej ekonomiky je nejednoznaénéd vzhladom na stéle relativne nizku kipyschop-
nost miestneho obyvatelstva a problému ¢islo jeden v tychto krajinach - vzrastajucej inflacii
a nezdravému prehrievaniu sa tychto ekonomik. Nadej na rast spotrebitelského dopytu roz-
vinutych krajin - importérov slabne so vzrastajicou zadlZzenostou domacnosti a klesaju-
cou Urovnou dovery v ekonomiku. Trh nehnutelnosti ako symbol ekonomického blahobytu
spolo¢nosti sa nachadza v stagnacii (rozvinuté ekonomiky) resp. pred branou spadu (Cina).
Perspektivy zvySenia aktivit spolo¢nosti a nasledného zvysenia zamestnanosti nemozno
oznacit ako optimistické napriek snahdm garnitir podporovat zamestnanost najma mla-
dych pracovnych sil. V obdobi nasledujuicich rokov ocakdvame celoplodne (v glob&lnom roz-
mere) niZsie tempé ekonomického rastu rozvinutych, ale aj rozvojovych ekonomik, zvysenie
miery protekcionizmu (najma skrytého protekcionizmu, trhového a finanéného protekcioniz-
mu, ohranicenia ekonomickej migracie) a oslabenie medzinarodnej ekonomickej spoluprace.
Je potrebné, aby spolo¢nost planujica rozvijat svoje zahrani¢né aktivity brala do tvahy vys-
Sie uvedené tendencie.

3. Zvacsenie objemu a rychlosti pohybu informacii

Urychlenie toku a zvéacSenie
objemu dostupnych informacii je neodmyslitelnym spolocenskym javom spajanym najma

s funkcionalitou internetu ako globalnej informacne;j siete a vznikom globélnej informacne;j
spolo¢nosti. Vznik internetového trhu poskytuje spolocnosti takmer neohranic¢eny priestor
pre rychly a flexibilny zber informécii, komunikaciu a v kone¢nom désledku, realizaciu svo-
jich tovarov a sluzieb. Na druhej strane vSak vznika zna¢ny tlak na spolo¢nost a jej udrzanie
si zdkaznikov v neobmedzenom konkurenénom prostred{ tohto globdlneho informacno - od-
bytového priestranstva. Internet je uz relativne dlhodobo prirodzenym prostriedkom komu-
nikécie a zdrojom informacie pre spolo¢nosti i zdkaznikov. Nie menej narasta jeho tloha ako
globélneho trhového priestranstva pre kupujucich a preddvajlcich. Pri uréeni stratégie na-
strojov medzindrodného marketingu je nutné prihliadat na internet uz nie ako na mozny,
ale ako zdkladny kanal distribucie a marketingovej komunikacie su¢asnosti. Dnes to uZ nie
su spolo¢nosti ako Walmart, Tesco, Carrefour a iné obchodné retazce, ktoré oplyvaju najvac-
$fm potencidlom rastu. nternetové predajne ako Amazon, E-Bay, PlayStore alebo Wikimart
su novymi obchodnymi centrami sucasnosti i buducnosti s flexibilnejsim pristupom k zakaz-
nikovi, ¢i uZ hovorime o cene, kvalite, moZnosti vyberu alebo distribticii a komunikacii tova-
ru. Prostrednictvom internetu mézu takéto spolocnosti vstupit na zahrani¢ny trh rychlejsie
ako kamenné predajne, ktoré v snahe nezaostavat a prezit tuto revoluéni zmenu smerujicu
k nadvlade elektronickej komercie uz zacali budovat svoje vlastné internetové predajne. Niet
pochyb o tom, Ze e-komercia predstavuje jeden z kritickych komponentov zostavenia straté-
gie medzindrodného marketingu a jeho nastrojov.

Druhym aspektom rozvoja informacnej spolo¢nosti a tlohy internetu v nej je vznik soci-
alnych siet{ - virtualnych spoloc¢ensko-kulttrnych priestranstiev, ktoré substituuju fyzicky
kontakt nielen spotrebitelov ale ¢asto aj spolo¢nosti. Spotrebitelia travia ¢im dalej tym viac
Casu prave v tomto priestore. Socidlne siete su novym elementom globalneho marketingové-
ho prostredia a vytvaraju trhovy priestor a potencial nielen pre obsiahnutie kone¢nych spot-
rebitelov, ale aj sféru B2B.
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4. Demografické zmeny Sledovanie demografickych zmien je neodmyslitelnou su-
Castou dlhodobej stratégie medzindrodnej spoloénosti najma ¢o sa tyka uréenia prvého

z komponentov marketingového mixu - tovaru resp. sluzby. Je nevyhnutné, aby spolo¢nosti
dostatocne skoro odhadli a sledovali demograficky vyvoj a charakteristiky cielového trhu ako
aj demografické trendy v globdlnom rozmere. Jasny obraz o demografickych trendoch a ten-
denciach v ekonomike poméha presnejsie urcit nielen produktovy, ale aj cenovy, distribu¢nu
a komunikanu politiku spolo¢nosti. Trend starnutia obyvatelstva Severnej Ameriky, Eurd-
py ale aj Ruska bude nasledovany podobnou tendenciou v krajinach Azie a Latinskej Ameriky.
Starntca populécia bude novym zdkaznikom tovarov a sluzieb rézneho typu (déchodkové
finan¢né modely, zdravotné sluzby a produkty, produkty a sluzby domacej starostlivosti, od-
dychu, rekreacie a celoZivotného vzdeldvania). Novodobi spotrebitelia v déchodkovom veku
budu informaéne gramotni, vyuzivajuci internet, mobilné aplikacie, komunikujtci v social-
nych sietach, schopni porovnéavat cenu a rychlo zhodnotit a prekonzultovat pomer kvality,

a ceny ponukanej sluzby ¢i produktu.

5. Trvalo udrzatelny rozvoj a ochrana Zivotného prostredia

Hodnotiac perspek-
tivy sucasného i budiceho medzindrodného obchodu a marketingu je doleZité zamerat sa
na problém surovinovej zdkladne pre buduci rozvoj globalnej ekonomiky. Snaha o zabezpe-
Cenie trvalého ekonomického rastu a nasledné zlepsenie kvality Zivota gigantov akymi st
Cina, India, Brazilia a Afrika méa za nasledok rychlej$ie vycerpavanie prirodnych zdrojov.
Hladanie alternativnych rieSeni zabezpecenia energie a novych technolégii tazby a ziskava-
nia prirodnych zdrojov je jednou z najperspektivnejsich, ale aj finanéne najnarocnejsich ob-
lasti ekonomiky. Ochrana Zivotného prostredia uz nie je iba kniznym problémom. Snaha

o trvalo udrzatelny rozvoj a zlepSenie Zivotnych podmienok je predmetom medzinarodnych
dohdd a politicko-hospodérskej agendy Statov, medzinarodnych organizacif i TNK. Na zak-
lade medzin&rodnych a medziregiondlnych dohdd zahtmiajlcich néstroje na podporu trvalo
udrZatelného ekonomického rastu s dérazom na ochranu Zivotného prostredia mézu korpo-
racie rozvijat nové technoldgie a tovary. Hospodarnost v exploatécii prirodnych zdrojov

a udrZatelnost su aktudlnymi trendmi ovplyviujicimi marketingové aktivity medzinarod-
nych spoloc¢nosti 21. storocia od planovania, stratégie cez produkciy, distribiciu aZ po ich
marketingovi komunikaciu.

6. Premena globélnej korporacie, zmena lidrov a prioritnych oblasti ekonomickej ¢in-
nosti na globalnych trhoch

Obdobie nestability a kriz je obvykle sprevadzané rych-
lymi a zasadnymi zmenami v odvetvovej Struktire ekonomiky. Neefektivne biznis modely
nepreziju v ,ostrejSom" ekonomickom prostredi, spolo¢nosti su nutené nielen uvazovat ale

aj uskutoénit zdsadnu konsolidaciu. Mnoht lidri odovzdaju svoje stabilné pozicie v ekono-
mickych rebritkoch novym adaptabilnejsim hra¢om. Po prepuknuti finanénej krizy poc-

nuc rokom 2006 boli mnohé spoloénosti v zisku vdaka silnej kontrole nékladov, avsak na
ukor poklesu investicif, ¢o malo za nasledok pokles trzieb. Niektorym spoloénostiam po-
mohlo sustredit sa na rozvijajuce sa ekonomiky aj prave vdaka dokladnej analyze globalneho
ekonomického prostredia a odhadnutiu perspektivnych trhov. Vzhladom na aktualny vy-

voj globalnej ekonomiky mozno ¢akat zniZenie ziskovosti mnohych odvetvi. Pre vypracova-
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nie efektivneho marketingového mixu v stcasnych krizovych a nestabilnych podmienkach je
potrebné odhadntt, aky produkt (sluzba) bude zaujimava pre ¢im dalej, tym viac ekonomic-
ky konzervativnych spotrebitelov, ale aj spolo¢nosti, ktoré sa budu viac orientovat na celko-
vi hodnotu ponukaného tovaru, sluzby. Oblasti ekonomiky ako informatizacia, elektronicka
komercia, nové technolégie v oblasti energetiky, biotechnolégii a nanotechnolégi, tovary,
sluzby a rieSenia orientujice sa a podporujice ochranu Zivotného prostredia su sucasnymi
hlavnymi oblastami zabezpecenia trvalo udrzatelného ekonomického rastu.

TaktieZ je potrebné sledovat zasadnu zmenu v podobe premiestnenia majoritného spot-
rebitelského trhu zo severu a zapadu na juh a vychod. Nemozno pochybovat o tom, ze
kupyschopny dopyt spotrebitelov, ale aj spolo¢nosti sa nachadza tam, kde su sustredené ka-
pitélové zdroje. Konkrétne ide o krajiny juhu a vychodu ako Cina, Brazilia, India ale aj Rusko,
ktoré st potencidlnym trhom pre expanziu spolo¢nosti zameranych nielen na vyrobu a od-
byt tovarov, ale najma na investi¢né aktivity a sluzby s vysokou pridanou hodnotou. Mozno
taktieZ ofakavat, Ze s narastom ekonomickej sily a potencidlu stran juhu a vychodu nasta-
ne zvysenie vplyvu vychodnych principov manazmentu i marketingu v globalnej ekonomi-
ke. Ocakava sa zvysenie poctu ¢inskych spolocnosti v rebrickoch poprednych korporacii, ale
aj investicnych entit sveta. Korporacie a investori z regiénu BRICs sa budu ¢im dalej viac zu-
Castriovat fuzif a akvizicii ma medzindrodnom poli.

Marketing mix v medzindrodnom marketingu 21. storocia V relatfvne nestabil-

nom globalnom marketingovom prostred{ nadobtida aj marketingovy mix medzinarodnej
alebo exportnej spolocnosti konkrétne Specifika. Jednym z najdoleZitejsich strategickych kro-
kov spolo¢nosti pri vstupe resp. v rdmci pdsobenia na zahrani¢nych trhoch je urcenie pre
dany trh efektivneho marketingového mixu. Nastroje medzinarodného marketingu by mali
reagovat na vyssie uvedené tendencie na globalnom trhu. V obdobf kriz a nestability sa javi
zaujimavym sledovat rozmer i charakter zmien néstrojov medzinarodného marketingu spo-
lo¢nosti. Odpoved na otézku, ¢i spolo¢nost zvladne prispdsobit svoju marketingovu politiku
a nastroje marketingu zmenam a trendom Ucinne, dokaze napovedat o miere flexibility
spolo¢nosti, ktora je dnes zakladnym faktorom zabezpecenia jej konkurencieschopnosti.
lgnorujuc vyssie uvedené tendencie a trendy v globalnej ekonomike spolo¢nost riskuje stra-
tu podielu na trhoch. Spolo¢nosti, ktoré dnes nezvazuju rozsirit svoje aktivity na zahrani¢né
trhy nemoézu ocakavat stabilny ani vyssi rast. Aj udrZzanie konkurencieschopnosti spolocnosti
na domacom trhu je ohrozené prave spolocnostami, ktoré prijmu riziko vstupu na ,ich”

trh. V stvislosti s vy$Sie uvedenymi trendmi na medzinarodnych trhoch mozno poukéazat

na nasledovné tendencie vyvoja marketingového mixu v ramci medzinarodného marketin-
gu spolo¢nosti.

1. Produkt
uZ lokalnej alebo medzindrodnej je produkt - tovar resp. sluzba. V podmienkach globaliza-

Prvym z&kladnym komponentom marketingového mixu spolo¢nosti ¢i

cie sprevadzanej technologickymi zmenami ako aj nepretrzitym tokom informacif prechadza
produkt spolo¢nosti ustaviénou transforméaciou. Vypracovanie efektivnej produktovej poli-
tiky je dolezitou Ulohou marketingovych Specialistov, osobitne, ak hovorime o produkte pre
zahrani¢ny trh. Pri tvorbe produktovej politiky medzindrodnej alebo exportnej spolo¢nosti je
nutné zohladnit nasledovné problémy:
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Medzindrodnd konkurencieschopnost produktu sa meni v su¢asnych podmienkach rych-
lejSie a neocakavanejsie nez kedykolvek predtym. Ziskanie silnej konkurenénej vyhody pred
produktom - konkurentom na globdlnom hyperkonkurentnom trhu je strategickou tlohou.
Analyzujuc konkurenéné vyhody produktov, osobitné miesto patri tovarom a sluzbam re-
flektujicim implementaciu novych technolégii, prevazne v oblasti informaénych a komuni-
kacénych technolégii. Prikladom je spolo¢nost Amazon, ktord posobi v oblasti internetového
predaja a dokaze takto obsiahnut prakticky vSetky krajiny. Firma oznamila uz v juli roku
2010, Ze pocet predanych elektronickych knih (uréenych pre elektronické ¢itacky knih), kto-
ré tvoria jeden z dvornych produktov spolo¢nosti uz 3 mesiace prevysuje predaj klasickych
knth. Analyzujme nasledovny priklad: Klasicka ¢itacka elektronickych knih dokazZe ponat
priblizne 1500 elektronickych knih, ktorych zakuipenie mdZze byt aj dvojnasobne lacnejsie
v porovnani s klasickou knihou. Vzhladom na sti¢asné podmienky na glob&lnom trhu vyzdvi-
hujuce ekonomickost a raciondlnost v spotrebe méZeme ocakavat narast popularity a teda
dopytu po takychto knihach ako aj ¢itackéach knih. Dalstm ,vedlaj§tm" pozittvnym faktorom
tohto produktu méZze byt taktieZ jeho Setrnost k Zivotnému prostrediu. Takto moZzeme zhoto-
vit zjednoduSeny model novodobého produktu, ktory zodpoveda sucasnym trendom v spot-
rebe, technoldgiach a celkovym trendom na medzindrodnych trhoch:

| zabezpecujuci Usporu z dlhodobého hladiska,

| technologicky aktualny,

| jednoducho zakupitelny (prostrednictvom internetu),

| Setrny k Zivotnému prostrediu.

V Case kriz a ustaviéného narastu cien zdrojov je produktova politika spolo¢nosti Ama-
zon prikladom pre spolo¢nosti, ktoré chcu uspiet. Manazment mnohych spolo¢nosti sa
Casto inSpiruje pri tvorbe svojej medzindrodnej alebo globalnej znacky uspechom spolo¢-
nosti ako Google, Coca Cola, Apple alebo Amazon, ktoré st zakladatelmi novodobych tenden-
ci tykajucich sa komponentov marketing mixu. V tabulke ¢. 1 uvadzame zoznam najvacsich
globalnych znaciek z hladiska ich kapitalizacie. AZ Sest z desiatich najdrahsich znaciek sve-
ta predstavuju spolo¢nosti pdsobiace v oblasti IT a telekomunikacii. Spolo¢nost Apple je
dnes nielen najdrahsou, ale aj najinovativnejSou technologickou spolo¢nostou sveta. V ta-
bulke mdZeme sledovat dominantné postavenie firiem pocitacového, informacného, komu-
nika¢ného a vysoko technologického priemyslu, ktoré neustéle investuju do vyvoja tovarov
a sluzieb nehladiac na krizu a hrozby recesie. Je taktiez ddlezité poznamenat, ze pritomnost
¢inskych spolo¢nosti v globalnom rebri¢ku odraza rastucu silu spoloénosti ako aj ¢inskeho
obyvatelstva.

Stupen Standardizacie produktu a zaloZenie medzinarodnej (globalnej) znacky ——
Medzindrodné znacka nesie v sebe informéaciu o hodnotach spolo¢nosti, komunikuje kupu-
jucemu charakteristiku a prednosti tovaru resp. sluzby, odraza individualitu spotrebitela
konkrétnej krajiny, regiénu. Medzinadrodna znacka na globalnom trhu mus{ zodpovedat glo-
balnym trendom, ktoré sa menia velmi rychlo.

Miera $pecifikacie (adaptacie) produktu existuje ako alternativa k Standardizacii produk-
tu na vsetkych cielovych trhoch spoloénosti. Globaliz&cia sice zna¢ne vplyva na zjednotenie
potrieb a poZiadaviek spotrebitelov a spolo¢nosti jednotlivych ekonomik, avsak modifikacia
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produktu v stivislosti so socidlno-ekonomickymi, kultdrnymi Specifikami, rozdielmi v n&bo-

Zenstve, technickych i pravnych normach je ¢asto potrebnou aj v 21. storoli na zabezpecenie

uspechu produktu v danej krajine.

Po- Znacka Oblast podnikania Ma- Kapitali- Dynamika
radie terskd |zacia kapitalizacie
krajina | (mld. USD) | v porovnani
s rokom 2010

1 Apple IT USA 153,3 84 %

2 Google T USA 111,5 2%

3 IBM T USA 100,8 17 %

4 McDonald's | Siet rychleho obcéerstvenia | USA 81,0 23 %

5 Microsoft T USA 78,2 2%

6 Coca-Cola Potravinarstvo USA 73,8 8%

7 ATET IT/Telekomunikacie USA 69,9 -

8 Marlboro Tabakovy priemysel USA 67,5 18 %

9 China Mobile | IT/Telekomunikacie Cina 57,3 9%

10 GE Spolo¢nost s diverzi- USA 50,3 12 %
fikovanym portféliom
aktivit

11 ICBC Banka Cina 44,0 1%

12 Vodafone IT/Telekomunikacie USA 43,0 2%

13 \erizon IT/Telekomunikacie USA 42,0 -

14 Amazon.com | Elektronicka komercia USA 37,0 37 %
(malo a velkoobchod)

15 Walmart Siet malo a velkoobchodov | USA 37,0 -5 %

16 Wells Fargo | Finan¢né sluzby a USA 36,0 97 %
poistovnictvo

17 UPS Doprava a logistika USA 35,0 35 %

18 HP T USA 35,0 11 %

19 Deutsche IT/Telekomunikacie Nem- 29,0 -

Telecom ecko
20 Visa Platobné operacie USA 28,0 15 %

TABULKA 1: ZNACKY RESP. SPOLOCNOSTI S NAJVACSOU KAPITALIZACIOU ZA ROK 2011. ZDROJ:

23]

2. Cena

V sucasnej nestabilnej situacii v medzindrodnom obchode a na globalnom

trhu je préve cena dolezitym strategickym néstrojom medzinarodného marketingu spolo¢-

nosti. Cena predstavuje univerzalny a unikatny signal pre zdkaznika spolo¢nosti i pre lo-

kéalnych i zahrani¢nych konkurentov. Cena vplyva na konkurencieschopnost spolo¢nosti na

konkrétnom trhu a taktieZ uréuje spravanie konkurentov. Hoci spolo¢nost dokaze vytvorit

globalnu znacku pre vsetky trhy, iba zriedkakedy dokaze pouzivat rovnaku cenu a globalne

celoplosnu cenovu politiku. Uréenie efektivnej ceny a teda efektivnej cenovej politiky spoloc-

nosti je podmienené nielen charakteristikou jej produkcie resp. aktivit, ale aj externymi -

globalnymi a lokdlnymi faktormi:
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Loké&lne faktory:

| ekonomické a sociélna situécia na trhu krajiny importu (priemernd mzda, inflacia, HDP
per capita, Uroven kvality Zivota, demografia a pod.),

| kulttira spotrebitelov a spotreby,

| tarifné a danové podmienky, colna politika krajiny, regiénu, obmedzenia tykajice sa
Standardizacie produkcie, licenéna politika,

| Statna regulacia cien,

| konkurencia na miestnom trhu.

Globalne faktory:

| rozvijajlica sa elektronickd komercia, internetovy predaj, aukcie, vypredaje,
| situacia na globalnom trhu tovarov, surovin, medziproduktov,

| globalna konkurencia.

Porovnavajuc nielen ekonomické rozdiely, ale aj kultiru spotreby rozli¢nych krajin mozno
poznamenat, Ze v niektorych krajinach cena nema rozhodujuci vplyv na rozhodnutie klienta
kupit ponukany produkt (napr. Japonsko), v inych krajinach je vSak cena rozhodujucim fak-
torom ovplyvriujicim kupujiceho (Cina). Spolo¢nost je nuitena uskutoénit dokladnt analyzu
urovne cielového trhu a celkovej trovne lojality klientov ku konkrétnym produktom.

V obdobfi kriz a nestability mé na cenovu politiku jednotlivych medzindrodnych a export-
nych spoloc¢nosti rozhodujtci vplyv Statna regulacia cien a celkovy rozmer protekcionizmu.
Protekcionizmus predstavuje vaznu hrozbu pre rozvoj medzindrodného obchodu a jednot-
livych medzin&rodnych spolo¢nosti. Mieru protekcionizmu je mozné ovplyvnit lobingovymi
aktivitami. Tieto aktivity su viak sposobill vyvijat najma silni hraci akymi st TNK, ¢i firemné
zoskupenia. Ak nie je mozné ovplyvnit miery protekcionizmu konkrétnej ekonomiky, rieSenim
mbZze byt zaloZenie dcérskej spolo¢nosti alebo spolo¢ného podniku v cielovej krajine.

Rok 2010 sa za poslednych 50 rokov stal bezprecedentnym z hladiska masovej restrukturali-
zacie cenovej politiky spolo¢nosti, veducej k celoplodnému zniZzovaniu cien. Spolo¢nost
Microsoft zniZila cenu softvérov o 26 %, PepsiCo predstavila novu liniu lacnych napojov

a cukroviniek. (Companion Online, 2010). ZniZenie kipyschopného dopytu u domacnosti, ale
aj podnikov v obdobf kriz zdsadne ovplyvriuje cenovil politiku spolo¢nosti. Spotrebitel sa za-
¢ina spravat racionalne a v sucasnosti si vie za kratky ¢as porovnat cenu konkurencie. To
plati aj pre B2B sektor, kde moznost rychlej elektronickej komunikacie pontka spoloénostiam
rychle porovnanie cien a vyber vhodného dodavatela.

Co sa tyka perspektivy a atraktivity novych trhov ako Cina, India, Brazilia alebo Mexiko
tu je vzhladom na ekonomické postavenie obyvatelstva nemozné ocakavat rovnaké tirovne
cien ako v rozvinutych krajinach. Napriklad, spolocnost Apple predstavila v septembri 2011
ekonomicky, lacnejsi model mobilného telefénu iPhone kategérie ,smart” pre ¢insky trh so
zjednodusenymi funkciami. D6vodom je prave rozdiel medzi po¢tom prislusnikov a trovriou
miezd strednej vrstvy rozvinutych krajin (pre ktoru je produkt uréeny) a tamojsou iba for-
mujucou sa strednou vrstvou. Na tychto trhoch je vhodné opierat sa najma o kvantitativnu
stratégiu predaja a teda vyuzit kapacitu a nenasytenost trhu. Co sa tyka niektorych straté-
gif cenovej politiky v krizovom obdobi je mozné spomentit nasledujtice:
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,Quick win marketing” (Marketing rychleho vitazstva) - ide o stratégiu zniZenia ceny so sna-
hou udrZania podielu na trhu. Stratégia vie byt Uspesnou iba z kratkodobého hladiska vzhla-
dom na jej vysoku finanénu néro¢nost.

“Pile it high, sell it cheap” (Marketing vysokej ceny) - stratégia zvysenia ceny, ktord zavisi
najmaé od sily znacky a objemu odbytu. Tu ale vznika reélne nebezpecenstvo straty zakazni-
kov, ktor{ predsa len uprednostnia lacnejsiu alternativu.

3. Distribtcia

Distribucia v medzindrodnom marketingu je velmi zloZitym procesom,
ktory je podmieneny dékladnou analyzou faktorov ovplyviujucich nielen uréenie logistic-
kych cielov, ale aj vyber distribu¢nych kanalov, urcenie ich Struktury a spolupracu s ob-
chodnymi sprostredkovatelmi. Distribuiciu v medzinarodnom marketingu definujeme ako
spdsob zabezpecenia potrebnych pravnych naleZitosti dodania ako aj samotného fyzické-
ho premiestnenia exportnej produkcie od vyrobcu z jednej krajiny ku klientovi v krajine
druhej. [10] Globalizacia a jej aspekty znac¢ne ovplyviiuju distribuény systém v medzinarod-
nom marketingu, obchode. V stvislosti s globaliza¢nymi procesmi svetovej ekonomiky mdZe-
me pozorovat systematicky tlak na liberalizaciu obchodu, zdokonalovanie medzinarodného
prepravného systému, unifikaciu pravnej regulacie medzinarodného obchodu. Medzinarod-
né a regiondlne organizacie a integra¢né zoskupenia (WTO, OECD, EU) podporuju vyssie uve-
dené procesy v snahe zabezpecit zjednodusenie dod4vok tovarov a sluzieb v nadnarodnom
priestore. Hoci prebieha znaéné zefektivnenie distribu¢nych systémov medzi jednotlivymi
ekonomikami a ekonomickymi regiénmi, medzin&drodna spolocnost musi prihliadat préve na
lokalne r6znorodosti distribuénych sieti. Tieto Specifika su vysledkom kultirnych, geografic-
kych, ekonomickych a pravnych osobitosti marketingového prostredia ekonomiky, regiénu.
Formovanie globalneho trhu je charakterizované rastom popularity a vplyvu globalnych zna-
Ciek a ich nadnarodnych distribu¢nych systémov, ktoré sa vyznacuju nevidanou organizova-
nostou a komplexnostou.

Osobitnu tlohu v distribucii tovarov a sluzieb mé prave komunikaéna siet internet
a novy fenomén sociélnych sietf, ktoré vytvaraju globalny rozmer nielen velkoobchodu
a maloobchodu, ale aj poskytovania sluZieb. Internet je obrovskym priestorom pre realiza-
ciu tovarov a sluZieb v oblasti B2C, B2B ale aj B2G. V sucasnosti nikto nepochybuje o klticovej
ulohe internetu, internetovych obchodov, portélov, socialnych siet{ ako kanélov distribucie.

Rozoberme tUlohu a postavenie najvacsich nadnarodnych internetovych stranok (predaj-
ni) v jednotlivych regiénoch sveta. Z grafu je mozné pozorovat, Ze spolo¢nosti a ich interne-
tové stranky jednej krajiny (USA) Uspesdne obsiahli trhy v inych ekonomikach. Graf dokazuje,
Ze internetovy predaj prakticky stiera hranice distribtcie, ale aj marketingovej komunikacie
v medzinarodnom obchode. Prikladom rychleho vtrhnutia na trh a ziskania zakaznikov - po-
uzivatelov je spolo¢nost Google. V méji 2011 sa stala prvym internetovym subjektom, kto-
ty dosiahol Uroven 1 mld. navstevnikov v ramci celého sveta. Dosiahnut takuto navstevnost
v obdobt 13 rokov (spolo¢nost bola zaloZena v roku 1998) by bolo mimoriadne naro¢né a na-
kladné pre klasicki kamennu predajiiu ¢i kancelariu.
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% Composition of Regional Visitors to Select Retail and Auction Sites
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OBRAZOK 1: PERCENTUALNE ZLOZENIE ZAHRANICNYCH NAVSTEVNIKOV VYBRANYCH OBCHOD-
NYCH A AUKCNYCH INTERNETOVYCH STRANOK. ZDROJ: [22]

V obdobf zloZitej situdcie na medzindrodnych trhoch, kde lacnejsie moznosti ziskania to-
varov vyhladavaju nielen spotrebitelia, ale aj firmy, predstavuje elektronicka komercia jeden
z najperspektivnejsich kanalov distribucie medzindrodného marketingu. S elektronickou ko-
merciou narasté aj dopyt po sluzbéch prepravy, kuriérnych sluzbach. mternet ako distribuc-
ny kanal je nevyhnutnym aj v oblasti distribucie sluZieb a outsourcingu. Transnacionéalne
korporécie ako DELL, IBM alebo HP distribuuju svoje sluzby zakaznickych centier z lacnejsich
ekonomik sveta prave vdaka internetu. Dal§tm prikladom vplyvu internetu resp. social-
nych sietf ako spolocenskych priestranstiev plne fungujucich na internete je sociélna siet
LinkedIn, ktora sa sustredi na personalny biznis a nahradza resp. konkuruje klasickym
personalnym agenturam vdaka ziskaniu medzinarodnej on-line databazy Zivotopisov a pro-
fesionalnych profilov ako aj databazy spolo¢nosti a ich potencialnych dopytov po pracov-
nej sile. K tomuto trhu prace maju neobmedzeny 24-hodinovy pristup zaregistrované firmy
i jednotlivci.

4. Marketingova komunikacia Dosiahnutie ciela medzin&rodnej resp. exportnej spo-
lo¢nosti spopularizovat svoj produkt pre klientov v zahranic{ je zavislé od efektivnej medzi-
narodnej marketingovej komunikacie spolo¢nosti. Medzinadrodna marketingova komunikécia
zahtma zakladné metddy komunikacného systému spolo¢nosti ako reklamu (ktord méZe no-
sit lokalny, ale aj medzinarodny charakter), podporu predaja na zahrani¢nom trhu, public re-
lations (vztahy s verejnostou), osobny predaj a priamy marketing. Pouzitie tychto metdd na
zahrani¢nych trhoch si vyzaduje dlhorocnu skiisenost a detailny prieskum kulttrnych, geo-

grafickych, ekonomickych, spolocenskych i politickych charakteristik krajiny. Ak je produkt
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najviac Standardizovanym nastrojom medzinarodného marketingu, marketingova komuni-
kacia je nastrojom najviac adaptovanym podmienkam danej ekonomiky, regiénu. RieSenie
otazky adaptacie resp. Standardizacie marketingovej komunikacie je déleZitym problémom
medzindrodnej marketingovej stratégie spolocnosti. Svetovy reklamny a komunikacny pro-
ces na globalnych trhoch je charakterizovany vysokou dynamikou reklamy, mobilitou stra-
tégif a taktickych rieSeni nadnarodnych, ale aj lokalnych marketingovych a reklamnych
agentur. Internet je dnes najvacsim a najperspektivnejsim kanalom marketingovej komuni-
kacie tovarov a sluzieb. KedZe internet ako priestranstvo pre marketingovt komunikéciu ne-
pozna hranice a pocet pouzivatelov internetu ako aj ¢as ludi traveny ,on-line” sa zvacsuje,
vytvara sa tak obrovsky potenciél pre spolocnosti komunikovat svoj produkt Sirokému okru-
hu spotrebitelov i spoloénosti. Aj v rdmci B2B marketingu je internet ako prostriedok mar-
ketingovej komunikacie nezastupitelnym médiom. Spolo¢nost, ktoré chce preniknut prave
na zahrani¢né trhy must v dnesnej dobe investovat do kvalitnej prezentaénej web stranky

Vv jazykovej mutdcii cielovej krajiny pripadne v mutacii vo svetovom jazyku. Kvalitna a $peci-
fikdm trhu adaptovana webova stranka spolo¢nosti je dnes jednym z prvych krokov k Uspe-
chu spolo¢nosti na zahrani¢nom trhu.
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TEXT | MARIE SLABA, MARIE HESKOVA

MARKETING VYSOKOSKOLSKYCH
INSTITUCI

Marketing vzdélavacich instituci je jednou z nejmladsich oblasti marketingovych
aplikaci. V zahranici se této problematice prvni autoti zacali vénovat jiz po Il. svétové
vélce (napt. Cutlip). V Ceské republice je tato oblast relativné neprobadanou &asti
marketingu, které zacala byt vénovana pozornost az po sametové revoluci. Dodnes
chybi ucelené analyzy predevsim v oblasti tercidrniho vzdélavani. S ohledem na
rostouci konkurenci v této oblasti musely i instituce tercidrniho vzdélavani zacit
aktivné vyuZzivat marketingové nastroje a zejména nastroje komunikaéniho mixu,
jez jsou kli¢ové pro ziskavani potencidlnich studentd. V rdmci marketingové
komunikace je prvotadym ttkolem nalezeni odpovidajicich cilovych segmentti, na
které bude komunikace vysokoskolskych subjektli zamétena. S ohledem na moderni
postupy v oblasti marketingu, marketingového managementu a strategického
managementu se za¢inaji i v této oblasti prosazovat nastroje stakeholder
managementu a to zejména rtizné metodiky pro analyzu a mapovani stakeholdert.
0d plivodné pouzivanych matic prechézeji do oblasti informacnich technologii

a vyuZzivaji nejrtiznéjsi softwarové nastroje usnadiujici jak vlastni analyzu, tak
nasledné mapovani a vyhodnoceni aktivity klicovych skupin stakeholderd.

Uvod
blém nedostatku finanénich prosttedkil ve vzdélavaci stéte byl zplisoben dopadem global-

V oblasti terciarntho vzdélavani doslo v poslednich letech k celé Yadé zmén. Pro-

ni hospodéarské krize (v USA na hypoté¢nim trhu) do Ceské republiky (na podzim roku 2008),
ale také v disledku zmén v rtstu konkurence na trhu vzdélavani a negativnim vyvojem de-
mografické ktivky, kterd zptisobuje absolutni pokles studentt na viech vzdéldvacich stup-
nich. Konkurenéni tlak na tomto trhu zacal postupné silit od akademického roku 1999,/2000,
kdy na trhu tercidrniho vzdélavani v CR zacaly plisobit kcomé statnich a vetejnych vysokych
kol i univerzity soukromé, jejichZ pocet se béhem pouhych osmi let vice nez zdesetindsobil
(podrobnosti viz Graf 1: Vyvoj poctu vysokych $kol v CR v letech 1998 aZ 2010) na celkovy po-
Cet 44 vysokych kol (Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy 2010, Ustav pro informace
ve vzdélavani, 2011). K riistu konkurence také prispél vstup CR do Evropské unie v roce 2004,
&imz se potencialni konkurence ¢eskych vysokych $kol rozéttila i za hranice CR. Dalstmi fak-
tory, které vedou k zosttovani konkurence (jak bylo naznaceno), jsou klesajict demograficka
ktivka a neptiznivy demograficky vyvoj. Dle demografického modelu Ceského statistického
uradu dojde v roce 2015 k poklesu devatendctiletych (potencidlnich zajemct o vysokoskol-
ské vzdélani) ze soucasnych vice nez 130 tisic na méné nez 98 tisic [7, 13].
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GRAF 1: VYVO] POCTU VYSOKYCH SKOL V CR V LETECH 1998 AZ 2010. ZDROJ: STATISTIKY
MINISTERSTVA SKOLSTVI, MLADEZE A TELOVYCHOVY, USTAVU PRO INFORMACE VE VZDELAVANI

Enormni rdst konkurence vedl k tvrdému konkurenénimu boji o potencialni studenty
(tedy ,klienty" vzdélavacich instituct) na trhu terciarniho vzdélavani. Aby byly vysoké Skoly
(bez ohledu na to, zda se jedna o skoly vetejné ¢i soukromé) schopné obstat v tomto tvrdém
konkurenénim boji musely postupné do svych strategil zatadit i nastroje, které byly doposud
typické zejména pro klasické komeréni subjekty. Mezi tyto nastroje se tadi zejména marke-
tingové tizeni s dlirazem na marketingovou komunikaci, které jsou pro ziskavani budoucich
studentl klicovymi nastroji vysokoskolskych instituct.

PtestoZe o pocatcich marketingu v oblasti vzdélavani (mysSleno v USA a zapadni Evropé)
hovotime jiz od konce Il. svétové vélky, v CR je marketing vzdélavacich instituct relativné no-
vym oborem, ktery se v CR zalal rozvijet aZ po roce 1989. Prvni autoti (Vagner, Svétlik) se
v CR zacali marketingu vzdélavacich instituct vénovat v poloviné 9o. let. Ucelené zpracovani
celé problematiky zejména s ohledem na specifika tercidrniho vzdélavani, jez je ptedmétem
zkouméni tohoto ptispévku, v ¢eské i zahrani¢ni literatute chybi.

1. Marketingovy mix vysokoskolskych instituci Jako vychodisko pro formulaci

a identifikaci zkoumané problematiky byla vyuZita reSerse aktualn{ doméaci a zahrani¢ni
literatury, nejnovéjsich poznatkd publikovanych na domdcich i zahrani¢nich konferencich,

v odbornych a védeckych ¢asopisech. Nezastupitelnou oblast{ pro ziskan{ dat byla analyza
statistickych a agenturnich Setteni a vyzkumnych zprav tykajici se oblasti marketingové ko-
munikace i vlastni marketingovy vyzkum a anketni Setteni. JiZ na zakladé prvotni analyzy
bylo patrng, Ze ani v CR, ani v zahrani¢{ nebyla doposud vénovana adekvatni pozornost pro-
blematice marketingu a marketingové komunikace vysokoskolskych instituct.

Marketingova komunikace vysoké skoly tvoti nedilnou souc¢ast marketingového mixu vy-
sokoSkolské instituce, kterd vychazi z rozsitreného marketingového mixu sluzeb, a to ve vét-
$iné ptipadl v podobé ,6P" nebo ,7P"

Marketingovy mix skladajici se z ,6P" rozsituje klasické pojeti marketingového mixu ,4P"
- product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (komunikacn{ mix) o dals{ 2 ,P",
jimZ jsou people (lidé) a proccessions (procesy). Pro oblast sluzeb se vyuziva i marketingovy
mix v podobé nasledujicich ,7P" [3]:
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| product - produkt, sluzba,

| price - cena,

| place — misto (distribuce),

| promotion — marketingova komunikace,

| participants - Ui¢astnici prodejniho procesuy,

| process - proces,

| physical evidence - fyzicka ptitomnost.

Néktet{ autoti roz§ituji marketingovy mix vzdélavacich instituct pouze o jediné ,P" a to
people (lidé) [18, 14], jini naopak jej roz§ituji na ,7P" o personalities (osobnosti) — nékdy je
toto P oznacovano jako vyse uvedené people (lidé); process pedagogical approaches (peda-
gogické pristupy) a partipation (participacni aktivity) [23, s. 17]. Nejvhodnéjsi se ukazuje pri-
stup k marketingu vzdélavacich instituci, resp. marketingovému mixu vysoké skoly v pojeti
Kotlera a Foxe ve formé ,7P" ktery rozsituje tradiéni mix o processes (procesy), physical fa-
cilities (fyzické vybavent) a people (lidé) [12, s. 276 - 277]. V literatute je vSak mozné se setkat
i s netradi¢nim pojetim jako naptiklad u Daviese a Ellisona, kteti navic zahrnuji do marketin-
gového mixu vzdélavaci instituce i positioning [4]. InStitt rozvoja vedomostnej spole¢nosti
(déle jen IRVS) pojiméa marketingovy mix vzdélavacich instituct také ponékud odlisné a to
z pohledu ,poskytovani uzitku zdkaznikm” [10, s. 5]. Marketingovy mix Skoly tvot{ dle IRVS
nésledujici nastroje [10]:

| vzdélavaci sluzba - charakter produktu,

| komunikace Skoly - komunikaén{ mix (promotion),

| cena vzdélavani - price,

| umistént a fyzické prosttedky Skoly — physical facilities,

| zaméstnanci Skoly - ¢astecné people,

| atmostéra Skoly.

Ptehled ptistupt k marketingovému mixu v oblasti vzdélavani uvadi nésledujici tabulka
(viz Tabulka 1: Marketingovy mix v oblasti vzdélavani).

Nastroje marketingového mixu Autor
Svétlik | Lockhart | Heskova | Kotler, | Davies,
Fox Ellison
Produkt (product) v v v v v
Cena (price) v v v v v
Distribuce (place) v v v v v
Marketingova komunikace (promotion) | v v v v v
Lidé (people) v v X v v
Procesy (processes) X X v v X
Fyzické vybaveni (physical facilities) X X X v X
Pedagogical approaches X X v X X
Partipation (participaéni aktivity) X X v X X
Positioning X X X X v
Lidé (v podobé personalities) X X v X X
Zameéstnanci X X X X X
Atmosféra vzdélavaci instituce X X X X X

TABULKA 1: MARKETINGOVY MIX V OBLASTI VZDELAVANI. ZDROJ: [7]
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Jak je vidét z vySe uvedeného prehledu (viz Tabulka 1: Marketingovy mix v oblasti vzdé-
lavani), vSichni autoti do marketingového mixu vzdélavaci instituce zahrnuji 4 zékladni ,P"
marketingového mixu. Dale se také u kaZzdého autora objevuji lidé a to ptevadzneé jako people,
popt. personalities, nebo zaméstnanci. Dale je marketingovy mix vzdéldvacich instituct roz-
Sitovan o procesy a fyzické vybaveni. Pouze jediny autor [16] pouZiva pouze zakladni 4P pro
marketingovy mix instituci terciarniho vzdélavani, pticemz konstatuje, Ze distribuce je na-
strojem, ktery je jen tézko aplikovatelny v rdmci nastrojd marketingového mixu vzdélavaci
instituce [16].

Marketingova komunikace je nedilnou sou¢ast{ kazdého vyse uvedeného pojeti marketin-
gového mixu a s ohledem na konkurenéni boj a ziskdvani potencialnich klientt vysokych skol
se stava nastrojem, ktery ve strategiich vysokoskolskych instituct zastavé stale dilezitéjsi
roli. Vychozim bodem metodiky planovani efektivni marketingové komunikace vzdélavaci in-
stituce je identifikace cilového ptijemce sdéleni [12]. Pro aplikaci marketingu v oblasti sub-
jektl vysokoskolského vzdélavani se ukazuje jako nutnost vychazet ze spravné identifikace
cilovych segmentd, proto bylo provedeno dotazovani odbornikll. Dotazovéani bylo provedeno
s 8 odborntky na marketingovou komunikaci a ptedstaviteli vysokoskolskych instituct v Ces-
ké republice. Pro dotazovani byla stanovena zakladni vyzkumna otdzka: ,Jak spravné a efek-
tivné tyto cilové segmenty identifikovat?”

2. Marketingova komunikace a komunikaéni mix vysokoskolskych instituci z pohledu

stakeholder managementu Jak bylo v tivodu tohoto ptispévku uvedeno, vysokoskol-
ské 1 ostatni vzdélavaci instituce se dostavaji do situace, ktera je pro né nova. Must Celit ost-
rému konkurenénimu boji a tak je nutné pro jejich potteby uzpltisobovat nastroje, které diive
byly typické pouze pro subjekty komercni. | vysokoskolské instituce zacinajl zamétovat svou
pozornost na marketingové a komunikacéni strategie. VV centru pozornost by méla byt pte-
devsim oblast strategického marketingu, resp. strategie marketingové komunikace vysoko-
skolské instituce. Pryvnim YeSenym problémem je identifikace cilového ptijemce sdéleni, coz je
vychozim krokem metodiky planovani efektivni marketingové komunikace jako klicového na-
stroje uspéchu na vzdélavacim trhu.

Marketingova komunikace je vychozim néstrojem pro prezentaci nabidky vysokoskol-
skych subjektl - jejich sluzeb, resp. dalsich ¢innosti nejen pro zakazniky, ale také pro Sirokou
vetejnost. Komunikacni mix vzdélavacich instituct (tedy i vysokych skol) vychazi z tradi¢ntho
pojeti marketingové komunikace obecné a z&kladl marketingu sluzeb. Vychoz{ definici ko-
munikace vzdélavaci instituce miZzeme pojmout jako ,0boustrannou vyménu informact mezi
zdrojem a ptijemcem sdélent” [18, s. 212]. Definice marketingové komunikace, resp. zakladni
komunikaéni schéma je moZné povaZovat za obecné platny ptedpoklad jakékoliv komunikace,
proto je ztejmé, Ze musi platit v kazdé aplikacn{ oblasti, tedy i v oblasti tercidrniho vzdélava-
ni. Za klicovy prvek této definice je povaZovana interaktivita hlavnich aktért komunikace
a funkéni zpétna vazba.

Jak bylo naznaceno, pro efektivni strategii marketingové komunikace vysokoskolské in-
stituce je nejprve nutné urcit cllové segmenty komunikace. Cilovymi segmenty pro vysoko-
Skolskou vzdélavacti instituci budou z&kaznici (studenti), ale i na dalsi skupiny vetejnosti,

s nimiz ptichazi instituce do interakce nebo patti do skupiny ,ovlivného okoli".
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Pro nalezeni vhodného néstroje pro identifikaci klicovych cilovych skupin byla provede-
na rederse nejnovéjsich poznatkd z oblasti marketingu i managementu, marketingové ko-
munikace i strategického managementu. S ohledem na aktudlni ptistupy ve vyse zminénych
oblastech se jako nejvhodnéjst nastroj jevi oblast analyzy a mapovani klicovych skupin stake-
holdert, které jsou vychozimi prvky stakeholder managementu. Hlavnim cilem stakeholder
managementu je ,¥izenf vztahll se stakeholdery s cflem motivovat stakeholdery k takové-
mu chovani, které podporuje cile instituce, a zarover minimalizuje negativni{ dopady chovani
stakeholdertl na instituci” [9, s. 79]. Vlastni analyzu stakeholdertt mtizeme chépat jako struk-
turovany proces zahrnujici identifikaci stakeholdert, jejich mapovéni a stanoveni z&klad-
nich priorit z hlediska vyznamnosti jednotlivych stakeholdert, ¢i skupin stakeholdert [8, 9].
Analyza a mapovani stakeholdert je ve vétSiné pripadd zaloZzeno na vyuzivani nejrtiznéjsich
multidimenzionalnich matic.

Kdo je to ale stakeholder? Poprvé byl tento pojem definovan v roce 1984 profesorem Fre-
emanem jako ,takové skupiny a jednotlivce, ktet{ mohou ovlivnit, nebo jsou ovliviiovani dosa-
Zenim Ucelu organizace” [5, s. 5]

V soucasné dobé se pristupuje k vyuzivani sofistikovanych softwarovych nastroji ¢as-
to zaloZzenych na informacnich technologiich. V literatute je mozné nalézt celou fadu néastro-
iU, které slouz{ k analyze - napt. Organisational ZOO, ¢i Metodiku Stakeholder Circle. N&stroj
Organisational ZOO je zaméten na podporu pti zapojeni koncovych stakeholdert do pro-
jektll a identifikaci klicovych ,leadert” mezi uZivateli, jeZ jsou schopni ovlivnit efektivni pte-
nos védomosti i podporu aktivit spojenych se zménou managementu apod. [21]. Pro oblast
marketingové komunikace vysokoskolskych instituct byla vybrana jako nejvhodnéjsi nastroj
identifikace kli¢ovych skupin stakeholdert Metodika Stakeholder Circle. Model Stakeholder
Circle se sklada z péti hlavnich krokd [9, 1, 20]:

| identifikace vsech skupin stakeholderd,

| prioritizace skupin stakeholdert,

| vizualizace skupin stakeholdert,

| tvorba strategie zapojeni jednotlivych skupin stakeholderll a strategie efektivni

komunikace,

| monitorovani efektivity navrzené komunikace.

3. Vysledky osobniho dotazovani Nejen identifikace klicovych skupin stakeholde-
r{, ale také planovaci etapa jsou klicovymi body marketingové komunikace vysokoskolské
instituce. Tento fakt byl potvrzen nejen Uvodni reserst literatury, ale také vlastnim dotazova-
nim, které bylo provedeno s odborniky na marketingovou komunikaci vysokych skol. Ze se-
kundérnich zdrojli a vlastniho Setteni byla potvrzena duleZitost planovaci etapy pro tvorbu
strategie marketingové komunikace. V této souvislosti napt. ,Kotler a Fox uvadi, Ze planovani
neni novym aspektem pro vzdélavaci instituce, a povaZuji celou oblast planovani za klicovou
pro marketingové a komunikaéni strategie vzdélavacich instituct” [12].

Pro dotazovani byla vybrana metoda t{zenych rozhovort s osmi odborniky na marketin-
govou komunikaci. Vybér odbornikd byl proveden z pohledu skladby subjektt vysokych skol
(soukromych a vetejnych vysokych Skol), jednalo se o 4 predstavitele vetejnych kol a 4 sou-
kromych vysokych Skol. Dotazovan{ byli vedouct marketingovych oddéleni vysokych skol,
marketingovy manazeti vysokych skol, pripadné klicové osoby z Yad akademickych pracov-
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nikd, ktet{ jsou zodpovédni za marketingovou komunikaci vysokoskolskych instituct, apod.
Dotazovani bylo zaméteno zejména na zpracovani strategie marketingové komunikace a
zkuSenosti dotazovanych s ptipravou strategie marketingové komunikace.

Na zakladé rozhovorll byla potvrzena i témito experty dlileZitost planovaci faze pti sta-
novovani marketingové strategie vysoko3kolské instituce. Setteny byly otazky tykajict se
dileZitosti ptipravné faze marketingové strategie a analyzy cilovych skupin. V pribéhu do-
tazovani se vsichni respondenti bez ohledu na to, zda byli ptedstaviteli soukromych ¢i vetej-
nych $kol, jednoznacné shodli na nazoru, ze pravé ptipravna tfaze marketingové komunikace
je nezbytnym predpokladem tspéchu vysokoskolské instituce v souasném turbulentnim
prosttedi i s ohledem na zmény, které postupné vyplyvaji z harmonizace ¢eského trhu ter-
cidrniho vzdélavani a z Bilé knihy tercidrniho vzdélavéni, i z ptipravovanych reforem oblasti
vysokogkolského vzdélavani v CR, kde se diskutuji zejména zmény ve zplisobu financovant in-
stituct tercidrniho vzdélavani a dalsi.

Dotazovani se dale zamétilo na zjisténi nazoru na vyuzivani mapovani a analyzy stake-
holdert v ramci marketingové komunikace (jako kroku identifikace kli¢ovych skupin stake-
holdertl). V této oblasti byla ovétovana vyzkumna otazka: ,Jak spravné a efektivné tyto cilové
segmenty identifikovat?", kterd vyplynula jiz z provedené reserse odbornikli v oblasti marke-
tingu vzdélgvacich instituci. Z vyzkumu je patrné, Ze v praxi respondentl oblast analyzy
a mapovani stakeholderti prozatim neni vyuzivana, respondenti shodné ptistup pomoci ana-
lyzy stakeholdert hodnotili jako zajimavy a Ucelny. S ohledem na dalst vyzkum byl respon-
denttm ptedloZen i seznam zakladnich skupin stakeholdert, které byly identifikovany na
zakladé zejména zahrani¢nich zdrojli a upraveny pro potteby marketingové komunikace vy-
sokych Skol na ceském trhu ternarntho vzdélavant (vysledky viz Graf 2: Skupiny stakeholderti
vysokoskolskych instituc{ v Ceské republice).

Jak je vidét z vyse uvedeného grafu, nejdiilezitéjsimi skupinami stakeholdert pro pred-
stavitele vysokych Skol jsou absolventi, Akreditacni komise, ostatni vysoké skoly (tedy konku-
rence), ddle pak média, potencidlni i soucasni studenti a jejich rodice. Za velmi vyznamné je
mozné povazovat i MSMT (Ministerstvo Skolstvi, mladeZe a télovychovy) a SOS a VOS (sttedni
a vysst odborné skoly), jeZ oznacilo 7 z 8 dotazovanych odbornikl. Dalsimi klicovymi skupi-
nami jsou grantové organizace marketingova oddéleni Studijni referenti SOS, VOS, zamést-
nanci. Na dalsich mistech se umistila jednotliva oddéleni a fakulty, mistni komunita, vladni
instituce a zajmova sdruzeni. Toto dotazovani, jeZ bude provéteno dalsimi vyzkumy, ptines-
lo nékolik vyznamnych informaci. | presto, Ze za jednu z nejduilezitéjsich skupin stakeholderti
dle zahrani¢nt literatury (tedy na mezindrodnich trzich) jsou povazovani potencidini zamést-
navatelé [22, 11, 14], do klicovych cflovych skupin, na néz ma byt zamétena marketingova ko-
munikace vysokych kol v CR, jsou zahrnovany pouze vyjimeéné. Dale nékteré skupiny, které
jsou v zahranic¢i analyzovany oddélené, je nutné pro potteby ¢eského trhu tercidrniho vzdéla-
vani sloucit (napt. marketingova a public relations oddélenf) apod.

Na uvedenou etapu vybéru jednotlivych skupin stakehodlerti navazuje snalyza stakehol-
dert, kterd zahrnuje identifikaci, mapovani stakeholdert a stanovuje priority z hlediska vy-
znamnosti jednotlivych skupin stakeholdertl. Analyzu stakeholdert je mozné chapat jako
strukturovany ptistup k identifikaci a pochopenti stakeholderd, kteti se vztahuji ke zkouma-
nému subjektu, ¢innosti, nebo projektu [8]. ,Cilem kaZzdého mapovani stakeholdert je vytvo-
ten{ uzitetného seznamu stakeholderd" [9, s. 99].
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GRAF 2: SKUPINY STAKEHOLDERU VYSOKOSKOLSKYCH INSTITUCI V CESKE REPUBLICE. ZDROJ: [7].

Nejcastéjsi metody pouzivané k analyze a mapovani stakeholdert jsou zalozeny zejména
na hodnocent sily vlivu, opravnénosti, ¢i naléhavosti pozadavku stakeholderti viici orga-
nizaci, hierarchickém ¢lenéni stakeholdert, ¢i klasifikaci potencialu stakeholdert z hledis-
ka hrozeb ¢i naopak snahy o kooperaci [9]. VEtSina téchto metod vyuziva z&dkladni nastroje
v podobé matic (¢i tzv. mrizek), které pométuji zdkladni dimenze stakeholderti. Mezi tyto di-
menze patti zejména sila, podpora, dopad, postoj, Vliv, zajem a ptistup [9, s. 102, 20, 21].

Pro oblast analyzy stakeholderll byla vytvotena cela tada nastroji jako naptiklad Stake-
holder Circle, ¢i Organisational ZOO. Pro planovani marketingové komunikace se jevi jako
nejvhodnéjsi nastroj identifikace klicovych stakeholderli osvéd¢il Stakeholder Circle, jehoz
metodika ptimo vede ke stanoveni a vypracovani komunika¢niho planu.

Zavér Prohlubovani problémt a negativnich vlivi na trh terciarniho vzdélavani bude
znamenat zesilen{ konkurenéniho boje o studenty. Pro strategii preZiti a dalsi existence vy-
sokych skol (vedle kvalitni nabidky studijnich programtl) bude nezbytné profesionalizovat
marketingové a komunikaéni aktivity. Efektivni marketingova komunikace se bude tykat ne-
jen studijnich programd, ale i dal$ich ¢innosti vysokych skol a doplrikovych sluzeb, které
vysoké Skoly poskytuji vetejnosti. Zasadnim ukolem bude identifikace klicovych skupin stake-
holdert, kteti jsou pro marketingovou komunikaci nejkli¢ovéjsi, resp. cllovych segmentt se

zasadnim vyznamem pro existenci vysokoskolské instituce.
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Na zakladé hodnoceni sekundarnich zdrojt (reserse a hodnoceni predevsim zahranic-
nich prament a zkusenosti) a provedeného osobniho dotazovani byly urceny zékladni skupi-
ny stakeholdert (cilové z&jmové skupiny) pro efektivni planovani marketingové komunikace.
Je moZné konstatovat, Ze skupin stakeholdert je zna¢né mnozstvi a je pro planovact etapu
komunikaéni strategie a programy redukovat, resp. upravit pro podminky terciarniho vzde-
lavani v Ceské republice. NejdilleZitéjstmi cilovymi trhy jsou bezpochyby hlavni zakaznici vy-
sokych Skol - a to potencialni 1 soucasni studenti a samoztejmé i absolventi. Dale je nutné
vénovat pozornost i dalsim skupinam, které jsou marketingovymi a dal$imi aktivitami vyso-
kych Skol ovlivnény nebo je sami mohou ovlivnit. Mezi tyto skupiny mizeme zatadit jak rodi-
e studentt, tak Akredita¢ni komisi, ¢i MSMT, jeZ maji ptimy vliv na poslani vysoké skoly. Na
etapu vybéru vlivnych skupin stakeholderi navazovala etapa analyzy a mapovani stakehol-
dert. Pro identifikaci klicovych stakeholdert byla pouZita metoda Stakeholder Circle, jehoz?
vysledky ptimo vedou ke stanoveni a vypracovani komunikaéniho planu.

Poznamky | Notes

Vagner - Proces strategického tizeni university, 1995, Svétlik
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pment and Government of Upper Austria, ¢. M00178: Regionalizace bez hranic - vytvorent
novych pracovnich ptileZitosti a moznosti rozvoje v ptihrani¢nich regionech Muhlviertel a Ji-
hocesky kraj.

Literatura | List of References [1] Bourne, L.: SRMM® Stakeholder Relationship Ma-
nagement Maturity. Presented at 19-21 May 2008. St. Julians, Malta. Dr. Lynda M. Bourne,
DPM, PMP | [2] CMACS. Director, Stakeholder Management Pty Ltd. [online]. [citované 12. 4.
2010]. Dotupné z: <http;//www.stakeholdermapping.com/PDFs/SRMM_Paperpdf> | [3] Cetlo-
V4, H.: Marketing sluZeb. Praha: Bankovni institut vysoka skola, a.s., 2002. ISBN 80-7265-049-
1 | [4] Davies, B. - Ellison, L.: Strategic Marketing For Schools: How to Harmonise Marketing
and Strategic Development for an Effective School. London: Pearson Education Limited,

2003. ISBN 0-273-62408-3 | [5] Freeman, R. E.: Strategic Management: A Stakeholder App-
roach. Boston: Pitman, 1984. ISBN 0273019139 | [6] Heskova, M. - Starchon, P: Marketingo-
vé komunikace a moderni trendy v marketingu. Jindfichtiv Hradec: Oeconomia, 2009. ISBN
80-245-0995-4 | [7] Hulik, V.: Prognéza pottu 78kl a studentt v CR do roku 2050 - vy-
sledky a moznosti. Ustav pro informace ve vzdélavani. 2010. [online]. [citované 5. 2. 2010].
Dostupné z: <http;//kdem.borec.cz/P PDF/Hulik.pdf> | [8] Chellar, D.: An Overview of Stake-
holder Analysis. 2009 [online]. [citované 7. 6. 2010]. Dotupné z: <http;/www.pmhut.com/
an-overview-of-stakeholder-analysis> | [9] Chinyio, E. et al: Construction Stakeholder Man-
agement. Chicheser: Blackwell Publishing, Ltd., 2010. ISBN 978-1-4051-8098-6 | [10] Marke-
ting Skoly: Progresivna forma riadenia v Skolstve. In§titut rozvoja vedomostnej spolocnosti
(IRVS). 2007. [online]. [citované 12. 7. 2010]. Dostupné z: <http;//wwwmnoveskolstvo.sk/uplo-
ad/pdf/Marketing_skoly.pdf> | [11] Kanji, G. K. — Tambi, M. B. A:: Total quality management in
UK higher education institution. In: Total Quality Management, 1999, Vol. 10, No. 1, pp. 129-

22



TEXT | MARIE SLABA, MARIE HESKOVA

153. ISSN 0144-3577 | [12] Kotley, P. - Fox, K.: Strategic Marketing For Educational Instituti-
ons. New Jersey: Prentice-Hall, Inc, 2002. ISBN 0-13-668989-2 | [13] Langhamrov4, ]. et al:
Prognoza lidského kapitalu obyvatelstva Ceské republiky do roku 2050, Vysoka kola ekono-
micka v Praze, Ustav pro informace ve vzdélavani. Katedra demografie, 2010. [online]. [cito-
vané 5. 2. 2010 a 7. 2. 2010]. Dostupné z: <http;/kdem.vse.cz/resources,/relik09/RELIK_2009.
pdf> | [14] Lockhart, M. ].. How to Market Your School: A Guide to marketing, public rela-
tions, and communication for school administrator. Lincoln: BPOD, 2005. ISBN 978-0-595—
36133-5 | [15] Ministerstvo Skolstvi, mladeZe a télovychovy. Ptehled soukromych vysokych
Skol, 2010. [online]. [citované 23. 7. 2010]. Dostupné z: <http;//www.msmt.cz/vzdelavani/
prehled-verejnych-soukromych-skol> | [16] Nicolescu, L.: Applying marketing to higher edu-
cation: scope and limits. In: Management & Marketing, 2009, Vol. 4, No. 2, pp. 35-44. [online].
[citované 12. 7. 2010]. Dostupné z: <http;//www.managementmarketing.ro/pdf/articole/134.
pdf> | [17] Slab4, M.: Strategie marketingové komunikace vysokoSkolské instituce s dlirazem
na vyuziti stakeholder managementu, disertadni préace. ]. Hradec: FM VSE, 2012. | [18] Svét-
lik .. Marketingové ¥izeni 8koly. Praha: Wolters Kluwer CR, 2009. ISBN 978-80-7357-494-9 |
[19] Ustav pro informace ve vzdélavani. Vyvoj tercidrniho vzdélavani. 2011. [online]. [citované
13. 9. 2011]. Dostupné z: <http;/www.uiv.cz/clanek/733/2168> | [20] Walker, H. T. - Bourne,
L. - Rowlinson, S.: Stakeholders and the supply chain. Procurement Systems: A Cross-indust-
ty Project Management Perspective. London: Taylor & Francis, 2008. ISBN 0415416051 | [21]
Walker, H. T. - Shelley, A. — Bourne, L.: Influence, Stakeholder Mapping and Visualisation [on-
line]. [citované 7. 10. 2010]. Dostupné z: <http;/www.mosaicprojects.com.au,/PDF_Papers/
Po62_Influence_Stakeholder Mapping_and_Visualisation.pdf> | [22] Franz, R.. Whatever you
do, don't treat your students like customers! n: Journal of Management Education, 1998, Vol.
22, No. 1, pp. 63-69. | [23] Heskova, M. et al.: Marketingova komunikace a p¥{my marketing.
J. Hradec: VSE Praha, 2005. ISBN 80-245-0995-4

Klucové slova | Key Words

marketing, marketingova komunikace, terciarni vzdéla-
vani, stakeholder, stakeholder management | marketing, marketing communication, tertia-
ry education, stakeholder, stakeholder management

MARKETING OF UNIVERSITIES
This article focuses on the marketing communication of universities from the stake-

Résumé

holder point of view. The market of tertiary education in the Czech Republic has
changed a lot during recent years. The competition at this marketing has been still
growing since so called “Velvet revolution”. So it is necessary to accept tools of mar-
keting and marketing communication that are commonly used in business and adapt
them for universities’ needs.

One of these tools is analysing and mapping of stakeholders. The author’s research fo-
cused on the identification of the most important stakeholder groups for universi-
ties. The author’s research results from the literature search. The aim of the literature
search was to identify the main universities’ stakeholder groups. These stakeholder
groups were adapted for requirements of the Czech market of tertiary education and
proved by the own author’s interviewing with experts for the marketing communica-
tion of universities.
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LIDSKY FAKTOR V BRAND
MANAGEMENTU

V zemich s vyspélou i tranzitivni ekonomikou, Ceskou republiku a Slovensko
nevyjimaje, se brand management, jako integrovany systém analytickych,
planovacich, rozpoctovych a realiza¢nich aktivit prosadil predevsim u vyrobctl
produktli pro spotrebitelské trhy.

Na trzich spottebitelskych jsou tkoly brand managementu uréeny vztahem , produkt-
znacka-spottebitel”. Dimenze vztahu nejsou jen v tom, na kolik produkt prinasi
uzitnou hodnotu, ale jsou predevsim v tom, jaké hodnoty nabizi, tvrdi Marie P¥ibova
[11, s. 18] a dodava, ze o Uspéchu proto nerozhoduje jenom racionalni rovina, ale
predevsim sféra emoci a pocitli. Z uvedeného je evidentni, Ze pro zvladnuti viech
pracovnich Ukoll a naplnéni ocekavani, se kterymi je role manazera produktové
znacky v organizaci spojena je potteba pracovnikil s vysokymi osobnimi kvalitami

a znaénym znalostnim a dovednostnim zazemim a predpoklady se dale uéit.

V nabidkach volnych mist na tuto pozici se 1ze setkat s velikou rozmanitosti nejen, co
se tyce poZzadavki na uchazece, ale také v definovani hlavnich ukollt brand manaZzert.
Samostatné oznaceni funkce ,Brand manaZer" je ¢astéji roz§irtovano o doplnék junior
¢i senior nez je tomu naptiklad u pozice produktovy manazer. Rozmanitost naplini
prace v nabidkach volnych mist v brand managementu ¢ini orientaci uchaze¢t

o tyto pracovni pozice obtiZznou. Chybi etalon v podobé typové pracovni pozice, ktera
by sumarizovala klicové ukoly pracovniho mista a definovala pozadavky na odborné
dovednosti a znalosti, obecné zplsobilosti a osobnostni pozadavky, kladené na brand
manazery. PrestoZe pozice brand manaZera ptitahuje pozornost absolventt vysokych
Skol i marketért s praxi, v kuolarech marketingovych konferenci je ¢asto slysSet, jak
je obtizné schopné brand manazery ziskat a udrzet. Proto jsem se rozhodla tuto
problematiku prezkoumat.

Tématu tizeni firemni znacky, kterd neni soucasné destnikovou produktovou
znackou, jsem se ve svém badani nevénovala, protoZe proces Yizeni firemni znacky
nélezi tak zvanému korporatnimu marketingu. Pracovni role manaZera korporatni
znacky se vyrazné od role manazera produktové znacky 1isi, nebot korporatni
znacka pusobi i mimo zdkaznické trhy, napt. na trhu pracovnim. Cile pro manaZzera
korporatni znacky jsou v systému tizeni vykonnosti organizace obvykle postaveny
jinak, odtud se odvijeji odliSnosti postuptl v personélnich ¢innostech.

Mym cilem je sezndmit odbornou vetejnost s navrhem typové pozice funkéniho mista
»Manazer produktové znacky"“. Prezentuji vychodiska, stav zkoumané problematiky

a vysledky vyzkumu, ze kterych jsem pti zpracovani ndvrhu vychazela.
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Teoreticka vychodiska

PYi teseni problematiky jsem aplikovala interdisciplindrn{ pti-
stup, protoze poznani teoretickych vychodisek i analyza soucasného stavu a tendenct jejiho
vyvoje si vyZadaly praci v oboru sekundérnich dat v nékolika odbornych disciplinach.
Vychodiskem pro mou préaci byl koncept, ktery management produktu ptedstavuje jako in-
tegrovany proces rozvoje a tvorby produktu, odpovidajict pottebam trhu [16, s. g]. Rizeni
produktové znacky je nejobvyklejst formou produktového managementu u spole¢nosti, kte-
ré produkuji spottebni zbozi. Na trzich primyslovych, kde ptedmétem nabidky a dodavky

je sluZba anebo vyrobek, ktery nema ptimé uplatnéni ve spottebitelskych jednotkach, se ti-
zeni produktovych znacek také objevuje, ztidka je vSak k entité ,produktova znacka" orien-
tovan cely planovaci proces. Znacce na B2B trzich' je vénovana pozornost predevsim jako
peceti kvality a nastroji, ktery umoznuje chranit dusevni vlastnictvi podniku a zviditelnit fir-
mu na trhu.

V oboru management jsem Cerpala ptredevsim ze znalostntho managementu, z koncepce
tizeni podle kompetenci a z Armstrongem vyzdvihovaného zakladntho personalntho proce-
su, kterym je analyza a popis pracovniho mista, respektive pracovni role. Armstrong upo-
zormuje na to, Ze termin ,pracovni role” rychle nahrazuje termin ,pracovn{ misto", pticemz
analyza role pouziva v podstaté tytéz postupy jako analyza pracovniho mista a mnohé rysy
profilli voli 1ze najit v tradi¢nich popisech pracovnich mist [1, s. 171].

Pojem ,lidsky faktor” pouzivam v jeho plivodnim vyznamu, viz definice Lomova z roku
1983, a soucasneé se vztahuji i k jeho rozsirenéjsimu pojeti, ve kterém je ,lidsky faktor” syno-
nymem terminu ,lidské zdroje". Zatimco posledné uvedeny pojem ,lidské zdroje" alias ,per-
sonél” je obecné znadm a hojné uzivan, definice Lomova, zptistupnéna naptiklad v publikaci
,Personalistika pro malé a sttedni firmy” [2, s. 10], je mimo okruh personalistli méné zndma.
Lomova interpretace pojmu znf: “Lidsky faktor predstavuje Siroky okruh psychofyziologic-
kych, psychickych a socidlné psychologickych lidskych vlastnosti, ryst a charakteristik, které
se projevuji v konkrétni lidské ¢innosti a ovliviuji jeji spolehlivost, efektivnost a kvalitu”.

Dalsitmi obory, které rozsituji poznatkovou zakladnu, jsou management a organizac-

n{ chovani. Rosenau popisuje organizaci, kteréd vykazuje prvky smiSené organizacni formy.
Jde o kompromisni zptsob, tak zvanou pseudomaticovou organizaci, ktery vyuziva maticové
formy v Utvarové organizaci, kdy je nékdo nazyvan manaZzerem projektu a zlistava nadale
soucasti odborné funkéni skupiny [13, s. 171]. Takové organizace se tadi mezi smisené orga-
niza¢n{ formy. Myslenka produktového managementu v podstaté vyuziva koncept maticové
organizace, kdy management produktu neptedstavuje ndhradu relevantni funkce, ktera se
podili na tvorbé a zavedeni nového produkty, ale ¢innost presahujict tyto funkce, pokud jde
0 jejich koordinaci a tizeni ke spole¢nému cili [16, s. 137].

Metodologie

Vyzkumny projekt byl rozloZen do dvou na sebe navazujicich etap pri-
marniho Setfent, které jsou logicky opodstatnéné a kterym predchazelo studium sekundar-
nich prament. Cilem prvni vyzkumné etapy bylo shroméazdit informace o poZadavcich

a psychickych narocich, kladenych v CR na uchazece o pozici ,brand manaZer”. Pro napiné-
ni tohoto Ucelu byla pouZita metoda obsahové analyzy podle Bernarda Berelsona. Textové in-
formace, které byly ptenaseny do elektronického formulate, byly dale t¥idény a analyzovany,
podrobnéji o vybéru vzorku a metodickém postupu viz disertacni prace autorky [18]. Analy-
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zovany byly ty kategorie pozadavkd, jejichZz kumulovana Cetnost v celém souboru ptevysila
3 % hranici.

Ve druhé vyzkumné etapé byla pouZita metoda pisemného dotazovani v organizacich
se stdlem na tizemi Ceské republiky a zavéry jsou platné pro vybrané podnikové organiza-
ce. Uplatnénim tsudkového vybéru statistickych jednotek jsem shromazdila data z 230 orga-
nizaci. Po vytazeni duplicitnich a neuplné vyplnénych dotaznikl dosahla skute¢na velikost
vybérového souboru 148. Instituce, jejichZ ztizovatelem je stat, a neziskové organizace, byly
zastoupeny 3,4 % a zUstaly zatazeny ve zkoumaném souboru. Vybrané identifika¢ni otaz-
ky byly vyuZity k segmentaci souboru. Vystupy pritezové analyzy byly podlozeny statistic-
kou verifikaci, pro kterou jsem pouZila jako testové kritérium Pearsonliv x* test, ktery slouzi
k ovétovani zgvislosti dvou kategorialnich proménnych. Pti vytvateni datovych soubortl
a pti volbé postupu testovani kontingence nominalnich proménnych jsem cerpala z publika-
cf Hindlse [6] a Rezankové [15].

V pribéhu prace v oboru sekundérnich dat jsem aplikovala predevsim deskriptiv-

n{ pristup a analyticko-synteticky zptisob zkoumani poznatkl z dostupnych informacnich
prament.

Stav TYeSené problematiky Koncepce brand managementu, které byla poprvé uplat-
néna u spole¢nosti Procter&Gamble, nejprve nachazela své uspésné uplatnéni v podobné
orientovanych multiproduktovych firmach, pozdéji postupné pronikala ptes sektor sluzeb

k podnikim, které ptisobi na B2B trzich. V soucasné dobé ma své kritiky. K celému systému
brand managementu, ktery v minulosti dle Nirmalya Kumara dobte fungoval, je tento autor
velmi kriticky a doslova uvadi: ,V dobé, kdy je nutno jednat s velkymi distributory, manaze-
ti produktovych znacek selhdvaji, jsou ptilis kratkodobé orientovani a nedisponuji autoritou,
diky které by mohli byt svymi protéjsky na strané maloobchodnik vnimani jako strategicti
tvéareni tymt rozvoje zadkaznikd a uvedlo v Zivot category management, ktery Kumar, stejné
jako Kotler s Kellerem [7, s. 737 — 738], tadi nad produktovy management, respektive brand
management.

George Tesar vyjadiuje ndzor, Ze nové koncepce na primyslovych trzich, za vSechny
jmenuje tizen{ hodnotového tetézce spole¢né s partnery na strané vstupt, ¢asto i vystuptl
(supply chain management), sniZily viditelnost dodavatelt na trhu, a proto se nékteré spo-
le¢nosti rozhodly systematicky budovat firemn{ znacku, zatimco jiné zacaly pouZzivat znacky
pouze pro tady vyrobkl nebo sluzeb. Pouzivani znacek na produkty a sluzby je v soucasné
dobé stejné komplexn{ a n&ro¢né jako v oboru spottebniho zboz{ a sluzeb. Znacky firem, kte-
ré ptsobi na primyslovych trzich, poskytujt jistotu zdkazniklim stejné jako na trhu spotteb-
niho zbo?{, dodava Tesar [12, s. 213].

Produktovy management jako organiza¢ni forma se v podnikové praxi nevyskytuje
v unifikované podobé [7, s. 735]. Podniky voli z nékolika alternativ organizace, z nichZ vétsina
vykazuje znaky smiSené organiza¢ni formy.

Manazer produktu ¢i produktové znacky je prikladem tzv. individudlniho koordinatora,
ktery je v organizaci odpovédny za Uspéch jemu svétenych znacek na trhu. Slova Jeffa
Mikuly z divize GE Healthcare, kterd jsou publikovéna v rozhovoru s Lindou Gorchelsovou
[4, s. 281] podporuji tento prevladajici nazor odbornikdl. Mikula tvrdi, Ze naplnit poslani znac-
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ky znamené dodat zakaznikovi to, co firma slibuje, zplisobem, ktery je soucasné nezameéni-
telny s jinymi na trhu pozicionovanymi znackami, se dotyké viech oblastni podniku véetné
prodeje a sluzeb. Urban upozortiuje na to, Ze produktovy manazer v tadé organizaci nemé
moZnost primo {dit ty funkéni tseky a jednotlivce, ktet{ na tom, za co je on odpovédny, par-
ticipuji [17, s. 112]. Lehmann s Winerem [9, s. 1 - 3] se k prevaze koordina¢ni role vyjadiuji
opatrné a naznacuji, Ze brand manaZzer nemust byt koordinatorem v kazdém podniku.

V aktuélnim pojeti holistického marketingu, jak ho prezentuji Kotler s Kellerem [7, s. 30],
je na préaci se znackami kladen vétsi dliraz a tomu odpovida i voldni po angazovanosti vr-
cholového managementu. Gorchelsova [4, s. 313] ale upozormuje na to, ze manazeti v nad-
tazenych liniich organizace vyZaduji nové a nové podklady, které by jim usnadnily udélat
rozhodnuti ve vécech nikoliv jen strategického charakteru, nybrZ i v tadé ¢innosti, které
svou povahou a dosahem spadaji do dimenze taktické. Tlak na brand manaZery se, i diky to-
muto jevuy, stale stupriuje a umérné s nim sili jejich deziluze.

Vysledky vyzkumu a diskuse V této odborné stati budou ¢tenattm ptiblizeny vy-
sledky, které ptimo souvist s tématem lanku. Uplny piehled vysledkil dvouetapového viast-
ntho vyzkumného projektu je k dispozici v. mé disertacn{ praci, viz [18]. Cllem prvni etapy
vyzkumu bylo vyjadtit a kvantifikovat vsechny relevantni charakteristiky brand manaZzeru.
S vysledky prvni etapy seznamuji ¢tenare v komentati k prezentovanym tabulkdm 1 a 2.
Shromazdila jsem 192 jedinecnych inzeratt, které jsem na nejvétsim ceském pracovnim por-
talu www.jobs.cz vyhledala prosttednictvim filtru ,produktovy manaZer, a 8 inzeratli na
pozice produktovy manaZer anebo brand manazex, které byly otistény v ptilohach Kariéra
dentku Hospodatské noviny. Inzerci jsem sledovala v lichych kalendaimnich tydnech v pribeé-
hu 6 mésicl. mzeraty, které popisem pracovni naplné nevyhovovaly konceptu produktového
managementu, nebyly k analyze vyuzity. K analyze bylo podstoupeno 34 inzeratt na pozici
titulovanou ,Brand manazer” anebo ,Manazer produktové znacky".

Psychologické pozadavky Abs. Relativni
cetnost Cetnost
nejsou uvedeny psychické naroky prace 3 8,80 %
vykonnostni predpoklady a schopnosti (oznaceni skupiny)
samostatnost/schopen samostatné prace 15 44,10 %
orientace na vysledek 2 5,90 %
rozhodnost/schopnost se rychle rozhodnout 0 0,00 %
koncepcéni myslent 4 11,80 %
analytické mysleni/schopnosti 12 35,30 %
peclivost, preciznost 1 2,90 %
kreativita 14 41,20 %
interpersonalni vlastnosti (oznaceni skupiny)
organizacni a koordina¢ni dovednosti 10 29,40 %
tymovy hra¢/schopnost tymové prace 5 14,70 %
komunikacni dovednosti/schopnost dobte komunikovat 21 61,80 %
vyjednévaci schopnosti (uméni presvédcit) 0 0,00 %
prezentaéni dovednosti 10 20,40 %
vidét schopnosti 2 5,90 %
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vlastnosti a schopnosti s vazbou na motivaci a cilesmérnost

iniciativni, proaktivni 3 8,80 %
cllevédomost, schopen sam sebe motivovat 5 14,70 %
schopen pracovat s notnou davkou nadseni 5 14,70 %
ochota ucit se novym vécem, pracovat na sobé 1 2,90 %
vyskyt znaku této skupiny (min. 1 X) 12 35,30 %
rysy identifikujici vitalni kapacitu a temperament

dynamické, energickd, vitadlni osobnost 3 8,80 %
aktivni 3 8,80 %
vyskyt znaku této skupiny (min. 1 x) 5 14,70 %
dalsi psychologické poZadavky (odolnost, viile, schopnost

adaptace)

dovednost stanovit si priority 3 8,80 %
samostatnost schopen samostatné prace 15 44,10 %
flexibilita (dominantné ¢asova) 4 11,80 %
zodpovédnost 7 20,60 %
vyskyt znaku této skupiny (min. 1 x) 19 55,90 %

TABULKA 1: INZEROVANE PSYCHICKE NAROKY A POZADAVKY, KLADENE NA BRAND MANAZERY.
ZDROJ: VLASTNI VYZKUM AUTORKY.

Uceleny ptehled poZadavkl a nérokd, kladenych na kandidaty na pozici ,brand mana-
Zer", jsem v odborné literatute nezaznamenala. Literarni reSerSe pouze odhalila, Ze za princi-
pialni zptsobilost brand manaZerl na trzich spottebitelskych, zejména v kategorii FMCG?, je
povaZovana schopnost pracovat efektivné s marketingovymi nastroji. Brand manazeti must
disponovat vysokou Urovni manazerskych dovednosti, aby dokazali ptimét jiné funkéni tse-
ky k plnéni tkolt a k udrZeni integrity produktd, zaclenénych pod jim svétenou znackou
[5, s. 8]. Na trzich primyslovych je ve fazi vybéru na volnou pozici vétsi vdha ptisuzovana
odborné zptisobilosti [4, s. 25].

Analyzou ale bylo zjisténo nizké zastoupeni poZadavku na vidéi schopnosti produktové-
ho manaZera. Mam za to, Ze dliraz na jiné charakteristiky, na prvnim misté na schopnost
komunikovat, tento vyzkumem identifikovany, nesoulad zmirtuje. Vysokéa frekvence byla
zaznamenana u pozadavkd na analytické a tvotrivé mysleni (kreativita), coZ koresponduje
s apely na nutnost byt schopen analyzovat data a vyuZivat je pro plinén{ kol v produkt
managementu a s nutnosti kreativitou kompenzovat nemoznost konkurovat cenou pti stup-
Tiujict se intenzité konkurenc¢niho boje. Castéji byli hledéani lidé s organizaénimi dovednostmi
a schopnosti samostatné pracovat. Tato zjisténi ztetelné koresponduji s pottebou zvladat ko-
ordinaéni roli, mit vliv na spolupracovniky a externi partnery, ktery mize a nemust byt pod-
poten moci, danou hierarchii.

Odborné znalosti a dovednosti a vybrané obecné Abs. Relativni
zpusobilosti ¢etnost ¢etnost
Vzdélani

nen{ uveden poZadavek na trover vzdélani 3 8,8 %

VS 17 50,0 %

SS nebo VS 13 38,2 %
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SS nebo vy3st odborné vzdélani, nikoliv VS 1 2,9 %
odborné znalosti a dovednosti

znalost odbornych disciplin 7 20,6 %
znalost produktového managementu 1 2,9 %
znalost marketingu 3 8,8 %
znalost projektového managementu — vyhodou 2 ‘ 5,9 %
pozadavky smétujici k identifikaci strategické competence

strategické uvazovani/podnikatelské mysleni 4 ‘ 11,8 %
vybrané obecné zplisobilosti

komunikativni znalost A] anebo NJ] nebo F] 2 59 %
vyborna anglictina 7 20,6 %
dobra /pokrocild/ komunikativni anglictina 22 64,7 %
préace s PC /Microsoft Office/ na dobré trovni 11 32,4 %
tidi¢sky prikaz sk. B 14 41,2 %
nen{ uveden poZadavek v tomto okruhu kompetenct 0 0,0 %
praxe

profesni zkuSenost s prokazatelnymi vysledky 1 2,9 %
pracovni zkuSenost v marketingu je podminkou 5 14,7 %
pracovni zkusenost v marketingu 6 17,6 %
zkuenost v oboru je vyhodou 8 23,5 %
zkuenost v oboru je podminkou 4 11,8 %
zkuenost profesni 5 14,7 %
zku8enost na pozici min. 2 roky 9 26,5 %
zkuSenost na pozici 3 roky a vice 4 11,8 %
zkuSenosti s vedenim tymu, mensi pracovni skupiny 3 8,8 %
neni uveden pozadavek na praxi 5 14,7 %

TABULKA 2: OSTATNI POZADAVKY, ZVEREJNENE V INZERATECH NA POZICI ,BRAND MANAZER".
ZDROJ: VLASTNI VYZKUM AUTORKY.

Polovina inzerentt hledala vysokoskolsky vzdélané kandidaty, viz tabulka 2, a dalich
vice nez 38 % inzerovalo poZadavek, p¥i kterém vedle VS je akceptovano i uplné stiedoskol-
ské vzdélani. Jako nezbytnost se potvrdila znalost angli¢tiny na komunikativni trovni. Z vy-
sledkd vyzkumu je evidentni, Ze jde o pozici s prekvapivé velkou diferenci poZzadavkd na
praxi.

Skutecnd kompetenéni vybava brand manaZera se vZdy prokdZe az pii vykonu prace
v konkrétnich internich podminkach a mnohdy je proces ndboru a vybéru organizovan tak,
aby obsah inzeratu ptilakal co nejvice uchaze¢l o préci, nikoliv ty nejvhodnéjsi. Cerstvi ab-
solventi kol budou spise ptijiméni na juniorni pozice v brand managementu, na kterych bu-
dou jejich pravomoci i rozsah ¢innost{ do urc¢ité miry zredukovany. Na pozici ,junior brand
manager” bylo zvetejnéno pouze 7 inzerattl. Proto nebylo ptistoupeno k jejich analyze.

Porovnanti vysledkil s dostupnymi zahrani¢nimi zdroji, jak uz jsem uvedla, je problema-
tické. Diky p¥ispévku Roulliera a Steffana, ktery upozormoval na obtiznost tkolu, ktery majt
manazeti lidskych zdrojli p¥i obsazovani volnych pozic v produktovém managementu, nebot
suma pozadavku je jednoduse ptilis velkd a toho, co musi kandidati bezpodminecné spltio-
vat, je vice nez je zdrgvo [14], je moZné toto téma oznacit za celosvétové aktuélni a vyzdvih-
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nout pottebnost odborné diskuse o n&rocich a poZadavcich, stejné jako o celé procedute
naboru a vybéru.

Metodou obsahové analyzy se nepodarilo potvrdit prevliadajici ndzor odborné vetejnos-
ti, Ze vole brand manaZera je rolf individualniho koordinatora, protoZe formulace odpovéd-
nosti a pracovnich Ukoll se v inzeratech znacné rozchazely. Potteba objasnit pracovni roli
brand manaZera a kvantifikovat, do jaké miry je v podminkach ¢eské podnikatelské praxe ko-
ordinatorem, podtrhla nutnost pokracovat ve vyzkumném projektu dotaznikovym Settenim.
Vyuzit{ databaze Ceského institutu pro marketing (CIMA) mi umoznilo spolehnout se na in-
formovanost respondentd, jejichz skladbu ptedstavuje obrézek 1. Charakteristiky vzorku,
ktery byl sestaven tsudkovym vybérem, neumoziuj data interpretovat pro celou Ceskou re-
publiku. Vystupy ptesto dovoluji porovnani terénniho Settent s vysledky desk research a mo-
hou inspirovat dalsi badatele.

11,5%

7,4% @ reditel podniku

W feditel/manaZer obchodu

O manazer jiného funkéniho Useku
O feditel/manazer marketingu

@ produktovy manaZer

20,3%

0O brand manazer

O referent marketingu

17,6%

OBRAZEK 1: SKLADBA RESPONDENTU PODLE JEJICH PRACOVNIHO ZARAZENI. ZDROJ: VLASTNI
VYZKUM AUTORKY.

NeZ jsem zahéjila tvorbu dotaznikd, studovala jsem nézory odbornikli a dospéla jsem
k tomuto vy¢tu klicovych ukolll a povinnosti brand manazera: vytvari roéni marketingovy
plén znacky a positioning znacky, ma za tkol rozvijet znacku a koordinovat vSechny marke-
tingové aktivity, které se znackou souvisi. Obvykle je hodnocen za dosaZeni trzntho podilu
v porovnéni s planovanym podilem v objemovém anebo finanénim vyjadtent a za zmétenou
hodnotu povédomi o znacce (brand awareness) proti startovni ¢i planované hodnoté. Préa-
ce manaZera ve firmé s globaln{ aspirac{ je mnohem vice o kompromisu mezi nékladové ne-
zbytnou standardizaci a pottebnosti loké&lntho prizptisobovani. Ve firméach, které prodévajt
pouze na domdcim trhu, lze predpokladat, Ze manazeti ptsobi v jiném tkolovém prosttedi.
Zajimalo mé, do jaké miry se na jejich ¢innostech projevi absence nutnosti zajistit marketin-
govou podporu exporty, a privedlo mne to k vytvoreni segmentd, viz obrézek 2, k jejich ana-
lyze a komparaci.
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13,5%

47,3% 21,6%

17,6%

@ podniky, které provadi globalni operace z CR

m podniky, které se veénuji marketingove pfipravé exportu
O podniky, ktere exportuji bez marketingové prfiprawy trhu
O podniky, které neexportuji

OBRAZEK 2: SKLADBA ORGANIZACI PODLE ROZSAHU AKTIVIT, KTERE UPLATNU]I NA ZAHRANIC-
NICH TRZICH. ZDROJ: VLASTNI VYZKUM AUTORKY.

Platnost a aktuélnost objektové orientované organizace marketingu potvrzuje obrazek
3. Popis pod obrazkem propojuje vysledky frekvenéni analyzy se zvolenou segmentaci. Seg-

menty B a D, jejichZ deskripce je uvedena pod obrazkem, ve kterych bylo miniméalné 30 stati-
stickych jednotek, byly dale analyzovany a porovnavany.

I |
zastoupeni D

zastoupeni C

zastoupeni B

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Pracovnici, ktefi jsou povéreni témito ¢innosti, jsou v nasi firmé zafazeni jako manazefi znacek neboli brand manazefi
@ Pracovnici, ktefi jsou povéreni témito cinnosti, jsou v nasi firmé zafazeni jako produktovi manazefi

O Produktovy management se v uvedené podobé v nasi firmé neuplatriuje

OBRAZEK 3: ORGANIZACE MARKETINGU VE SPOLECNOSTECH, KTERE JSOU CLENENY PODLE KRI-
TERIA ,ROZSAH AKTIVIT, KTERE ORGANIZACE UPLATNU]I NA ZAHRANICNICH TRZICH". ZDROJ:
VLASTNI VYZKUM AUTORKY.
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Popis segmentt: A = globdlné operujici podniky, B = podniky vyvazejict s marketingovou
podporou, C = vyvozci, kteti nerealizuji marketingovou ptipravu exportu, D = podniky, kte-
Té nevyvazeji

Prosttednictvim 7 identifikaénich otazek, viz tabulka 3, jsem zjistovala, které Ukoly a po-
vinnosti jsou obsazeny v pracovni naplni funkénich mist produktovy manazer a brand ma-
nazer. Alternativy odpovédi na tyto otdzky smétovaly k objasnéni povahy pracovni role
produktovych manazert a brand manazert. Jak jiz bylo uvedeno v metodologické ¢asti, vy-
sledky komparace segmenttl jsem ovétila pomoci testového kritéria chi-kvadrat. Na hladiné
vyznamnosti 5 % nebyly prokdzany Zadné rozdily mezi organizacemi, které neexportuji, a or-
ganizacemi, které exportuji a vénuji se marketingové piipravé exportu.

slo |znéni otazky

¢

7 Je povinnosti produktového /brand/ manaZera provadét soustavny sbér a zpra-
covavat relevantni informace o vykonnosti produktu, o jeho trzni pozici, o novych
prileZitostech, o zakaznicich a o jinych ovlivriujicich faktorech?

8 Je soucasti prace produktového /brand/ manazera tizeni tvorby nového
produktu?

9 Je soucasti prace produktového /brand/ manazera tvorba prodejnich
argumentaci?

10 Je produktovy /brand/ manazer odpovédny za zadavani a prebirani vystupti mar-
ketingovych sluzeb, které se tykaji komunikaéniho mixu, v€etné akci na podporu
prodeje?

11 Mé& produktovy/brand/ manazer za Ukol sestavit prognézu prodeje?

12 M4 produktovy/brand/ manaZer za Ukol vypracovat roéni marketingovy plan pro
svétené produkty /znacky/?

13 Mé& produktovy/brand/ manaZzer za Ukol koncipovani dlouhodobé marketingové
strategie produktu /znacky/?

TABULKA 3: OTAZKY K IDENTIFIKACI CINNOSTI BRAND MANAZERU A PRODUKTOVYCH MANAZE-
RU. ZDROJ: VLASTNI VYZKUM AUTORKY.

V zavéru vyzkumu jsem se zamétila na komparaci brand managementu a produktového
managementu. Vyjmula jsem organizace, které uplatmuji jinou formu organizace marketingu.
Redukovany soubor 86 organizact jsem oznacenim funkce rozdélila na dva segmenty. Takto
jsem mohla provést pritezovou analyzu a ngslednou statistickou verifikaci potvrdit, Ze tko-
ly a povaha pracovni role v nékteré z ¢innosti je ¢i neni zavisla na ptislusnosti do segmentu.
Stanovila jsem si hypotézu, Ze je-li brand management formou produktového managemen-
tu, pak se pracovni ¢innosti produktovych manazert a manazert produktovych znacek ve
svém rozsahu nelisi. Pehled odpovédi, které ilustruji zjisténou roli produktovych manazert
a manazert produktovych znacek, a porovnani vyskytu odpovédi respondentll ze segmentt
Jproduktovy management” a ,brand management", prezentuji nasledujict dva obrazky.
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| B management produktu @ brand management

OBRAZEK 4: GRAFICKE ZNAZORNENI FREKVENCE VYSKYTU CINNOSTI, KTERE PRODUKTOVY MA-
NAZER A BRAND MANAGER REALIZU]JI. ZDROJ: VLASTNI VYZKUM AUTORKY.

13,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

| @ management produktu O brand management |

OBRAZEK 5: GRAFICKE ZNAZORNENI FREKVENCE VYSKYTU CINNOSTI, KTERE PRODUKTOVY MA-
NAZER A BRAND MANAGER KOORDINU]JI. ZDROJ: VLASTNI VYZKUM AUTORKY.

Podrobnou analyzou dat bylo zjiSténo, Ze koordinaéni role manaZera v objektové uspo-
tadané organizaci marketingu podle produkty, respektive znacek, se v realné praxi neu-
plattiuje v mite, jakou odborna vetejnost ptedpoklada. Jak je z grafll patrné, obé sledované
marketingové funkce ¢astéji plisobi v roli realiza¢ni s vyjimkou ¢innosti, podchycenych
v otdzce €. 7, ktera se tyka soustavného sbéru a zpracovavani informaci o vykonnosti pro-
duktu, o jeho trzni pozici, o novych ptilezitostech, o zdkaznicich a o jinych ovlivriujicich fak-
torech. ManaZeti produktovych znacek plisobi ¢astéji v roli realizatora Ukolu vypracovat
marketingovy plan pro svétené produkty a znacky nez produktovi manazeti. Produktovi
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manazeti se vyznamnéji uplatmiuji v koordinacni roli pti tizeni tvorby nového produktu. Jiné
rozdily v pracovnich rolich nebyly pti statistické verifikaci prokazany.

Sestaveni typové pozice ,,Brand manazer"

Zavéry obou etap vlastniho empirické-
ho vyzkumu jsem pouZila k vytvoteni typové pozice ,ManaZer produktové znacky", viz tabul-
ka 4. Pracovala jsem metodikou, uZfvanou kartotékou typovych pozic, kteréa je uplatriovana
v projektu ,Narodni soustava povolani” Ceské republiky [10]. Navrh jsem ptedloZila vybra-
nym zastupctim podnikatelské praxe a konzultovala jsem jeho vhodnost pro organizace rliz-
né velikosti a réizného oborového zamétent.

Typové pozice je urcena personalistim a odbornym tymUim, které vytvareji regist-
ry popist pracovnich mist povolani a zaméstnani v Ceské republice i na Slovensku. Dalsim
praktickym ptinosem typové pozice miize byt zlepSeni orientace samotnych uchaze¢t v na-

bidkach volnych mist a poskytnuti standardu pro jejich sebehodnoceni.

Charakteristika: ManaZer produktové znacky je vysoce kvalifikovany pracovnik, ktery
je odpovédny za planovaci aktivity pro svétenou ¢ast produktového portfolia, které je
zastteseno znackou, jak v roviné strategické, tak v roviné takticko-operativni.

Kvalifikaéni uroven: bakalatsky studijni program

Obor ¢innosti: nezatazena povolani

Pracovni ¢innosti:

| Monitorovani a analyza trhu, vyvojovych trendd, konkurencénich znacek

| a produktlt

| Zadavani a koordinace marketingovych vyzkumt

| Definovani produktové znacky a systému ji podfazenych znacek

| Navrhovani a Yizeni dlouhodobé koncepce rozvoje znacky a ji podtazeného portfolia
produktl

| Vytvéteni strategie pro produkty, které nesou jméno produktové znacky

| aYizentf jejich Zivotntho cyklu

| Zpracovani marketingového planu a odpovédnost za jeho realizaci

| Koordinace implementace strategie produktové znacky a kontrola marketingového
rozpoltu

| Koordinace externiho 1 interntho tymu pro realizaci komunikacnitho mixu produkto-
vé znacky

| Hodnoceni Uspésnosti znacky na jednotlivych trzich a provadéni{ pottebné optimali-
zace jejiho produktového portfolia

| Aktivni vyhledavani a navrhovéani novych trznich moznosti

| Participace na procesu vyvoje novych vyrobkd a odpovédnost za uvedeni novych
produktl, nesoucich jméno znacky, na trh

Tyto ¢innosti nejsou vycerpavajicl a nejsou zavazné.

Charakter prace a obvyklé pracovni podminky: je vystaven dusevni zatéZi, pracovni
¢innosti lze charakterizovat jako tviri, vyvojové a systémové, bez Yizeni anebo s tizenim
malého Utvaru.

Pracovni tempo je spontanni, prace je promeénliva a z hlediska spole¢enskych pracov-
nich podminek jde o kolektivn{ praci vyzadujict ptimou kooperaci.
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Kvalifikaéni poZzadavky
Odborna ptiprava a certifikaty: vhodnou ptipravou pro tuto typovou pozici je magister-
sky studijni program v oboru podnikova ekonomika, marketing a management. Jinou
alternativou je bakalatsky studijn{ program v oboru podnikova ekonomika, marketing
a management. Existuji i dalsi vzdélavact cesty.

Pro vykonani vétSiny pracovnich ¢innosti v této typové pozici se nevyzaduji zadné cer-
tifikaty. Délka praxe neni stanovena. Zavazné ji upravuje intern{ predpis zaméstnavatele.

Odborné dovednosti:
| zpracovani metodickych postupt pti marketingovych prizkumech trhu
| analyzovani a vyhodnocovani potteb a zmén trhu
| vytvateni dlouhodobé koncepce pro znacku a ji podtazené produkty
| sestavovani marketingového planu a marketingového rozpoctu
| koordinace pracovniho tymu na useku rozvijeni a implementace strategie
| pro svétenou produktovou znacku
| definovani prodejnich argumentti
| tizen{ a realizace komunikaéntho mixu v rdémci marketingového planu
| zpracovavani vysledkll uspésnosti znacky a jeji prezentace
V8echny tyto dovednosti odpovidaji kvalifikaénimu stupni 4.

Elementarni troven:
nutné:
| marketingové planovani
| marketingovd komunikace
| cenova analyza, stanoveni ceny
vyhodné:
| management
V8echny tyto znalosti odpovidaji kvalifikacnimu stupni 4.

Obecné zpusobilosti: */Pozndmka pod tabulkou
Pokro¢ila troven:
nutné:
| analyzovani a YeSeni problému
| jazykové zpusobilosti - angli¢tina
| jednani s lidmi
| motivovani lidi
| organizovani a planovani prace
| osobnostni rozvoj
| pocitacové zptisobilosti
| prace s informacemi
| pruznost v mysleni a jednani (flexibilita, ptizptisobivost)
| pisemny projev a komunikace
| vozhodovani
| tizeni lidi
| tvorivée myslent
| tymova prace
| vyjednavani
Elementarni troven:
nutné:
| ekonomické zptisobilosti
| pravni zplsobilosti
vyhodné:
| tizen{ motorovych vozidel
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Osobnostni pozadavky:

Koncentrace pozornosti

Rozdéleni pozornosti

Kratkodoba pamét

Dlouhodobd pamét

PYedstavivost pro procesy a udélosti

Teoretické mySlent

Praktické mysleni

Samostatné myslent

Tvlrc! myslent

Osobnostni pozadavky - dalsi psychické naroky
Pisemny a slovni projev

Flexibilita

Samostatnost

Schopnost pracovat v tymu

Sebeovladant

PYesnost, preciznost

Rozhodnost

Schopnost ptijmout odpoveédnost

odolnost senzorické zatézi

Odolnost mentalni z&tézi

Organizacni schopnost

Osobnostni pozadavky - pro jednani s lidmi
Kultivovanost vystupovani a zevnéjsku

Jistota, pohotovost vystupovani 4
Schopnost socidlntho kontaktu 4

roven**/

NN N F IR I P TS

INEINI Y PN N N PN PN PN TS

~

Zdravotni pozadavky:
Pozici nemohou zastavat lidé, ktet{ maji zavazné duSevni poruchy anebo tézké poruchy
chovani.

TABULKA 4: TYPOVA POZICE ,BRAND MANAZER". ZDROJ: VLASTNI VYZKUM AUTORKY.

*/ U TETO POZICE NEFIGURUJI VE VYCTU TECHNICKA A NUMERICKA ZPUSOBILOST S OHLEDEM
NA JIZ VYSE UVEDENE KVALIFIKACNI POZADAVKY.

**/STUPNE PRO HODNOCENT UROVNE OSOBNOSTNICH POZADAVKU: ZANEDBATELNE - 1,
MALE - 2, STREDNI - 3, VYSOKE - 4, MIMORADNE - 5.

Zavéretné shrnuti

Ptispévek pojednava o specifickych otazkach, které byly zkouma-
ny v ramct vlastniho vyzkumného projektuy, jehoZ cilem bylo identifikovat a analyzovat stav
produktového managementu v podnikatelské praxi Ceské republiky a ptezkoumat situaci
na strané nabidky pracovnich pozic ,produktovy manaZer” a ,manazer produktové znacky
(brand manazer)".

Analyzou inzerce byl z{skan soubor psychologickych pozadavkd a narokd, kladenych na
uchazece na pozici ,Brand manaZer”, stejné jako poZzadavki na kvalifikaci, znalosti, doved-
nosti a zpusobilosti, které zaméstnavatelé pozaduji pti ptijiméani na volné pracovni misto.
Co se tyce naplné prace manazera produktové znacky, byla zaznamenana velka rozmanitost
ukolt, povinnost{ a odpovédnosti. Metodou obsahové analyzy se nepodatilo potvrdit ptevls-
dajici ndzor odborné vetejnosti, ze role pracovnikd v produktové orientovaném usporadani
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marketingové organizace je roli individualniho koordinatora. Proto se autorka rozhodla po-
krac¢ovat ve vyzkumném projektu a ovétit aktualnost konceptu produktového managementu
na vzorku organizaci se sidlem na tizemi Ceské republiky. Ptevaha koordinaéni role nad rea-
liza¢ni rolf byla prokdzana v celém souboru i v analyzovanych segmentech pro jediny okruh
¢innosti, které spocivaji ve sbéru a zpracovavani informac{ pro marketingovou analyzu.
Statistickou verifikaci nebyla zjisténa a potvrzena odliSnost v zastoupeni ¢innosti
a v povaze pracovni role v segmentu spole¢nosti, které exportuji s marketingovou podpo-
rou a v segmentu podnikd, které neexportujl. Pti porovndvani brand manazert s produkto-
vymi manaZery se ukdzaly pouze dvé signifikantni odli$nosti. Brand manazer ¢astéji ptisobi
v roli realizatora marketingového planu a produktovy manaZer se v testovanych organiza-
cich vyraznéji prosazuje v koordinaéni roli pti ¥izeni tvorby nového produktu. V aplikaéni
Casti prace autorka vytvotila typovou pozici ,Brand manaZer”, ktexrd mtze slouZit jako né-
stroj sebehodnocent uchazecll a aspiruje na to stat se oporou v praci personalistil.

Poznamky | Notes ' B2B trhy (Business to Business markets) = trhy vyrobct alias
prumyslové trhy | 2 FMCG (Fast Moving Consumer Goods) = rychloobratkové spottebni zbozi

| 3 Filtr ,Brand manaZer” nebyl na portale www.jobs.cz k dispozici
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HUMAN FACTOR IN BRAND MANAGEMENT
The article is aimed at a human factor, which intensifies or reduces the effectiveness

Résumé

of product oriented marketing designed as product management. To deal with this is-
sue interdisciplinary approach was best to apply, because theoretical resources and
current state analysis of the topic as well as tendencies in its development required
research in several disciplines. The author’s objective was to describe the skills, educa-
tion, experience and attributes required for the Brand Manager position as well as to
provide a look insight in to a realistic picture of brand manager’s job. For succeeding
empiric research both qualitative and quantitative methodology were used.

The results of the first phase of my research project confirmed a fundamental need of
outstanding communication skills, creative-problem solving skills and ability to work
individually. The second phase of the research proved that the implementation role

of employees in a product oriented organization prevails over the coordination role
with the exception of activities aimed at collecting and processing date for marketing
analysis. Brand managers are more often viewed as implementers of the marketing
planning process than product managers. The data obtained by studying and by my
own empiric research were used to create the type position of a brand manager. This
position hasn’t been standardised in the Czech Republic yet.
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STUDENTI A ICH NAZORY NA
REALIZACIU INSCENACNYCH
METOD NA AKADEMICKE]

PODE - MARKETINGOVY PRIESKUM

Co pocujem, to zabudnem. Co vidim, si pamatam. Co si vyski$am, tomu rozumiem.
Kung Fu Tzu

Kvalitné vzdelavanie a odborna priprava su pre Studentov vysokych $kél nevyhnut-
nostou, ak sa chcti po jej ukonceni aktivne zapojit do aplikacnej praxe doma alebo v
zahranici. Znalost nie je len médne slovicko, ale je skutoénostou a logickym vyuste-
nim hospodarskeho vyvoja, a preto sa musi stat nosnym pilierom konkurenénej vy-
hody podnikatelskych subjektov. Dobré a kvalitné vzdelanie je jednou z najvyssich
hodnot spolocnosti. Preto snahou kazdej vysokej Skoly je poskytnut svojim Studen-
tom také vzdelanie, s ktorym by boli uplatnitelni na trhu préce. Preto aj formy a me-
tédy vyucby je potrebné zamerat takym smerom, aby ziskavané teoretické poznatky
boli ¢o mozZno najviac konfrontované s redlnou praxou. O takito formu vyucby sme
sa pokusili aj my. Clanok sa zaobera nazormi §tudentov, ktori absolvovali novi formu
hodnotenia predmetu marketingova komunikacia prostrednictvom inscenaénych me-
toéd. Cielom marketingového prieskumu bolo zistit ndzory Studentov na realizaciu no-
vych foriem a metdd vo vyucbe, ktoré priblizuju redlnu aplikaénii prax.

1 Met6dy a metodolégia vyucby V akademickom roku 2011,/2012 sa na pdde Vy-
sokej Skoly Medzin&rodného podnikania ISM Slovakia v PreSove vyprofiloval novy predmet:
Marketingova komunikacia v obchode a sluzbach, v rdmci ktorého sa otestovala nova metéda
vyucby a to formou hrania roly —situacnej hry, ktorej tilohou bolo praktické predvedenie teo-
retickych poznatkov v praxi. Do situacnej hry boli zapojeni Studenti druhého ro¢nika - prvé-
ho stupnia vysokoskolského Studia, pre ktorych je dany predmet urceny.
Cielom samotného predmetu je:
| nadobudnutie makkych zruénosti, zdravého sebavedomia, schopnosti pracovat v
time, analyticky mysliet, prijimat kritiku a u¢inne kritizovat, vytvarat kultiru otvore-
nej komunikacie, vyberat a hodnotit komunikacnych partnerov a komunikacné situa-
cie, modelovat komunikaény proces a zvladat komunikaéné z&sady a bariéry. Obzvlast
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sa zamerat na celostnu komunikaciu v jednotlivych trovniach komunikdacie: rozumiet
svetu, rozumiet sdm sebe, rozumiet sebe vo svete. TaktieZ sa to vztahuje na integro-
vanu marketingovu komunikéciu, synergiu a symbidézu zvolenych komunika¢nych né-
strojov podpory predaja, prace s verejnostou, reklamy, osobného predaja a priameho
marketingu,

| lepSie pochopenie a stotoZnenie sa s vyrobnou praxou, obchodnou praxou a praxou
v oblasti poskytovania sluzieb, kde nosnym pilierom je marketingovd komunikéacia, kto-
4 veprezentuje dany predmet.

Cielom praktického zapocltu z uvedeného predmetu je:

| preverovanie vedomosti, zru¢nosti, stuperi osvojenia vedomosti, ndvykov a praktickych
schopnosti vzhladom na vymedzeny profil absolventa Skoly,

| rieSenie Uloh komplexného charakteru uzko spatych s praxou podla konkrétneho
zadania.

Studentom st na za¢iatku semestra

2 Metodolégia pripravy a vzdelavania uloh
zadané konkrétne tulohy, na ktorych pracuju na cviceniach pocas celého semestra a ulohy,
ktoré musia spracovat mimo cviceni teda podielaju sa aktivnou domécou pripravou, ktoru
v kone¢nom dosledku zuZitkuju na nasledujucom cvi¢eni. Termin, kedy sa realizacia uloh
kon¢i je zdpoctovy tyzden. Za jednotlivé Ulohy sa stanovia body, s ktorymi st Studenti oboz-
nameni na prvom cviceni.
Studenti si v dvojiciach vylosujt oblast (v konkrétnom pripade to bola oblast bizutérie
a galanteérie), ktoru budu prezentovat na praktickom zapocte, ktory sa realizuje formou vy-
stavy. Z galantérie bol mozny vyber: vyroba kravat, Satiek, klobukov a z biZzutérie to boli na-
ramky a nahrdelniky. Konkrétne hodnotené tlohy:
| 1. Prace spojené s propagaciou danej aktivity - letaky, brozurky, inzeraty
| 2. Priprava stanku - vlastna fantazia, kreativita (zakladny nabytok zabezpecuje skola)
| 3. Priprava reklamy — reklamné video, v ktorom budu uc¢inkovat jednotlivi Studenti
| 4. Priprava propagacného materialu - vlastna fantézia, kreativita
| 5. Podpora predaja (spotrebitelska podpora, obchodna podpora)
| 6. Komunikacny néstroj: Praca s verejnostou: Ucast v televiznej relécii a priprava mod-
nej prehliadky, ktorej sticastou budu vyrobky bizutérie a galantérie jednotlivych vy-
robcov, ako médne doplnky jednotlivych predvadzanych modelov. Za kazdu firmu sa
diskusnej relacie zucastni jeden zastupca. Nazov televiznej relacie: Slovenska ekonomi-
ka dnes Téma: V3etko v prospech zdkaznika - zdkaznik nas pan (priprava na mozné
otazky zo strany moderatorov-pedagdgov)
| Predstavenie firiem — vyrobny program, organizacna Struktira, pocet zamestnan-
cov, miesto pésobenia?
| Aké vyrobky na vystave reprezentuju Vasu firmu, preco ste sa rozhodli pre tuto for-
mu prezentécie a preco prave tento vyrobok - diferenciacia produktu v porovnani
s konkurenciou?
| Co si myslite 0 médnych trendoch v ramci médnych doplnkov v budtcnosti, kam sa
budu uberat ? /Rozvoj kreativneho myslenia, analytické myslenie, posudenie udajov
v suvislostiach/.
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| Co by ste cheeli odkazat svojim potencialnym zakaznikom?
(na uvedené otazky Studenti odovzdvaji odpovede v printovej podobe pred relaciou
ucitelovi derl vopred).

Na umocnenie zaZitku sa zvolila médna prehliadka — Malované kolekcia Siat spojené s
predvadzanim médnych doplnkov biZzutérie a galantérie z dielne slovenskych vyrobcov teda
Studentov - predvadzaju Studentky v ramci dobrovolnej aktivity dohodnutej na cviceni.

| 7. Osobny predaj — priamy marketing na vystavisku

| 8. Priprava ukdzok vyrobkov - kreativny, vynimocny, zaujimavy napad

| 9. Priprava cenovej ponuky - cely (fiktivny) sortiment, ktory dany podnik vyraba, vhod-

ne zvolen& cenové stratégia vystavovanych vyrobkov- uvedenie produktov.

| 10. Vyzdoba celej miestnosti, kde bude vystava prebiehat.

| 11. Prace spojené s Upravou priestorov po skonceni vystavy.

8.00 - 9.30

Pripravné prace pred otvorenim vystavy

9.30

Otvorenie vystavy - prestrihnutie pasky - akt prestrihnutia pasky, prihovor - veduca
katedry

0.30 - 12.30

Prezentécia vyrobkov v jednotlivych stankoch - aktivna ucast ucitelov v pozicii
névstevnikov a z ¢asti aj hodnotitelov

10.00 - 11.30
Diskusné relacia - aktivna Ucast ucitelov v pozicii moderatorov
11.30 - 12.00

Médna prehladka - malovana kolekcia Siat spojena s predvadzanim médnych doplnkov
biZutérie a galantérie z dielne slovenskych vyrobcov - Studentov - aktivna ucast ulitelov
12.30

Oficialne ukoncenie vystavy

12.30 - 13.30

Slavnostna recepcia pri prilezitosti otvorenia vystavy

TABULKA 1: CASOVY HARMONOGRAM PRIEBEHU PRAKTICKEHO ZAPOCTU. ZDROJ: VLASTNE
SPRACOVANIE.

Z hladiska metodiky boli vyuzité participativne metddy, ktoré v podstate vyuzivaju pri-
rodzené potreby kazdého Studenta komunikovat s inymi ludmi, a tak sa ucit. V ramci parti-
cipativnych metéd bola uprednostnena situaéné metdda, v ktorej Ziaci hrali role. VZili sa do
postay, ktoré stvarnili, do ich zmyslania, spdsobu Zivota, potrieb, temperamentu, mentality.
Zapocet predstavoval pripravu vystavy, ktora niesla ndzov: Bizutéria a galantéria o¢ami slo-
venskych vyrobcov.

Rolové hry odrazali r6zne uhly pohladov na vsetky prvky marketingovej komunikacie: re-
klamu, podporu predaja, pracu s verejnostou, priamy marketing, osobny predaj v kontexte
s podnikatelskym prostredim slovenskych vyrobcov biZutérie a galantérie s prihliadnutim
na trendy integrovanej marketingovej komunikacie.
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Studenti boli nttent vZit sa do roli tvorcov dopytu predaja, prijimatelov objednévok,
technikov, misionarov, dorucovateloy, riesitelov problémov, predajcov a marketingovych
pracovnikov.

Nedaju sa nespomentt v tomto pripade aj ucinky zaZitkovej metddy, ktora sa prejavila
v krasnom emocionalnom prezivani hry Studentov, ale aj ucitelov, na vlastnej kozi. V kazdom
pripade boli do znaénej miery vyuzité kognitivne metéddy vyucby pocas celého semestra
v ramci prednéasok a cviceni s vyuZzitim literatiry domacich i zahrani¢nych autorov.

Do celej aktivity boli intenzivne - rolovo zapojeni uditelia Katedry ekonomiky, manazmen-
tu a marketingu, hlavne v oblasti public relations ako moderétorky televiznej relacie a mod-
nej prehliadky, alebo ako potencialni zakaznici, ktorf od vystavujucich Studentov poZadovali
odborné odporucania a rady v ramci pontkanych vyrobkov, ako aj ich prezentéciu za Uce-
lom predaja. Vyrazne sa tu potvrdili medzipredmetové vztahy réznych vednych disciplin vy-
ucovanych na Vysokej Skole medzinarodného podnikania ISM SLOVAKIA v PreSove.

Cielom bolo, aby Studenti vedeli aktivne vyuZivat svoje teoretické vedomosti z réznych
predmetov, ktoré pocas Studia absolvovali a preniesli ich do oblasti praktického Zivota pri
rieSeni problémov aplikacnej praxe. Na vystave nechybali ani zahrani¢n{ U¢astnici - navstev-
nici. Tychto Ucastnikov v plnej miere zastupili ucitelia Katedry jazykov a preverili vedomosti
Studentov z anglického, ruského a nemeckého jazyka pri beznej komunikacii a odbornej cu-
dzojazye¢nej komunikacii. Hlavne sa to tykalo objedndvok, cenovej ponuky ¢i dodacich pod-
mienok. Je to dobré priprava aj na Statnu skusku z odbornej angli¢tiny, neméiny a rustiny.

Na aktivite sa ztucastnili aj ucitelia cudzej univerzity spolu so svojimi Studentmi, ¢o
povazZujeme za velky prinos jednak pre Studentov domacej Skoly a podla osobnych diskusii
so Studentmi a ucitelmi inej Skoly aj pre nich je Ucast na takejto akcii prinosom. Prijemnu
atmosféru na vystave vytvorila aj vysokoskolska ucitelka z Polska z mesta Censtochova,
ktora bola prave v tomto tyzdni na hodinach marketingovej komunikacie v radmci programu
ERASMUS.

3 Realizacia marketingového prieskumu

V ramci spatnej vazby sme pre Studentov
absolvujucich zapocet pripravili dotazntk, pomocou ktorého sme chceli zistit ndzory na taku-
to formu zépoctu z daného predmetu a taktieZ moznosti uplatnenia podobnej alebo rovna-
kej metddy aj na inych predmetoch.

Metédy zhromazdovania dat:
| metdda zberu - primarny kvantitativny vyskum, osobné dopytovanie, Standardizova-
ny dotaznik, cielova skupina: Studenti aktivne zapojeni do praktickej realizacie
| velkost vzorky: 74 Studentov
| doba zberu tdajov: 7. 12. 2011 - 8. 12. 2011
Met6dy analyzy dat:
| deskriptivna Statistika: sprehladnenie ziskanych udajov, ich usporiadanie do grafov
a tabuliek, pouZitie Statistického programu SPSS
| grafické charakteristiky: kolacovy graf

TABULKA 2: ZAKLADNE PARAMETRE MARKETINGOVEHO PRIESKUMU. ZDROJ: VLASTNE
SPRACOVANIE.
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Ako metddu kvantitativneho marketingového prieskumu sme si zvolili metddu osobné-
ho dopytovania (face-to-face) formou P+P dotaznikov, ktort sme realizovali na prieskumne;j
vzorke 74 Studentov 2. ro¢nika, ktori absolvuju predmet marketingova komunikacia v obcho-
de a sluzbach. Standardizovany jednotny dotaznik sme pouzili ako nastroj, prostrednictvom
ktorého sme boli schopni realizovat osobné dopytovanie. Skladba otéazok dotaznika vycha-
dzala z cielov a stanovenych hypotéz, ktoré su platné pre marketingovy prieskum. Dotaznik
pozostaval z 9 otazok. Realizacia marketingového prieskumu prebehla v det konania zapoc-
tu a den po jej realizécii t. j. 7. 12. — 8. 12. 2011. Ziskané data boli spracované pomocou Statis-
tického programu a ako podporné programy boli pouzité Microsoft Excel a Microsoft Word.

3.1 Stanovenie hypotéz

Stanovili sme dve hypotézy, ktoré boli smerované na ob-
last didakticku t. j. orientované na Studentov, kde sme chceli zistit, ¢i pre Studentov je takato
forma zapoctu prinosom, ¢i spinila ich ocakévania ako aj celkovi nédro¢nost v rdmci predve-
denia komplexnych tloh.

I. Didakticka rovina - hypotézy smerované k Studentom
| 1. Viac ako 50 % Studentov bude hodnotit narocnost zapoctu na hodnotiacej skéale
viac ako 6.
| 2. Pre va¢sinu Studentov takato forma zapoctu splnila ocakavania.

TAB.3 : HYPOTEZY. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

3.2 Vyhodnotenie vysledkov marketingového prieskumu Hodnotenie a diskusia

k praktickej aplikacii zadpoctu z predmetu marketingova komunikacia v obchode a sluzbach
z pohladu Studenta.
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GRAF 1: HODNOTENIE NAROCNOST REALIZOVANE] FORMY ZAPOCTU. ZDROJ: VLASTNE
SPRACOVANIE.

Na hodnotiacej Skale od 1 - 10 mali Studenti zhodnotit naro¢nost realizovanej formy za-
poctu, kde 1 reprezentovala najmenej naroéné a 10 najviac naroéné. Ani jeden Student ne-
vyuZzil hodnotiacu $kalu 9 a 10, z ¢oho moZeme usudzovat, Ze Studenti takuto formu bez
Vacsich problémov zvlddnu. 55 % Studentov oznacilo ndro¢nost na hodnotiacej skale 6, 7 a 8,
¢o vystihuje aj ich kognitivne schopnosti, bodovi skélu od 1 - 5 tvorilo 45 %. Celkové percen-
tudlne rozloZenie kopfruje vedomostné predpoklady Studentov.
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GRAF 2: NAROCNOST JEDNOTLIVYCH FAZ PRIPRAVY A PRAKTICKE] REALIZACIE. ZDROJ: VLASTNE
SPRACOVANIE.

Graf 2 poukazuje na hodnotenie naro¢nosti jednotlivych faz, ktoré Studenti podstupili
Vv priebehu semestra v rdmci cviceni a domacej pripravy. Pre Studentov najviac naroéna bola
samotnd priprava vyrobkov, potom nasledovala priprava reklamy a v poradi tretia najviac
naro¢na bola hodnotena materidlova priprava. Najmenej naro¢na bola hodnotena priprava
stankov, kde sa dala vyuZit kreativita, vkus a cit pre krasu. Rovnako im nerobilo problém vy-
stupenie v médiach v ramci PR.

M 25 percent
W50 percent
m 75 percent

W 100 percent

GRAF 3: HODNOTENIE PODIELU TIMOVE] PRACE. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Aky percentudlny podiel tvorila timova praca, v 46 % percentach odpovedi studentov
bolo, Ze 50 %-ny podiel, 28 % odpovedalo, 7e 100 %-ny podiel, u 18 % opytanych tvoril
75 % -ny podiel a v 8 % percentach len 25 %-ny podiel. KedZe pracovali v dvojiciach, mohli
celkom presne odhadnut, aky podiel pripadal na kazdého z nich, pricom kazdy hodnotil svoj
podiel. Tento odhad bol subjektivny a celkovy vysledok sa hodnotil komplexne. Avsak v tomto
pripade sa jasne ukdzalo, Ze Studenti musia na sebe eSte zapracovat, aby boli schopni v time
efektivne pracovat a aby sa mohli na seba navzajom spolahnut.

M Strategicky
marketing

B ManaZment

m Marketingova
komunikacia

B Marketing

GRAF 4: VYUZIVANE POZNATKY Z INYCH PREDMETOV. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.
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Na otdzku, z ktorych predmetov najviac vyuzili poznatky pri realizacii praktickej reali-
zacie z&poctu, uvadzali predmety v tomto poradi: marketingova komunikécia, manazment,
marketing a strategicky marketing. Je déleZité, aby Studenti vedeli vyuzivat vedomosti z r6z-
nych vednych disciplin, ¢o sa nam v tomto pripade aj potvrdilo, Ze pochopenie a spréavne
zadefinovanie a vyuZivanie medzipredmetovych vztahov v praxi je cestou k va¢siemu uplat-

neniu sa na trhu prace, mozno aj k podnikatelskému tspechu nasich absolventov.

0%

M ano uplne
W takmerano
W skor nespl

M nesplnila

GRAF 5: HODNOTENIE SPLNENYCH OCAKAVANI VO VZTAHU K NAROCNOSTI PRIPRAVY. ZDROJ:
VLASTNE SPRACOVANIE.

Ako prakticka realizacia splnila oéakavania Studenti odpovedali z moZnosti 4no Uplne 38
%, takmer ano 55 %, skor nesplnila 7 % a Stvrtl moznost nesplnila o¢akavanie nevyuzil Ziad-
ny Student. Z prieskumu vyplyva, Ze 93 % Studentom prakticka realizacia zapoctu bez neja-
kych mensich nedostatkov splnila o¢akavania, ¢o je nad oc¢akavanie dobry vysledok.

M prinos

W vazinost

GRAF 6: HODNOTENIE PARTICIPACIE UCITELOV. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Sucastou inscenacnej hry bola aj rola ucitelov, ktor{ sa aktivne zapojili do jej realizacie.
Pracovali v Ulohe moderatorov ako aj aktivnych navstevnikov - zvedavych a zaroven prezie-
ravych obchodnych zastupcov, ktorym museli Studenti vecne a mudro argumentovat. 42 %
Studentov vnimalo uéitelov v tejto pozicii ako prinos, mohli okusit pedagdga aj z iného uhla
pohladu. Vaznost priebehu celej vystavy pripisuje 58 % Studentov zapojeniu ucitelov do hry,
tretiu moZnost, Ze spolut¢ast nepovazuje za délezitu neoznacil Ziadny Student, z ¢oho mdZze-
me usudit, Ze spoluti¢ast pedagdgov hodnotia pozitivne.
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GRAF 7: HODNOTENIE VHODNOSTI APLIKACIE INSCENACNE] METODY NA INYCH PREDMETOCH.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Na otazku, ¢i by bolo vhodné aplikovat uvedent formu praktickej realizacie zapoctu aj
na inych predmetoch 54 % Studentov odpovedalo &no a 46 % nie. V stvislosti s touto otaz-
kou a odpovedou ano Studenti zaroveri uvadzali predmety, v ktorych by si to vedeli predsta-
vit a bolo by to pre ne prinosom. V pripade zapornej odpovede, Studenti na dalsiu otazku
neodpovedali.

NajCastejSie uvadzané odpovede Studentov boli: na vSetkych predmetoch, je to ndzornej-
Sie ako Cista tedria, na vetkych predmetoch, v ktorych je mozné vyuzit rozvoj kreativity, na
vSetkych, predsa ide o prax, na viacerych, aby sme nezabuidali na tedriu, marketing, strate-
gicky marketing, manazment, hotelovy manazment, na vsetkych jazykoch, hospodarska rus-
tina, anglicky jazyk, nemecky jazyk, diplomaticky protokol, vyuZitie pre informatiku, pravo,
obchodna prevadzka, narodohospodarska politika, na tych, kde sa da rozvijat myslenie
a komunikéacia.

Studenti uvadzali vela predmetov, na ktorych by si praktické aktivity vedeli predstavit, je
to pozitivny jav, pretoZe mladi ludia si v plnej miere uvedomuju, Ze po skonceni vysokej skoly
ich ¢aka reélna préaca v praxi, kde musia preukazat, ¢oho su schopni a Ze dnesna doba nie je
naklonend dlhodobejsiemu zapracovavaniu sa pri nastupe do prace. Zamestnavatelia o¢aka-
vaju od absolventov vysokych 8kél znaény stuperi znalosti ako aj schopnosti a zru¢nosti pre
vykon pracovnej pozicie.

Dotaznik obsahoval aj otvorenu otazku, ktorej znenie bolo: Aké iné aktivity by ste pri-
vitali na praktickej aplikacii zapoctu? Studenti uvadzali aktivity ako: vystipenia v ramci
programu pre Ucastnikov vystavy, sutaz o najzaujimavejst stanok, recepcia pre Studentov
pri prileZitosti aktivity, mozné obcerstvenie, profit - moZnost predaja vystavovanych vy-
robkov navstevnikom vystavy, po¢as modnych prehliadok lepsiu ukazku vyrobkov, moznost
pozhanat sponzorov, moznost pracovat na podobnych aktivitach napr. Studentské firmy,
hodnotnejsi program pre verejnost (Sou, disko, koncert), spolocné sttaze, spolupréca me-
dzi vyrobcami, viac diskusii, viac publika zo Sirsej verejnosti, prezentacia kazdej firmy zvlast,
viac detailnejSie rozpravania o firme, viac ¢asu na celtl vystavu, dlhsie prezentacie.

VVyhodnotenie hypotéz:

| 1. Viac ako 50 % Studentov bude hodnotit naro¢nost zapo¢tu na hodnotiacej skéle viac

ako 6.

| 2. Pre vac¢Sinu Studentov takato forma zapoctu splnila ocakavania.

Studenti mali moZnost vyjadrit svoj nazor na narocnost realizovanej formy zapoctu
a to na hodnotiacej skale od 1 - 10, kde 1 reprezentovala najmenej ndroéné a 10 najviac néa-
rocné. Tato hypotéza sa ndm potvrdila, nakolko 54 % Studentov oznacilo hodnotu vyssiu ako
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6. Druhé hypotéza sa ndm tiez potvrdila. Z prieskumu sme zistili, Ze 93 % Studentom prak-
tické realizacia zdpoctu bez mensich nedostatkov splnila o¢akavania, ¢o je dobry signél sme-
rom k realizacii modernych metdd a foriem vyucby.

4 Zavery
o nové formy a met6dy vo vyucbe na VS MP ISM Slovakia v PreSove. Nové metody vyucby

Cielom marketingového prieskumu bolo zistit zaujem zo strany Studentov

S0 sebou prinasaju névum v prepojenosti tedrie s praxou. Metdéda sa odzrkadlila hlavne

v tom, Ze Studenti lahSie chapali suvislosti, pretoZe boli vtiahnuti do deja, simulované situ-
acie a Ulohy vychadzali z reality, teda poznévanie skuto¢nosti sa dialo prirodzene, cestou
vlastnej skusenosti. Scendr hry bol z ¢asti dotvarany v kooperacii ucitel - Student tak, aby
priebeh praktickej realizacie zapoctu bol z pohladu Studenta efektivny a priniesol mu real-
ny pohlad na aplikaéni prax. V tvorbe komunikacnych nastrojov Studenti rozvijali tvorivost,
fantaziu, kritické myslenia a schopnost riesit s nadhladom zadané ulohy. Studenti deklaru-
ju potrebu porozumiet tomu, ¢o sa ucia, na zéklade vlastného zazitku, vyskisania si, ako
veci funguju v praxi, a preto sme im umoznili porovnat svoje skusenosti a zazitky z praktic-
kej realizacie zapoctu s tradicnym sposobom. Dosli sme k z&veru, ze takato forma praktické-
ho z&poctu je pre Studentov velmi obohacujica aj napriek tomu, Ze si vyziadala omnoho viac
Usilia a ¢asu ako tradicna forma zapoctu. Z realizovaného marketingového prieskumu méze-
me usudit dobré smerovanie Studentov Skoly, pretoZe ich zaujem je smerovany k znalostiam
nie iba ku vSeobecnym informaciam a vedomostiam, ktoré st nepochybne velmi délezitou a
podstatnou sucastou Studia na vysokej skole.
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Résumé STUDENTS AND THEIR VIEWS ON THE IMPLEMENTATION OF STANGING
METHODS ON CAMPUS - MARKETING RESEARCH

Increasingly, we encounter the fact that the graduates cannot exploit their achieved
knowledge on labour market in the field they graduated from. It is proved by surveys
carried out by graduates. And here the question arises — why is it so? It would be use-
ful to think about whether they learn what is expected of graduates from the busi-
ness practice. It is appropriate to analyze whether the appropriately chosen methods,
forms and techniques required by today’s modern times are implemented in teaching
process and then in assessment of students’ knowledge. The college professors over-
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whelmingly prefer the hard techniques of teaching, but students require soft training
techniques, such as suitably selected teacher and student communication and vice
versa, they want to be engaged in activities learning how to adapt to the team. They
want to learn how to explain the new knowledge, how to communicate the knowl-
edge, to model communication process, understand the world, themselves and their
place in the world. Soft techniques as the new forms and techniques of teaching need
to be accepted and fully respected by both -teachers and students. The subject Mar-
keting communication in trade and services provides a platform for meeting these
expectations of college students in gaining knowledge and implementation of these
methods also by teachers.
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ZELENY MARKETING
V MARKETINGOVOM
MANAZMENTE FIRIEM

Clanok sa zameriava na vymedzenie pojmu zeleny marketing, rozdiely medzi klasic-
kym a zelenym marketingom, popisuje rézne formy, ktoré méze zeleny marketing na-
dobudnut. Autor ¢lanku analyzuje zasady zeleného marketingu, zamerané na ziskanie
novych zdkaznikov a na podporu budovania vztahu s inymi t€astnikmi. Cielom je opi-
sat teoretické a praktické aspekty greenmarketingu.

Uvod
ty smerujuce k ochrane Zivotného prostredia si vyZaduju dodatoéné naklady, ¢tm ohrozuju

Vo v8eobecnosti moZzno potvrdit, Ze v spolo¢nosti prevlada néazor, Ze aktivi-

konkurencieschopnost firiem. AvSak v poslednom obdobi sa ¢astejSie za¢inaju objavovat na-
zory, Ze zlepSenie environmentalnej vykonnosti vo firme mdze smerovat k jej lepsej obchod-
nej, ekonomickej a finanénej vykonnosti. Zo strany vladnych, mimovladnych organizacii, ale
aj spotrebitelov je vyvijany natlak, ktory nuti firmy sa zaoberat otdzkou ochrany Zivotného
prostredia. Moderny marketing vyZaduje environmentélne orientovany pristup, ktory must
byt chépany ako prvok environmentalneho managementu. Prvky marketingového mixu do-
stavaju novy ,zeleny” rozmer, z ¢oho vyplyvaji nové prileZitosti pre ziskanie konkurenénej
vyhody.

1 Teoretické vymedzenie zeleného marketingu
objavil uz v 70. rokoch 20. storocia. Vznik zeleného marketingu suvisel s rasticimi obavami

Pojem ,zeleny marketing” sa

o stav zivotného prostredia v dosledku extrémnej priemyselnej vyroby v problematickych
odvetviach. V sucasnosti je zeleny marketing odpovedou na aktualne environmentélne hnu-
tia, sustredujic sa na uspokojovanie novych potrieb spotrebitelov, hladanie prileZitosti na
efektivne zapracovanie ekologickych principov do marketingovych ¢innosti firiem.

1.1 Definicia zeleného marketingu

Zeleny marketing sa zalal presadzovat na roz-
medz{ 80. a 90. rokov. V roku 1975 sa pojem ,zeleny marketing” objavil prvy krat a to na
konferencii zameranej na tému ,ekologicky marketing”, ktort usporiadala Americka marke-
tingova asociacia (AMA). Na tejto konferencii sa odbornici z viacerych oblast{ pokusili presku-
mat dopad ,ekologicky” orientovaného marketingu na Zivotné prostredie. Definicia ,zeleného
marketingu" sa prvy krat objavila v roku 1976 v knihe Ecological Marketing: ,Implementéacia
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marketingového programu zameraného na environmentalne uvedomely segment trhu." [13,
s. 1]

V sti¢asnosti pri vymedzeni pojmu zeleny marketing méme na vyber z mnohych defini-
cil. Dokonca aj Americka marketingova asocicia na svojich webovych strankach uvadza
viacero definicii. Zhang rozliSuje pojem ,zeleny marketing” v uzSom a SirSom chéapani.

V uzsom zmysle definuje zeleny marketing ako Specificky druh marketingu zaloZeny na prin-
cipoch tradi¢ného marketingu so zameranim na ekologické vyrobky. V SirSom zmysle chape
pojem zeleny marketing ako cely rad myslienok, metéd a procesov, ktoré umoziuju naplia-
nie cielov v podniku. Ststreduje sa na dopyt v podobe zelenej spotreby, ktory vedie firmu
chranit Zivotné prostredie a efektivne vyuzivat prirodné zdroje. ViaZu sa na mu ¢innosti

a to: dizajn, vyroba, balenie, predaj a recyklacia zelenych vyrobkov. [11, s. 99 — 104] Peattie

a Charter definuju pojem zeleny marketing ako: ,Holisticky manazérsky proces zodpovedny
za identifikaciu, predvidanie a uspokojovanie potrieb spotrebitelov a spoloénosti efektivnym
a udrZatelnym sposobom.” [2, s. 834] Uvedent definiciu mozZno povazZovat za najvystiznejsiu
pre poslanie zeleného marketingu nového tisicrocia. Pravdepodobne najuplnejsie definuje ze-
leny marketing Fulley, podla ktorého je zeleny marketing: ,proces planovania, implementacie
a kontroly vyvoja, cien, propagécie a distribucie produktu tak, aby boli naplnené nasleduju-
ce tri kritéria: (1) uspokoja sa potreby zakaznika, (2) podnik dosiahne svoje ciele a (3) proces
je kompatibilny s ekosystémom.” [3, s. 10] Zeleny marketing zahtma Siroku Skalu aktivit vrata-
ne Upravy vyrobku, zmeny vo vyrobnom procese, zmeny balenie ale aj Upravu reklamy.

1.2 ,5 I” zeleného marketingu Grant v Manifeste zeleného marketingu definuje 5 |

zeleného marketingu. Je to subor vlastnosti, ktoré s mu vlastné a to:

| intuitivny - Ulohou zeleného marketingu je smerovat k tomu, aby zakazntk vnimal
zelené produkty a sluzby ako beznu sucast svojho Zivota bez toho, aby mal pocit, ze sa
z neho stéva ekologicky aktivista,

| integrujuci - zeleny marketing kombinuje technolégie, obchod, socidlne a environmen-
talne efekty, usiluje sa rovnako o ekonomicky, ako aj o socidlny a ekologicky rozvoj,

| inovatfvny — oznacenie z dévodu novych postupov pri vyrobe, balen{ a propagacii, ne-
oby¢anym vyuZzivanim komunikacnych kanalov a kreativitou pri navrhu zelenych pro-
duktov ¢i sluzieb,

| iniciativny - zeleny marketing pontka a pozyva, poskytuje podnety, ekologicky Setrné
¢i prospesné vyrobky a sluzby a pozyva k novému Zivotnému Stylu, kde sa tieto volby
stavaju samozrejmou sucastou bezného zivota,

| informovany - zeleny marketing je priamy, Uprimny a pravdivy. [5, s. 51]

1. 3 Vyznam zeleného marketingu V marketingu sa objavuje niekolko posunov,

pri ktorych dochadza k nahradeniu tradi¢nych nazorov a postupov novymi. Viaceré zmeny
a z nich vyplyvajuce désledky su relevantné aj vo vztahu k zelenému marketingu. Aby bol ze-
leny marketing uspesny, musi prestupovat celym podnikom. Jeden z prvkov zeleného marke-
tingu je snaha o kvalitné, dlhodobé vztahy zalozené na dévere s dodavatelmi a zdkaznikmi.
Zelené produkty obsahuju priestor pre inovacie, a z toho dévodu st vhodnym smerom pre
inova¢né aktivity podniku.Zakaznik by mal pri kazdom kontakte s podnikom vnimat jeho z-

vazky voci Zivotnému prostrediu.
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Propagacia a marketingova podpora environmentalnych vyrobkov sa dostala do popredia,
ked niektoré vyrobky boli identifikované ako Skodlivé voci Zivotnému prostrediu. Hlavnym
cielom bolo priniest na trh nové vyrobky, ktoré neskodia Zivotnému prostrediu. Tak ako si
spotrebitelia uvedomuju problém znecistovania Zivotného prostredia, tak aj vyrobcovia sa
zacinaju spravat proenvironmentalne. Vyrobcovia presvied¢aju spotrebitelov o rovnakych
zaujmoch a vyzdvihuju vierohodnost tvrdeni o environmentalne vhodnych vyrobkoch. Verej-
nost venuje ¢oraz viac pozornost a zaujem o pristup vyrobcov k Zivotnému prostrediu. | ked
spotrebitelia pristupuju k ndkupu vyrobkov opatrme a ich spravanie je vyrazne ovplyvriova-
né cenami, urcita ¢ast obyvatelstva (v zahranici je to 20 - 30 %) d& vzdy prednost vyrobkom,
ktoré nezatazuju Zivotné prostredie. Dokonca 5 - 10 % obyvatelstva je ochotnych prijat aj
vyssie cenové hladiny v prospech Zivotného prostredia. To vyvoldva tlak na vyrobcov, aby
Vo vzajomnej sutaZi a vo vztahu k spotrebitelovi sa spravali environmentélne zodpovedne.
[6, s. 189 - 192]

1. 4 Zeleny marketingovy mix Produkt Na zeleny produkt, ako na najddlezi-
tejSiu sucast marketingového mixu su kladené vysoké naroky. Na obal produktu su taktiez
kladené vysoké naroky. Mal by byt lahko pouzitelny a budit dojem seriéznosti, no nesmie byt
zavadzajuci.

Podla Bakera [2, s. 834] zeleny produkt by mal spliat niekolko atribtitov, ktoré mozno
rozdelit do zakladnych kategorit:

| 1. Atributy stvisiace so socidlnymi a ekologickymi dopadmi daného produktu. Prave

osud produktu po skoncent jeho Zivotnosti vytvara zelenu perspektivu pre produktovy
manaZzment. VyuZitie tejto perspektivy vyjadruje implementaciu ,5R"

| repair,

| reconditioning,

| reuse,

| recycling,

| ve-manufacture.

| 2. Atributy stvisiace s procesmi, prostrednictvom, ktorych bol produkt vyrobeny a tak-

tieZ atributy podniku, ktory tieto produkty vyraba. Pri vyrobe zeleného produktu je
délezité brat ohlad na to, aby bol produkt okrem toho, Ze je zeleny, aj porovnatelny

s konkuren¢nymi produktmi z pohladu funkcionality a ceny.

Zeleny marketing sa zaobera vyrobkom od jeho vzniku az po zanik, berie do Uvahy cely
ztvotny cyklus vyrobku. U niektorych zakaznikov stéle panuje neddvera pretoze sa domnie-
vaju, Ze oznacenie vyrobku za zeleny je len formalne a je len spdsob ako vyldkat od zdkazni-
kov viac penazi.

Marketingova komunikacia Je jedna z najkontroverznejsich prvkov zeleného mar-
ketingového mixu. Snaha o zelent marketingovi komunikaciu je velakrat oznacovana ako
,greenwashing”, najma ak propagovany produkt sa len javi ako zeleny, no v skutoénosti
nie je. Z tohto d6évodu zvycajne spotrebitelia vnimaju environmentélne reklamné kampane
skepticky.

Baker [2, s. 834] tvrdi, Ze marketingovd komunikacia zamerané na environmentalne atri-
buty by mala:
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| sa presvedcit, ¢i propagované vlastnosti produktu maju skutoény vplyv na Zivotné
prostredie,
| uvadzat konkrétne Udaje, ktoré sa tykaju zelenych vlastnosti produktu,
| poskytnut suvislosti pre spotrebitela, aby mal moznost vytvorit si vlastny nazor a tvr-
denie porovnat,
| definovat pouZzité technické vyrazy,
| vysvetlit vyhody.
Problémy s marketingovou komunikaciou zavisia taktiez od vyberu komunika¢ného na-
stroja. Medzi efektivne nastroje mozno oznacit podporu predaja, alebo sponzoring. Taktiez
kltu€ovym st vztahy s verejnostou.

Cena Cena produktu by mala pokryt ndklady vyroby, ale nemala byt tak vysoké, aby
sa spotrebitel citil vykoristovany. Zakaznik by mal citit, Ze tento produkt prindsa uzitok zod-
povedajuci cene. Pokrok k udrZatelnosti je mozné dosiahnut upriamenim pozornosti marke-

tingu z ceny na néaklady.

Distribucia

Pri distribucii sa kladu vysoké naroky na prepravu. Tento druh logisti-
ky riesi sp6sob ako minimalizovat nienie Zivotného prostredia. Firemni distributori by mali
mat dobry imidZ a vyuZivat moznost alternativnych spésobov distribucie.

1.5 Segmentacia trhu Ochrana Zivotného prostredia dopomohla vzniku segmentu
spotrebitelov ,zelenych spotrebitelov”. Segment zelenych spotrebitelov charakterizuje ignora-
cia produktov, ktoré ohrozuju zdravie, podielaji sa na niceni Zivotného prostredia pri vyro-
be, pouzivani alebo su zdrojom nadbytoéného odpadu. [10]
Ottman uvadza druh segmentécie v ramci zeleného marketingu:
| pravi zeleni - tmavozeleni - Ziju podla silnych environmentalnych hodnét, su aktivni
a veria, ze moézu prispiet k zmene k lepSiemu,

| pohodIni zelen{ - podporuju environmentalizmus, no nemenia svoj Zivotny $tyl, st

ochotni zaplatit za environmentélne priaznivé produkty,
| vdhavi - obcas sa zapoja do environmentalnej aktivity a to najma triedenim odpadu,
v pripade, Ze cena nie je vy3sia zvolia obcas zeleny produkt,

| mrzuti - zdielaju nazor, Ze tuto problematiku by mala riesit vlada a velké korporéacie,
pokial vykonavaju nejaku environmentalnu aktivity, je to v pripade, Ze to od nich niek-
to vyzaduje,

| hnedi - environmentélnej problematike neprikladaju Ziaden vyznam. [9]

LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainability (Zivotny $tyl zdravia a udrzatelnosti)
predstavuje spotrebitelov, ktorym zaleZ{ na Zivotnom prostredi, spravodlivosti, etike, zdra-
vi a osobnom rozvoji. [8] Tito spotrebitelia sa pri nakupoch orientuju podla etickych a envi-
ronmentéalnych kritérii, no nie st prav{ zeleni. Svoju spotrebu sa snazia ucinit zelenou, no
neobmedzovat. VyZaduju vysoku kvalitu, prirodné materialy, biopotraviny, recyklovatelnost.
Mozno ich povaZovat za inovatorov a véasnych prijemcov, rychlo si osvojuju novinky
a ovplyviuju okolie. [7]
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1.6 Greenwashing Pojem ,greenwashing” vznikol zo slov ,green” a ,brainwashing”,
popisuje ,zavadzajuce pouZivanie PR a marketingu za ucelom vytvorit klamlivi predstavu,
Ze aktivity a produkty firmy su priatelské k Zivotnému prostrediu.” [1] Niektoré spolo¢nos-
ti pokladajui za jednoduchsi a lacnejsi sposob ladit svoju spolocnost a produkty do zele-
na namiesto vynaloZenia investicii do zariadeni a procesov na zniZenie environmentalnych
dopadov.

Greenwashing je presny opak zeleného marketingu, snazi sa presvedd¢it spotrebite-
la o tom, Ze kupuje environmentélne priaznivy produkt, aj ked to tak nie je. Na problém
greenwashingu sa snazi upriamovat pozornost napriklad Greenwashing Index, kde zakazni-
ci hodnotia konkrétne reklamy. Proti greenwashingu v Slovenskej republike mdZe zasiahnut
Rada pre reklamu a Slovenska obchodné inspekcia.

1.7 Stratégie zeleného marketingu Podla Ginsberga ma firma na vyber z nasledov-
nych stratégif:
| slaba zelena - snaha firmy byt zodpovednou voci spolo¢nosti, no nezameriavat sa na
propagaciu a marketing tychto iniciativ. Snazi sa znizit néklady a zvysit efektivitu pro-
strednictvom environmentalnych aktivit, ¢im si buduje konkurenénut vyhodu nizkych
nékladov. Svoju ¢innost vykonéva v stlade s predpismi, no nevidi vyznamny profit ply-
nuci zo zeleného segmentu spotrebitelov.
| defenzivna zelené - vyuZivanie zeleného marketingu ako prevencie pred konkurenci-
ou Vv krize. Firma sa snaZi budovat image a zaroven si uvedomuje ddleZitost a profilaciu
zelenych segmentov trhu. Firma podporuje a sponzoruje malé zelené udalosti.
| Seda zelend - dlhodobé a systematické investovanie firmy do procesov priatelskych
k Zivotnému prostrediu, vyZadujuce si finanéné a nefinanéné zdroje. Firma v prvom
rade propaguje priame a hmatatelné vyhody poskytované spotrebitelovi. Predaj usku-
tocniuje cez bezné distribu¢né kanély. Propagacia environmentalnych vyhod je az na
druhom mieste.
| extrémna zelené - ochrana Zivotného prostredia je integrované do procesov firmy a 7Zi-
votného cyklu produktov. Castokrat sa takéto firmy zameriavaji na $pecialne trhy (tr-
hové medzery) prostrednictvom Specializovanych predajn{ a distribu¢nych kanélov. [4]

A\

vysoka

Udrzatel'nost’ zelenych trhovych segmentov

N\ N\
YV
V<& >
nizka | Schopnost’ diferencovat’ produkt ozelenenim ‘ vysoka

OBRAZOK 1: STRATEGIE ZELENEHO MARKETINGU. ZDROJ: [4].
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Zelené produkty, ktoré st Uispesné si vdaka poskytovaniu nezelenych vyhod aj napriek
vy$sim cendm ziskavaju pozornost beznych spotrebitelov. Tieto produkty sa stali beznymi
a obltbenymi, pricom ich ekologické vlastnosti sa dostali do tizadia, spotrebitelia ich kupuju
kvoli nezelenym vlastnostiam.

1.8 Environmentéalne znacenie Ulohou environmentalneho znacenia je zjednodusit
zakaznikovi porovnanie jednotlivych produktov priamo pri kipe. V tomto pripade vyrobca
umiestni na obal vyrobku graficky symbol alebo text, ktorym deklaruje udelenie oznacenia.
Znacky, ktoré st umiestnené na vyrobkoch mozno oznacit ako jednu z moznosti efektivneho
sprostredkovania kvalitnych “zelenych” informécif spotrebitelovi. UmoZtiuji ohodnotit a vy-
brat si kvalitu v stllade s jeho preferenciami.
Medzinarodnéa organizacia pre Standardizaciu (ISO) ¢leni dobrovolné environmentélne zna-
Cenie na 3 typy:
| Typ | - environmentalne oznac¢ovanie, riadené programom hodnotiacim subor krité-
tif, vo vaésine pripadov na narodnej tirovni, po ich splnent je udelena produktu licencia
pouzivat environmentdlne oznacenie. Nazyva sa ekolabeling a zndmka nim udelena sa
nazyva ekoznacka.
| Typ Il - je to vlastné vyhlasenie environmentalneho tvrdenia vyrobcom alebo kymkol-
vek inym, kto méze mat z vyhldsenia prospech, nie je nutné certifik4cia tretou nezé-
vislou stranou. V medzindrodnej norme ISO su Standardizované a tvrdenia musia byt
konkrétne, odévodnené a overitelné.
| Typ Ill - pisomné informacie s kvantifikovanymi tidajmi o environmentélnej zatazi pro-

dukcie vyrobku, overené nezavislou tretou stranou. [14]

OBRAZOK 2: EKOZNACKY. ZDROJ:VLASTNE SPRACOVANIE PODLA [16].

V sti¢asnosti vacsinu oznaceni vydéavaju sukromné institucie. Oznacenia mozno rozde-
lit na dobrovolné a povinné, bez ktorych nemozno produkt uviest na trh. V Slovenskej repub-
like je environmentalne znacenie dobrovolnym nastrojom zeleného marketingu. Patria sem
oznacenia ,Environmentalne vhodny produkt” a ,Eurdpsky kvet”. Tieto znacky su garantova-
né Ministerstvom Zivotného prostredia Slovenskej republiky.

Medzi najcastejsie pouzivané environmentalne znacky vo svete patria:

| Certifikat Aliancie dazdovych pralesov,

| Dolphin - safe,
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| Znacka Carbon Dioxide Emission,
| Fairtrade certifikéat,

| Organicky vyrobok,

| Lokélne vypestovany vyrobok,

| Vyrobok bez GMO.

Modry Anjel (Umweltzeichen Blauer engel) - je najstarsia a najpozivanejsia ekonznacka
v Eurdpe, bola zaloZena v Nemecku v roku 1977. Takyto vyrobok je Setrny v krajine, v kto-
rej bol vyrobeny. Toto oznacenie je udelované spolocnostiam, vyrobkom a sluzbam, ktoré su
ohladuplné k Zivotnému prostrediu.

Skandinavska labut (Nordic Environmental Label) - pochadza z krajin Skandinavie, je
obdobou ekoznacky Environmentélne vhodny produkt, certifikacia lesov na obale vyrobku
oznacuje pdvod drevnej suroviny. Takto znacené vyrobky z dreva alebo papiera vypoveda
o0 zodpovednom, trvalo udrZatelnom lesnom hospodéarstve z ekologického, ekonomického
a socialneho hladiska.

Environmentélne vhodny produkt - ekoznacka udelovana Ministerstvom Zivotného pros-
tredia Slovenskej republiky v spolupréci so Slovenskou agenturou zivotného prostredia vy-
robkom splfiajticim prisne environmentalne a funkéné kritéria ako napriklad vplyv vyroby
a vyrobku na znecistenie vody, ovzdusia, poskodenie ozénovej vrstvy, pdvod suroviny, z kto-
rej je vyrobeny.

Eurdpsky kvet — oficidlne eurdpske oznacenie pre produkty a sluzby v rdmci Eurdpskej
tnie. Produkty s tymto oznadenim splfiajui prisne environmentélne a kvalitatfvne poZiadav-
ky, posudzuje sa aj ich Zivotny cyklus od vzniku az po zanik.

Ekologické logo Eurdpskej Uinie - je platné od 1. jula 2010 a oznacuje ekologické produkty,
jeho pritomnost na produkte zarucuje dodrziavanie eurépskeho Nariadenia o ekologickom
polnohospodarstve.

Energy star — medzindrodna ekoznacka, oznacuje spotrebice vyrobené s dérazom na
energetickd Uispornost. Je garantovana Eurdpskou komisiou.

Fair Trade - podporuje férovejst pristup k medzinarodnému obchodu, kladie déraz na so-
ciélne a ekologické rozmery. Jednym z cielov je, aby pestovatelia a vyrobcovia svoje vyrobky
mohli predéavat za spravodlivé ceny, pri praci nedochadzalo k potla¢aniu ludskych prav (de-
finovanych podla OSN), nedoché&dzalo k znecistovaniu, posSkodzovaniu prirody. V stcasnos-
ti je zapojenych takmer 1,5 miliénov pestovatelov a remeselnikov v 58 krajinach Afriky, Azie
a Latinskej Ameriky. Na spravne pouzivanie tejto zndmky dohliada certifikovana a kontrolna
asocidcia Fairtrade Labelling Organisations. Sikromna spolo¢nost Gepa GmbH je najvaésim
eurdpskym dovozcom Fair Trade vyrobkov. Tato spolo¢nost je na trhu socidlne spravodlivych
vyrobkov od roku 1975 a v si¢asnosti spolupracuje s viac ako 170 druZstvami a marketingo-
vymi firmami v Afrike, Azii a Juznej Amerike.

Ekoznacky napomahaju spotrebitelovi lahSie rozoznat vyrobky a sluzby Setrnejsie k Zivot-
nému prostrediu. St to produkty s mensim negativnym vplyvom na Zivotné prostredie, su
Setrné k prostrediu a k zdraviu spotrebitela spifiaji prisne environmentalne kritéria. Avsak
cielom environmentéalneho oznacenia by nemala byt snaha vyvolat v zakaznikovi pocit viny,
ak si kupi neoznaceny produkt, ale mal by sliZit ako pomoc zdkaznikovi pri vybere zelené-
ho nakupu.
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Zaver V poslednom obdob{ image podniku zohrdva vo vztahu k Zivotnému prostrediu
narastajucu Ulohu, a tym sa zeleny marketing stéva stale viac a viac déleZitejSim pre spo-
lo¢nosti. Zeleny marketing mozno nazvat ako marketing environmentélne priaznivych vy-
robkov a sluZieb, podla ktorého podnik v priebehu celého procesu berie do tvahy aj zaujmy
Zivotného prostredia.

Zeleny marketing by mal pracovat na tom, aby zelena spotreba bola sucastou Zivota, aby
zakaznik pri kupe ekologického produktu neriesil myslienku na zachranu planéty. Zaroven
sa snazi odstranit isty odstup, ktory si vela spotrebitelov k zelenej produkcii vytvéara.

Niektoré firmy sa stotoznili s pojmami: Zivotné prostredie, systémy riadenia a minimali-
zacia odpadov, a z&roven integrovali problematiku Zivotného prostredia do organizaénych
aktivit. No existuju firmy, ktoré zastavaju n4zor, Ze podpora green marketingu je velmi né-
kladn4, ¢o by zniZilo zisk firmy. Ich n&dzor vyplyva z malej motivécie pre vykonavanie gre-
en marketingu. Green marketing vyuZivaju niektoré firmy posobiace v ekologicky citlivych
odvetviach uz dlhsie (chemicky a automobilovy priemysel, agropotravinarstvo, kozmetika a
pod.). No v poslednych rokoch sa dostdva green marketing aj do netradi¢nych oblast{, napr.
sluzby cestovného ruchu, a green marketing ziskava stabilné a Standardné miesto v ramci
marketingovych stratégit a nastrojov.

Zeleny marketing je jednym z klticovych pojmov, ktory uzko stvisi so spolocenskou zod-
povednostou firmy. Negativne enviconmentalne vplyvy méZe firma redukovat znizovanim
spotreby surovin, emisii a odpadu, ¢o mbZe viest k znizovaniu nakladov prostrednictvom
zniZzovania cien vstupov, ndkladov na odstranenie znecistenia a narusenia prostredia.
Environmentalne investicie do takychto krokov su prileZitostou, aby boli prospesné pre
podnikanie firmy, ale aj pre prostredie. Takymto nastrojom mébZe byt sledovanie vplyvov
na prostredie pocas Zivotného cyklu produktov a vyuZitie surovin po skoncent Zivotného
cyklu pomocou recyklacie.
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Résumé GREEN MARKETING IN MARKETING MANAGEMENT OF COMPANIES

This article focuses on the definition of green marketing, the differences between tra-
ditional and green marketing, describes the various forms it may take green market-
ing. The author analyzes the principles of green marketing, aimed at acquiring new

customers and to help build the relationship with other participants. The aim is to de-
scribe the theoretical and practical aspects of greenmarketing.

Kontakt na autora | Address

ng. Andrea Mederova, Univerzita Komeského v Brati-
slave, Fakulta managementu, Odbojarov 10, P. O. Box 95, 820 05 Bratislava, e-mail: andrea.me-
derova@gmail.com

Recenzované | Reviewed

15. jina 2012

58



ZAUJALO NAS | CAPTURED US

VYHLASENI VYSLEDKU SOUTEZE
MARKETER ROKU 2011

V podvecer 16. kvétna 2012 se v ptijemném klasickém prosttedi Divadelntho salu Klubu
Lavka s historickym rdmcem Karlova mostu a plisobivym vyhledem na Hrad¢any odehrélo
finéle soutéze Marketér roku. Vecerem provazel zkuseny a vtipny moderator Karel Votisek

a hudebni vystoupent Jana Vodrianského a kapely Bridge Band zp¥ijemnilo vecer viem zu-
Castnénym. Pro vitéze byly ptipraveny sosky kristalovych delfinli z ¢eského skla v Cele s Vel-
kym modrym delfinem. Na ocenéné i nominované cekaly kromé diplomt i mnohé vécné dary
od sponzorll a partnert soutéze. Kromé hlavnich cen udélila hodnotitelska komise i nékolik
zvlasStnich ocenéni za mimotadné aktivity a ispésné inovativni marketingové projekty.

MARKETER ROKU 2011 - LAUREATI SOUTEZE

Velky delfin - hlavni cena soutéze:
| Ing. Stanislav Bernard - Rodinny pivovar BERNARD, a. s. za dlouhodobé tspésny projekt
komplexniho tesen{ marketingové strategie a konkurenéni schopnosti ¢eského podniku

Mimotadné cena hodnotitelské komise:
| Ing. Jan Vesely - Cesky svaz pivovartl a sladoven za osobn{ U¢ast na uspé&ném marke-
tingovém projektu ,Ceské pivo - Nade pivo’, ktery oslovil viechny spole¢ensko-ekono-
mické oblasti

Mali delfini:

| Mgr. Dagmar Blahova - INTIMNI DIVADLO BLAHOVE DASI za originalni tspé3ny komplex-
ni{ marketingovy projekt v oblasti divadelnictvi

| Ing. Zdenék Blazek - Dtevojas, v. d. za komplexni projekt marketingové koncepce v obo-
ru vyrobniho druzstevnictvi

| ng. Katetina Drongové - Grada Publishing, a. s. za dlouhodobé uspésny projekt syste-
matického vydavani plivodni i prekladové marketingové literatury

| Ing. Patricie Irlvekova Sedlackova — Lécebné 1azné Marianské Lazné, a. s. za marketingo-
vou podporu projektu rozvoje nejvétstho historického lazeriského komplexu v CR

| Ing. Vladimir Stehno - COOP druZstvo Havli¢kliv Brod za Uspésny marketingovy projekt
obchodniho podnikén{ v konkurenci se zahrani¢nimi obchodnimi Yetézci

| Mgr. Jaroslav Vavtina, MBA - Harley-Davidson Praha za YeSeni projektu nové komplexni
firemni strategie a jeji UspéSnou implementaci

| Ing. Libor Witassek, MBA — DC VISION, s. . 0. za Uspésné uplatnéni marketingového pro-
jektu - Kampané manazerského poradenstvi pro zvyseni vykonnosti firem
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Mimotadné ocenéni za podporu ekologickych strategii:
| mg. Radmila Friedlova - Statutérn{ mésto Havitov za vyznamny podil na realizaci
uspésného projektu Europa Cup 2011 za Ucasti prednich floristll evropskych zemi
| Ing. Katetina Sramkova - Zamek Louceri za originalni Uspédny projekt prezentace turis-
tického cile Z&mek a labyrintarium Loucen

Mimotadné ocenéni prezidia CMS - plaketa:
| Ing. lvo Gajdos - viceprezident pro PR a zahraniéni vztahy Ceské manaZerské asociace

Diplom za nominaci:
| Ing. Ludék Heinz
| Ing. Radim Klepetko
| RNDr. Barbora Krasna
| Dipl. ekon. Petr Machon
| Mgr. Petra Masinova
| Ing. Pavel Ondrasek, MBA
| Ing. Lucie Rokosova
| Ing. Jaroslav Veverka

NA FOTOGRAFII JSOU ZLEVA: ING. STANISLAV BERNARD, MARKETER ROKU 2011
A JITKA VYSEKALOVA, PREZIDENTKA CMS
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RECENZIE | REVIEWS
TEXT | GABRIELA PAJTINKOVA BARTAKOVA

HESKOVA MARIE:
TEORIE, MANAGEMENT
A MARKETING SLUZEB

CESKE BUDE]JOVICE: VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH STUDII, 0. P. S.,
2012. 183 S. ISBN 978-80-87472-25-5

V stvislosti s prechodom ekonomiky Slovenska na trhové principy riadenia dochadza aj

ku kvantitativne a kvalitativne novému chapaniu postavenia sluzieb. V tejto suvislosti je po-
trebné uviest, Ze postavenie a funkcie sluzieb v ekonomike centralne planovanej sa diamet-
ralne odliSovali od ekonomiky trhovej. Prekondvanie spomenutého negativneho dedi¢stva

je jednou z dolezitych tloh hospodarskej politiky a vykonnej praxe transformujucich sa eko-
nomik. Zaostdvanie sektora sluzieb v ekonomike by bolo vdZnou prek&zkou napredovania

v buduicnosti.

Zmena Zivotného Stylu a hodnotovej Struktury spotrebitelov, ako aj kultirny rozvoj ¢lo-
veka, ale aj rozvoj spolo¢nosti ako takej spdsobuije, Ze spotrebitel je neustale naroéne;jsi pri
rozhodovani sa o alok4cii svojho disponibilného déchodku do vykonov podnikov. Zakaznik
sa dnes uz len tazko uspokojt s ,holym” produktom. Jednym z najdélezitejsich faktov, ktoré
ovplyviuju rozhodovanie zakaznika o kupe vyrobku je prave existencia Sirokej skaly subez-
nych sluzieb k samotnému vyrobku, ktoré zdkaznik vnima ako zvySenu uzitkovi hodnotu
produktu.

Z pohladu podniku sa sluzby stavaju zase konkurenénym nastrojom, ako aj dalsim na-
strojom marketingového mixu. Bez hibsieho vycerpavajuceho argumentovania a dokazova-
nia tvrdeni méZeme povedat, Ze v sucasnosti takmer kazdy podnik poskytuje sluzby, a to
vratane tych podnikov, ktorych hlavnym predmetom ¢innosti je vyroba. Hlavnymi hybnymi
silami rozvoja sluZieb na strane ponuky je rychly rozvoj vyroby ako takej, ¢o spdsobuje zvy-
Seny dopyt po sluzbach, ktoré su komplementéarnou sucastou novovzniknutych vyrobkov.
Dal§tm d6évodom rastu vyznamu sluzieb je napriklad aj narast substittcie hmotnych statkov
za sluzby (napr. nahrada vlastného motorového vozidla za prepravu hromadnou dopravou.
alebo taxikom). Za spomenutie stoji fakt, Ze v dnesnej dobe zabava a travenie volného ¢asu
sa stavaju vyhodnym biznisom, ktory rozsiruje pévodné sluzby o nové dimenzie.

Publikacia, ktoru autorka zostavila vo forme vysokoskolskej ucebnice je nielen vzacnym
prepojenim problémov manazmentu sluZieb s jej ¢iastkovym manazmentom - marketingo-
vym, ale ma niekolko dalsich atributov, ktoré jej pridavaju znamky unikatnosti.

Samotny proces riadenia procesov produkcie sluZieb je natolko Specificky, Ze si zasluhuje
pozornost vo vSetkych odvetviach sluzieb. Jeho prepojenie s marketingovymi nastrojmi ria-
denia je velmi efektivny z hladiska budovania konkurenénej vyhody podniku sluZieb s ohle-
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dom na Specifika sluzieb samotnych, t. j. ich nematerialnosti, neoddelitelnosti, variabilitu,
neskladovatelnost. Autorka v publikacii velmi precizne tieto konsekvencie zvyrazriuje.

Publikacia je okrem zhrnutia pristupov domécich a zahraniénych autorov k predmetnej
problematike, aj aktualnym nahladom na postavenie sluzieb v modernej ekonomike. Analy-
zuje jednotlivé faktory a determinanty dynamického rozvoja sluzieb u nés a vo svete. Okrem
toho naznacuje nadvazujuce trendy v oblasti marketingu oséb, lokalit, atd.

Za osobitne vyznamné povazujem formu, ktort autorka zvolila pri zostavovani vysoko-
Skolskej ucebnice, pouzivani symbolov, ktoré sprehladniuju text a robia ho viac ¢itatelnym.
Vdaka zvolenej forme zostavenia textu moze byt publikacia efektivne vyuzivana pri sa-
mostudiu - distanénom Studiu a pod.

Pocas transformac¢ného obdobia sluzby nadobudli na vyzname aj v ekonomike Sloven-
ska. Suwvist to s nastartovanymi reStrukturalizaénymi procesmi. Rozvijaju sa nové odbory
a vo formujicom sa trhovom prostredi a v jeho rdmci silnejicom konkurenénom prostredi
sa zvySuje prepojenost a zavislost odvetvi sluzieb od vyrobnych a naopak. Rozsirovanie do-
pvtu a produkcie sluzieb znamena vznik novych pracovnych miest a profesii, pre ktoré treba
vyskolit a preskolit ludi. Zmeny zamestnanosti v sluzbach sa odzrkadluju rasticou funkciou
a vyznamom v modernej ekonomike.

RECENZIE [ REVIEWS
TEXT | MARIE HESKOVA, PETER STARCHON

FORET MIROSLAV:
MARKETINGOVA KOMUNIKACE, 3

AKTUALIZOVANE VYDANI. BRNO: COMPUTER PRESS, 2011. 486 S. ISBN
978-80-251-3432-0

V druhej polovici roku 2011 vysla vo vydavatelstve Computer Press, a. s. publikécia ,Mar-
ketingova komunikace” od Miroslava Foreta, ktory sa dlhodobo orientuje na rovnomennu
problematiku. Ide o aktualizovanu verziu - v poradi u? tretie vydanie — obsahovo bohate;j,
rozsahovo obsiahlej a spracovanim vysokokvalitnej kniZky, ktora reSpektuje a reflektuje rea-
lie doméaceho (vo svojej podstate nielen ¢eského, ale i slovenského) trhu. Svojim charakterom
je to jedinedné dielo, ktoré je komplexne zamerané na problematiku marketingovej komu-
nikacie. Miroslav Foret pri jeho spracovani erpal zo svojich dlhorocnych odbornych skuse-
nosti erudovaného autora celého radu publikécii venovanych marketingu, marketingove;
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komunik4cii a marketingovému vyskumu, taktiez i zo svojej pedagogickej praxe, vyskumnej
a projektovej ¢innosti.

Publikacia je zrozumitelne Struktirované do Siestich ¢asti a Styridsiatich Styroch kapi-
tol. Logick4 stavba publikacie vych&dza z objasnenia teoretickych zakladov komunikécie
a komunikéacie na trovni podniku. Vyznamna pozornost je venovana pochopeniu role za-
kaznika, identifikacie jeho rozhodovacieho procesu a v danom kontexte i vyznamu mar-
ketingovému vyskumu. Nadvézuje ¢ast s ndzvom ,Nabidka jako komunikace” kde je Citatel
vtiahnuty do problematiky segmentécie, identifikacie trhovej pozicie a ponuky v Struktu-
re tradicného marketingového mixu. Komunikécia so zakazntkom (primarne na trhu B2C) je
predmetom piatej Casti recenzovane] publikacie. Citatel tu najde praktické priklady pre im-
plementéciu jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu do podoby integrovanej marke-
tingovej komunikdacie. Autor popritom akcentuje nové pohlady a zvaZuje dalsie pristupy ku
Standardnej kategorizacii nastrojov marketingovej komunikacie, a to napriklad pri zaradova-
n{ veltrhov a vystav do podpory predaja, ¢i sponzoringu ako néstroja podpory predaja.

V danej Casti publikacie pritom nechyba pohlad na formy elektronickej marketingovej komu-
nikéacie a ,modernych” foriem komunikacnych prostriedkov, ako st najma guerilla marketing
a buzz-marketing. Samostatne rieSent problematiku predstavuje ,Komunikace s obanem’,
v rdmci ktorej su zrozumitelne vysvetlené teoretické a odborné zaklady marketingu, resp.
marketingovej komunikéacie vo verejnej sprave. InSpirativne pritom p6sobi kapitola ,Komu-
nikujici mésto”, ako aj dalsie kapitoly, orientované na jednotny vizuélny styl mesta a komu-
nika¢nu stratégiu mesta, a to nasledne s pouzitim konkrétnych prikladov marketingovej
komunikacie s obéanmi. Dané ¢asti prace Miroslava Foreta je moZzné hodnotit pozitivne pre-
dovSetkym vzhladom na stéle nedoceneny vyznam marketingu na trovni municipalit.

Sucastou publikacie je taktieZ subor praktickych Uloh na samostatnom DVD, kde st dal-
Sie namety k praci podla jednotlivych tematickych celkov. Elektronické médium pontka
okrem suboru konkrétnych uloh aj Sest spracovanych predn&sok vo formate Power Point.
Napriek tomu, Ze text jednotlivych ¢asti resp. kapitol prezentuje zna¢ny rozsah problémov
a uloh, je prehladny a umoznuje komfortnu pracu s textom a kontrolu postupu poznania.

Netradi¢ny aZ neortodoxny pristup k textu v zmysle jednak vyberu teoretickych vstu-
pov, pouzitého radu konkrétnych prikladov, pripadovych studii i dalSieho ilustrativneho
a faktografického materidlu odrézajuceho cesku marketingovu prax predstavuje dovod, pre
ktory je recenzovana knizka Citatelsky zaujimava a inSpirativna zaroven. Je to v3ak i dévod,
pre ktory mdze byt stimulom odbornej diskusie zainteresovanej verejnosti, primarne marke-
tingovych teoretikov.

Publikaciu ,Marketingova komunikace"” autora Miroslava Foreta je mozné odporucit ako
vhodnu Studijnu literattru pre vietkych zdujemcov o problematiku marketingovej komuni-
kacie, a to nielen z radov Studentov a pedagdgov; publikacia je vhodna aj pre podnikatelské
subjekty a verejnu sféru. Odborna publikdcia na naSom trhu dostojne reprezentuje ,cesku
marketingovu Skolu". Prednostou diela je, Ze Citatelom ponuka reélne priklady z ¢eského tr-
hového prostredia a ndmety pre profesionalizaciu marketingovej komunikéacie.
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DISKUSIA | DISCUSSION
TEXT | DAGMAR WEBEROVA

DICTIONARY OF USEFUL
MARKETING TERMS

C

customer relations | vztahy so zdkaznikmi Currently we are working hard to im-
prove our customer relations. | V sticasnosti usilovne pracujeme na zlepseni nasich vztahov

so zdkaznikmi.

customer satisfaction | spokojnost zdkaznikov Customer satisfaction is one of our

top priorities. | Spokojnost zdkaznikov je jednou z naSich hlavnych priorit.

Our customer-service centre was established

customer service | zdkaznicky servis
in May. | NaSe zdkaznicke centrum bolo zaloZené v mdji.

customize | prispésobit, usit na mieru Our company has customized services to sa-
tisfy particular needs of individual customers. | Nasa spolo¢nost prispdsobila sluzby, aby

uspokojila Specifické potreby jednotlivych zakaznikov.

CV (curriculum vitae) | Zivotopis

Applicants should send a covering letter and CV by
31 October. | Uchddzaci méZu posielat Ziadost o prijatie a Zivotopis do 31. oktébra.

cybermarketing | cybermarketing Cybermarketing uses any kind of Internet-based

promotion. | Cybermarketing vyuZiva vsetky druhy propagdcie zaloZenej na internete.

cycle | cyklus

Their practices are monitored on a four-year cycle. | Ich postupy st mo-
nitorované na bdze Stvorrocného cyklu.

Most of the world's problems are of cyclical origin and they are

.....

cyclical | cyklicky

pbvodu a vdcsina z nich sa eliminuje po zaciatku hospoddrskeho oZivenia.
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