MARKETING...

je véda kreativni




MARKETING...

je véda kreativni

Radomila Soukalovd

© Radim Bacuv¢ik — VeRBuM, 2015



KATALOGIZACE V KNIZE - NARODNI KNIHOVNA CR

Soukalovd, Radomila

Marketing... je véda kreativni/Radomila Soukalova. — 1. vyddni. — Zlin: Radim Bacuv¢ik — VeR-
BuM, 2015. — 158 stran

Anglické resumé

ISBN 978-80-87500-71-2

658.8
- marketing

- uéebnice vysokych skol

658 — Rizen{ a sprava podniku [4]
37.016 — Ucebni osnovy. Vyucovaci predméty. Ucebnice [22]

Recenzovali:  Doc. Ing. Alzbeta Kiralovd, PhD.
Doc. PhDr. Blandina Sramov4, Ph.D.

Knihu doporucila k publikaci Védecka redakce nakladatelstvi VeRBuM.

© Ing. Radomila Soukalovd, Ph.D., 2015
© Radim Bacuvcik — VeRBuM, 2015

Vydéni této knihy podporil Projekt na podporu publika¢ni ¢innosti s tématikou kreativita
a marketing.



OBSAH

Uvod 1
1. Historické predpoklady, vyvojové etapy marketingu a soucasnost 9
1.1 VIVO] MATKCHIGU. ..ttt etse s see s
Priklad z praxe........ooceeeerceneennce
PHKIAA Z PIAXC....cvrveeitrereeireieeteceseie ettt sttt sttt enenes
1.2 Soucasné zmény ovliviiujici obchod a marketing
1.3 Vzdjemnd interakce marketingu, kreativni ekonomiky a kreaktivni tridy........c.cccovcvuvcruncece 13
Priklad z praxe.............
1.4 Role UmENi V MarKetiNGU.......cocueeeeureemeriiieimeietienieeseesessseeessesssese s ssssssesssessessesene
PEIKIAA Z PAXE....uevuieieieieiieieiietstiet ettt et

2. Vyznam marketingu a marketingovy prostor firem
2.1 Vyznam marketingU........cceeeeveermerercrecererecene

2.2 Charakteristika marketingového mixu

PEIKIAA Z PTAXC...cuieieiricieeetscii ettt ettt

2.3 Vnéjsi a vnitfni marketingoveé ProStredi..........c.cccerceceeneeireeneenceiseeiseeese e

PEIKIAA Z PrAXC...cuuvueceieceieiineeeeittneiseistts ettt e et

3. Vyznam procesu ziskdvani informaci

3.1 Pojem a struktura marketingového informacniho SyStému..........ccoecuevererrerneencincrecirerinens 26

Priklad z praxe

3.2 MarketingOVY VYZKUIN .....c.cvuvuiiieiircicrieireeniseieeetseese sttt saetse s nasesessesasessesassesensens 21

DefinOVANT PLODIEIMIUL ... cvuieeiireiriecicee it seeeen 28

Plan vyzkumu

Vybér respondentd, metody KONtAKEU.......c.eveeeueereceriireiecireieeeiseieeseiseeenesetseeeeeeseeeeeneene

Zptisoby shromazdovani INfOIMACE. ..........vvuevereerieiereieieeseieise e

Analyza informaci a prezentace vysledkii....

3.3 Marketingovy vyzkum podle hledisek....................

Vyzkum trhu podle predmétu zkoumani.........

Vyzkum podle ¢asového hlediska zahrnuje

Vyzkum podle systémového hlediska. ..o

Spokojenost zdkaznika a jeji zkoumdni

Marketingovy vyzkum podle 0bsahu.........ccoceeiniiiinicrser e

PEIKIAA Z PrAXC...eucvucvceceiieieiieieiee ettt

4. Efektivni pasobeni na trh a rozhodovani o koupi...

4.1 Motivace SUDJEKET tTRUL...cuvuieieiecieicie e

Herzbergova MOtivVatni tEOTIC. ......c..veuruerereemerieieeeireiseceeiseeeesseeese e ssesse e sesessesene

Maslowova hierarchie potteb .

Freudova MOtiVACIl tEOTIC. ......vuuverrerrereirereeiseeieise e sesesse e sseesse s s

Spotiebitelské chovani podle ,7 O.........o.vverieerieerierireire et ssseees

4.2 Puasobeni subjektd na trhu.....cocoeevenciecrcncnans

4.3 C(Cileny marketing a jeho etapy.......ccccoveurevuncen.

PHklad Z Praxe.........cocvecereeeeereeencenecenerecenenecnne

4.4 Proces SegmeENtace tTRU... ..ottt et

Segmentace POAIE tTRUL....uvuivieriirerier ettt

Postup segmentace

Druhy kriterii pro segmentaci

PoZadavky na efektivii SEgMENtaCi.......c.cvumremcerecumeeirerieciecinceieeieieeeeiseeissesieeneeessesssenene

PEIKIAAY Z PTaXC..vrvueceerrceiireieceseireeeectse ettt ettt




ZakazKkoVE KTEJEOVSV..cuvuveieriinieiireieiireiseie e

Jak se méni komunikaé¢ni a ndkupni chovani seniord?

5. Vyrobek jako soucdst marketingového MiXu........c.c.ccueeeccieenccrninicieccreeeceecnenreeneneene
5.1 Vyrobek jako sou¢dst marketingoveho MiXU.........cc.ocuuciucuuerirceieimeiiienireeeeneseseseneseeesenieneens
5.2 Marketingovy pohled na produkt
KOMPIEXNT VITODEK ..ottt ittt sese e
P&t GTOVI PrOAUKEU. ..o vttt

5.3

ODAl (PACKAGE). .o vereerereeit ettt sttt
Priklad z praxe....
Priklad z praxe....

Priklad z praxe............
5.4 Zivotni cyklus vyrobku
Priklad z praxe
Priklad z praxe
5.5 Vyvoj zivotniho cyklu vyrobku jako soucdst marketingového Fizeni.........coccocevcevciercinccunnee 12
Zivotni cyklus poptavky (The product life cycle PCL).......crvveriveeerieeeneieneseesesesesesesesnnes 72
Zivotni cyklus kategorie, formy a znacky vyrobku
Etapy Zivotniho cyklu z hlediska strategického marketingu...........c.oeeevveeeeriereeneeeniiriennanee 73
5.6 Rizeni vyrobkovych fad, znacek a obalu
Pohled zdkaznika na nabidku..................
Produktovy MiX.......oceeeereereereseeeneeeen.
Rozhodovani o vyrobnich radéch........
Rozhodovani o znaéce produktu..........
Rozhodovani o baleni produktu..........
5.7 Produkt a art marketing........c.c.ccveuueeence
5.8  Autorské pravo a znacka, 10G0. ..ottt
AUtOrSKOPTAVIT OCKIANA. ... cveceeriirieecereie ettt
Pramyslové prévni ochrana

PITKIAA Z PIAXC...ceuveerereireeiieinecintie ettt ettt
Soubéh autorskoprdvni a pramyslové 0Chrany...........cccoeceereereeniineineineeese e 79
Priklad z praxe
6. Cenova politika jako soucast marketingového Mixu...........ccccueveevceueinccecininccrenneccenrecenee 80

Priklad z praxe
Cile firmy jako zdklad cenové strategie
Cenové strategie v souvislosti s Zivotnim cyklem VyTODKU.......ccvcuevurcunerecenirnerecnerrennne 85
Cenové strategie Cena / KValita. ... oot seeen 86




Cenovd strategie — model 3c
Zmény v cenové politice...............
PIKIAA Z PIAXC...veeeceeieieceeiece ettt
1. Logistika a efektivni feSeni distribu¢nich cest
7.1 Logistika

7.2 DIStIIDUCHE CESLY...euvuuiuieiirieiirie ittt st 89
Jednotiroviiové a vicetiroviiové distribueni CeStY........uurumiuriurinerneirieneireineeseeeeseise e 90
Funkce a organizace distribu¢nich cest

Trendy v maloobChode..........oveiviieiie et
PEIKIAA Z PIAXC...cecvereirceiieincireieciseiseieciseie ettt sttt e
Internet a distribuce.................
Priklad z praxe
7.3 Distribuce na trhu s uménim
7.4 Distribuce jako souddst strategického marketingu.................
1.5 Marketingové strategie pro odlieni nabidky na trhu
Vybér dodavatele a pridana hodnota.........ccccocuvevvcivcnuncee
MoZnosti pro odliSeni NADIAKY.........ovveeieeeereiecireeree e 94
PITKIQ Z PIAXC....ceurereirieiireieireieiee ettt ettt seeen
Efektivnost a zptisob prezentace na trhu

PEIKIAA Z PIAXC..ccecrercvrceiieineireirecistireecisete sttt sttt bttt
8. Marketingovy KomuniKatni MiX.........cc.eeeecuemicueiecremnecreiienennecrenieenseesessesesessesesessescsenne
8.1 Komunika¢ni mix
8.2 Model komunika¢niho procesu, zaklady komunikace............oceeeereeeieniereineieneineieineeneiene. 99
8.3  Strategie ovliviiujici tvorbu komunika¢niho mixu........coceeveeeevnieneiniecinencnecrenes 100

8.4 Marketingové komunikace v art marketingu

8.5 Komunikace na sociélnich sitich
Priklad z praxe........cocoveeevereereennce.

Becherovka Lemon...........ccvecencunceencenceerecnne

Propagacni kampan k filmu Alois Nebel.......

ArtbooK ZIN.....ouceeeereeriieinieeeireecieseienns

9. Marketingové strategické plAnovADi...........ccoccueieecuemrinicienriiceecceecee s

9.1  Strategicky FdiCl PIOCES.........c.uuwuurumiueciiciiciieeieeiieeeeeseseesese e s see e seeees

9.2 Strategicky marketingovy proces

Proces planovani a formulace Strategie...........c.ewreeeeereereeeeeireeneeneirereeseineceeeisesseseseisennens

PPOCES TEALIZACE. .....eeveeeeerceee i

Kontrolni etapa

9.3 Kontrola a hodnoceni marketingovych aktivit.........cc.eveieeierieneieinireiecseeece e

PEIKIAA Z PIAXC...cvuieerienriiercitinecieise sttt see sttt

10. Analyza konkurence firmy.....................

10.1 Co je nutno védét o konkurenci...........

10.2 Navrhovani marketingovych strategii

Strategie trzniho vadce.........cvcuevercrrecencrncene

Strategie trzniho vyzyvatele........

Strategie trzntho nasledovatele..

Strategie trZniho troSKATE. ........cvveeieieere et

PITKIA Z PIAXC....ceuveererieeirieiieiiseiee ettt ettt et et

11. M¢éfeni, analyza a predpovidani poptavky........cccccccoeueueurueuanene.

11.1 Hlavni koncepce MEFENT POPLAVKY.......cuuveerrermeeriieieriireiecireireiseiseieceseise et ssecssesaenane 131

112 JAK IDETIE AT e+ttt ettt ettt s ettt sttt e s s seseseaeseseaeseaeaeseaeaenens 131



11.3 Zakladni pojmy mé&feni poptavky.........
11.4 Odhadovani bézné poptavky..................

12. Vyvoj a uvedeni nového produktu na trh, iNOVAce.........c.coueeeeeeeieeeenenencncncrerececcecceenene 134
12.1 Zptisoby ziskdvani novych vyTobKt........ceevervriererinnn.
12.2 Rizen{ procesu vyvoje novych vyrobka
12.3 Proces adaptace spottebitele
Priklad z praxe
13. Nové trendy v pojeti MarketingU..........ccccuevecuerreircueinincceeieeceeiiccreneeeeseseeeeesensesesenes
13.1 Guerilla marketing (gerilovy marketing)
Priklad z praxe
13.2 Virdlni marketing
13.3 Marketingové néstroje v nové ekonomice..................
13.4 Marketingové ndstroje on-line marketingu....
Zaver............
Resumé.........ccoveuvinnnns
Seznam obréazku
Bibliografie




uvob

Publikace s ndzvem ,Marketing... je véda kreativni’, kterd se Vam dostdvd do rukou je vysledkem
snahy autorky predlozZit koncepéné sjednocenou tématiku marketingu a jeho kreativity s vysledky
nékterych vlastnich vyzkumnych $etfeni nebo s vysledky fungovani marketingovych zakonitosti
Vv praxi.

Publikace je ur¢ena odborné verejnosti zabyvajici se otdzkami marketingu a jeho zédkonitostmi
s akcentem na efektivitu a kreativitu. Snahou autorky je prezentovat marketing nejen jako védu
analytickou, ale také jako védu nadmiru kreativni.

Z pohledu teorie je publikace zamérena na podstatu marketingu a marketingového rizeni jako obec-
né védy. Jednotlivé kapitoly jsou koncipovany jako vysledky autor¢inych dlouhodobych vyzkumu
zaméfenych na fungovdni procesu marketingu v komeré¢nich i nekomer¢nich organizacich. Ty
jsou nasledné konfrontovény se zdveéry jiz realizovanych vyzkumi a také s teoretickymi koncepty
prezentovanymi v odborné literature. Zavérem kapitol jsou aplikovany tzv. priklady z praxe. Mnohé
z téchto prikladi jsou vysledkem vlastnich vyzkumnych $etfeni, kterd jsou soucdsti odbornych
védeckych stati a ¢ldnkd.

Koncepce publikace je zaloZena na praci se sekunddrnimi informacemi formou sledovéni a ana-
lyzovéni takovych marketingovych pristupt v praxi, které vyzaduji zna¢nou davku kreativniho
potencidlu. V mnoha pripadech jsou také vysledky vlastnich primarnich vyzkumi uvadény jako
priklady z praxe. Tyto priklady ukazuji, Ze 1ze vysledky aplikovat v praxi a poukazuji na nezbytnost
kreativniho pristup k marketingu, strategickému Fizeni i marketingové komunikaci.

Mnohé z uvadénych priklada kreativniho potencidlu marketingu jsou prédce studenti Fakulty mul-
timedidlnich komunikaci, a to predev$im vytvarnych oborti, coz byl zdmér autorky. Snahou bylo
ukdzat, ze pro efektivni aplikaci marketingovych zésad je nezbytnd spolupréce s lidmi, kteri pfina-
$eji do Feseni invenci, kultivovanost a kreativitu.

Ambici autorky bylo tedy ukdzat ¢tendfim, Ze marketing... je véda kreativni a je potfebné k navr-
hovéni marketingovych feseni, tj, vyzkumd, analyz i strategif pristupovat individudlné a vnimat
jedine¢nost organizaci, jedinec¢nost situaci a tedy i jedine¢nost feseni. Zda se tato snaha podafila...
posudte sami.

Rdda bych podéekovala svym milym kolegim z Centra transferu technologit UTB ve Zlin¢ za spoluprdci
pri zpracovdni tématiky souvisejici s autorskym zdkonem a duSevnim vlastnictvi ing. Jarmile StrdZnické
a ing. Premyslu Strdznickému.

Ddle mé velké podékovdni ndlezi Evé Strakosové, absolventce FMK UTB ve Zliné za spoluprdci na vyzkum-
nych Setrenich.

Dékuji také vSem, kteri mi pomdhali a podporovali vznik této publikace.






HISTORICKE PREDPOKLADY, VYVOJOVE ETAPY MARKETINGU
A SOUCASNOST

1.

Klicové pojmy

Marketing, potreby, vyroba, Batova podnikatelskd flozofie, vyrobkovd, prodejni a marketingovd podni-
katelskd koncepce, socidlni marketing, gerilovy marketing, buzz marketing — Septanda, virdIni marketing,
kreativni ekonomika a kreativnf trida.

Obsahoveé je prvni kapitola publikace zaméfena na zdkladni koncepce vyvoje marketingovych pristu-
pu a sezndmeni se s vyvojem marketingu, se zakladnimi podnikatelskymi koncepcemi v kontextu
spolecensko-historického vyvoje spole¢nosti. Nedilnou soucdsti je také apel na pochopeni vyznamu
novych trendd v marketingu jako prilezitost zvySovani konkurenceschopnosti a zvySovdni krea-
tivntho potencidlu oblasti.

11 VYVO] MARKETINGU

,Marketingovd podnikatelskd koncepce v pravém slova smyslu se zacind objevovat v rozvinutych trZnich

ekonomikdch v padesdtych a Sedesdtych letech minulého stoleti. Souvisi se zménou socidlnich a ekono-
mickych podminek po druhé svétové vdlce, zejména v USA a Zdpadni Evropé. Tehdy vznikd rozvinuty trh
charakterizovany jako trh spotrebitele. Vzhledem k nasycenosti zdkladnich potreb zdkaznikii a stdle silnéjst
potreb svych zdkaznikd, jejich pozndni a respektovdni. Vedle marketingového pristupu vSak existujt i jiné
podnikatelské koncepce, jejichZ formovdnti je do znacné miry vysledkem bistorického vyvoje.”!
Kazdé organizace by méla zvolit strategické pristupy ve vztahu k uplatiiovani svych cili a podle
vyznamu jednotlivych faktort, jako jsou zdkaznici, spole¢nost a zdjmy organizace. Firma muiZe vést
konkurené¢ni boj a realizovat stanovené cile ndsledujicimi strategickymi pristupy: uplatfiovdnim
vyrobni, vyrobkové, prodejni koncepce nebo marketingové a uplatiiovdnim spolecenskych aspekti
tzv. holistickd marketingovéd koncepce.?

Vyrobni koncepce (1900—1920)

Vyrobni koncepce je povazovina za nejstarsi pristup v podnikéni. Predpokldda se, Ze spottebitelé
preferuji vyrobky, které jsou snadno pristupné i cenové dostupné. Management firmy se zaméruje
predeviim na vysokou produktivitu, nizké nédklady a hromadnou distribuci. Tato orientace je po-
chopitelna u firem v zemich s obrovskym rozvojem napt. Cina.

Z historického pohledu vyrobni strategicky pristup uplatriovali H. Ford a T. Bata ve svych zavo-
dech. Hlavn{ diraz byl kladen na hromadnou, pasovou vyrobu, co nejniz$i ndklady, napt. metodou
v zasobovdni ,Just in time".® Tito primyslnici dokdzali na trh doddvat velké mnoZstvi produkti za

optimalni ceny (pristupné $irsim vrstvam obyvatel).

1 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2005, 340 s.
ISBN 80-86898-48-2.

2 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Twelfth ed. Upper Saddle River, Nj: Pearson Prentice
Hall, C2006, XXXIX, 733. ISBN 0131457578. s. 15

3 Investopedia Definition of Just in Time (JIT), 2003, [online], [cit. 2010-07-05], dostupné z http://www.investopedia.
com/terms/j/jit.asp




PRIKLAD Z PRAXE

Nazorné muizeme tyto pristupy vysledovat zhlédnutim audiovizudlniho vyukového filmu ,Tescoma
a Bativ podnikatelsky priklad”. Tento edukacni film byl vytvoren na Fakulté multimedialnich komu-
nikaci UTB ve Zlin€. Velmi zajimavé jsou zde prezentovany zaklady uspéchu Batovy podnikatelské
strategie na prikladu sou¢asné dobte fungujici firmy. *

Vyrobkova koncepce

U vyrobkové koncepce je stfedem zajmu vyrobek ,produkt”. Predpokldda se, Ze hlavnim zajmem
zdkaznika je vyrobek, jeho kvalita, vlastnosti i inovace. Management se zaméruje pouze na vyrobek,
jeho zdokonalovani. U téchto firem se mtiZe projevit tzv. ,marketingové krétkozrakost”. Vyrobci se
,zahledi do vyrobku", nevnimaji okoli, konkurenci, vyvoj cen a pozadavky zakaznika.

Prodejni koncepce (1930—1950)

Pri uplatriovéni prodejni koncepce se management firmy zamétoval predevsim na prodej zakazni-
ktim. Zpravidla se nezjituji zdjmy a potteby zdkaznikd, ale mnoho sili je vynaloZeno na rtizné
druhy prodeje a propagaci produkta. Tato fdze prindsi zna¢ny rozvoj prodejnich technik vedoucich
ke zvy3eni odbytu vyrobenych vyrobka.

Marketingova koncepce (od 1950)

Marketingovd koncepce se zacind uplatiiovat v poloviné 50. let minulého stoleti v USA. Mar-
ketingovd koncepce je zamérena na zjiStovani, hleddni a pozndvani potfeb zdkaznikd a pri-
zptisobeni produkce a nabidky témto potfebdm. Stfedem zdjmu je zdkaznik a snaha nabidnout
a prodat, to co si preje a poZzaduje. Smyslem marketingového pristupu je vyrobit tolik vyrobkd, kolik
jich trh bude pozadovat. Podstatou marketingové koncepce je také snaha o dosazeni stanovenych
cild organizace efektivnim a Gspé$nym konkuren¢nim bojem v kreativité, v komunikaci jedine¢né
spottebitelské hodnoty, ve spolehlivé dodévce zbozi apod.

Pfi zavadéni marketingu do firem se management setkdva s mnoha prekdzkami. P. Kotler ® popisuje
zékladni 3 bariery: organizovany odpor (néktera oddéleni ve firmach nechtji oddéleni marketingu
prijmout a chépat jako nezbytnou soucdst firmy), pomalé uceni (obvykle je nedostatek dobrych
odbornik v oblasti marketingu, firma si ¢asto musi vychovat z fad svych schopnych zaméstnancg,
Casto potrebuje do marketingu odbornika ve specidlnim oboru a v marketingu), rychlé zapomindni
(na uspéchy se velmi rychle zapomind). Mnoho Ceskych firem se setkéva s témito problémy, mnohym
se podafilo prekonat tyto ptekdzky a vybudovat marketingové orientovanou firmu.

Socialni marketingova koncepce (od 1960)
Snazi se spojit potfeby zakaznika s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi z4jmy spole¢nosti. Cilem
je dosazeni rovnovahy tri faktori: zisk firmy — uspokojeni potreb zdkaznikd — verejny zdjem.

Socialni ekologicka koncepce (od 1970)

Za vznikem koncepce stoji vazné, ekologické problémy. Zdkladem je snaha o ekologicky nezdvad-
nou vyrobu a ochrana spottebitele pred nepriznivymi vlivy. V této dobé také vznikaji organizace
na ochranu spottebitele, zdkony na ochranu zZivotniho prostredi ¢i rtizné mezindrodni dohody
v oblasti ekologie.

4 Audiovizudlni dokument je k dispozici ve filmovém archivu Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné nebo na
adrese: soukalova@fmk.utb.cz

5  KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Twelfth ed. Upper Saddle River,
Nj: Pearson Prentice Hall, C2006, XXXIX, 733 ISBN 0131457578. s. 17
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Socialné-eticka marketingova koncepce (od 1980)

Uvédomovani si skute¢nosti, Ze vlivemn marketingu se zvy3ila komercionalizace a konzumni zptisob
zivota. Podnik klade diiraz na pochopeni problému svéta, napt. problémy tretiho svéta, energetickou
krizi apod.

Guerillovy marketing

Tato taktika se vyznacuje kreativnim pristupem a rychlymi vysledky. Zaméruje se predevsim na
napad, rychlost a znalost potteb svych zdkazniku. Je zde patrné zvy3ené vyuzivini podpory prodeje,
primého marketingu a osobniho prodeje. Podnik sazi zejména na své stalé zakazniky.

Integrovany marketing a sou¢asny marketing
Zakladem je uspokojovdni potteb a prani zdkazniki prostfednictvim soustavné prce celého pod-
niku a viech jeho oddéleni s vyuzitim vech forem marketingové komunikace.

Je ovlivnén soucasnymi trendy ve spole¢nosti, je zde patrny ndvrat ke konzervativnim hodnotam
(rodina, préce, laska). Projevuje se téZ zvySeny diraz na vnitini hodnoty ¢lovéka, odmitan{ konzu-
mu ¢i hleddni rovnovahy mezi praci a volnym ¢asem. Podnik se snazi ziskat dobrou image, nabizet
kvalitni zboZi, udrzet si vérné zakazniky za pomoci rozsitenych sluzeb a individudlniho pfistupu.
Vyznamnou roli v marketingu v soucasné dobé sehrdvd vyuzivani internetu pro marketingové
pusobeni na zdkaznika, konkurenci a ostatni partnery na trhu. Jedna se o uplatiiovani marketingu
v souvislosti s novymi trendy, tzv. virdlni marketing, guerillovy marketing, event marketing
a mobilni marketing ¢ s vyuzitim novych médii. Mnohé firmy, ale stale vyuzivaji ve sviij prospéch
sily ustntho poddni — referenci, buzz komunikace, tj. zdmérné vyvoldni Septandy o nabidce.’

PRIKLAD Z PRAXE

Zajimavé priklady
guerilla marketingu. -

Podivejte se na
zajimavé vysledky
o fungovani
marketingu... =

1.2 SOUCASNE ZMENY OVLIVNU]JiCi OBCHOD A MARKETING

Rozvoj védecko-technického pokroku prindsi i vyvoj spole¢nosti a s tim souvisejici i zménu po-
treb spolecnosti i jednotlived. Firmy musi neustéle sledovat vyvojové trendy a tém prizptiso-
bovat svoji nabidku. V nékterych oblastech je vyvoj nepatrny, v jinych napt. v IT je vyvoj vel-
mi rychly. Mnoho uspésnych firem se muselo prizptisobit trhu, jasné formulovat své cile
a vize do budoucna, pristoupit na budovéni znacky prostfednictvim inovaci, ndpaditou a ucin-
nou komunikaci, hledat zptisob jak se odlisit od konkurence tj. hledat unikatnost nabidky.
V odborné literatufe jsou tyto pristupy nazyvany jako ,Radikdlni marketing“®. V souvislosti
s timto pojmem muZzeme charakterizovat zékladni vlivy vyvoje spole¢nosti, které prindseji zmény
v chovani spotrebiteld, prindseji nové prileZitosti a vyzvy:

6 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2., roz3. vyd. Praha: Management Press, 2008, 195 s.,
ISBN 978-80-7261-160-7.

7 HUGHES, Mark. Buzzmarketing: priméjte lidi, aby o vds mluvili. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2006, 215 s. ISBN 80-
7261-153-4.

8  HILL, Sam a Glenn RIFKIN. Radical marketing: from Harvard to Harley, lessons from ten that broke the rules and made it
big. 1st ed. New York, N.Y.: HarperBusiness, 1999, xvi, 277 p. ISBN 0887309054.
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Vyvoj a zmény v technologiich

Podle Kotlera digitalni revoluce vytvorila ,Informacni éru”.® Priimyslovy vék byl charakteristic-
ky masovou vyrobou i masovou spotfebou, informaé¢ni vék predpoklddd vyrobu v mnoha trov-
nich, komunikaci s mnoha cenovymi Grovnémi, pfi¢emz zna¢né mnozstvi soucasného obchodu je
a bude realizovdno prostfednictvim internetu.

Globalizace
Obrovské technické a technologické moznosti v dopravé, prepravé, komunikaci a snadné moznosti
vybéru, objedndni a ndkupu produktt usnadnuji firmdm prodej v dalich zemich.

Deregulace a privatizace

V mnoha zemich stdt uvoliiuje podminky pro prodej ¢i podnikdni rusenim statnich opatteni
a tim vznikaji prilezitosti i v jinych (dfive stdtem requlovanych) oblastech. Privatizaci bylo mnoho
organizaci prevedeno do soukromého vlastnictvi, ¢imz bylo vytvoreno mnoho prilezitosti pro vstup
novych firem a zvyseni efektivnosti ¢innosti a v kone¢ném dusledku zlepseni nabidky a ceny pro
kone¢ného zdkaznika.

Customizace

Organizace jsou schopny vyrobit vyrobek podle specidlni nabidky zédkaznika, ktery zbozi muaze
objednat osobné¢, pred internet ¢i telefon atd., firma je schopna prizptisobit se specifickym pozadav-
kiam zdkaznika, zakaznik nejdfive objednavd, nasledné je vyrobek vyroben dle prani zakaznika
a dodén podle sjednanych podminek.

Rostouci konkurence

Se zvySujicimi se pozadavky spotfebitelli se zvySuje pocet konkurentt na trhu, ti musi ,bojovat”
o svého zdkaznika v ramci konkurenc¢niho boje napr. na poli komunikace a reklamy, v oblasti inovaci
produktd, designu, nabizenych sluzeb.

Integrace primyslu

Pramyslové podniky jsou integrovadny a reorganizovédny, vznikaji nové prilezitosti v mezioborové
spolupréci spole¢nosti napt. farmaceuticky pramysl, tj. v podstaté chemicky primysl, ktery spolu-
pracuje s vyzkumem v oblasti biochemie pfi vyzkumu novych lékt, novych kosmetickych produkta,
produktt zdravé vyzivy atd.

Transformace prodejni sité

Mensi obchodnici podléhaji velkym obchodnim gigantiim, prodejny jsou vystaveny konkurenci ka-
talogovych prodejen, prodejem prostrednictvim direkt marketingu, e-marketingu a dal$im novym
zptsobtim prodeje.

Disintermediation (snaha obejit prostf¥ednika)

Zna¢ny rozvoj internetového obchodovéni tspésnych firem jako Amazon, Yahoo a dalsich znamenal vel-
ké nebezpeci pro klasické dodavatele, ktefi ve vlastnim zdjmu zachovéni a udrZeni si zdkazniku zacinaji
nabizet zboZi nejen klasickymi distribu¢nimi cestami, ale i formou internetovych obchodu a na trhu ope-
ruji formou tzv. ,brick — and — click.” Mnoho téchto firem se stdva tispédnéjsimi obchodniky (vzhledem
k tém, ktef{ zacali jako prvni realizovat pouze internetové obchodovani tzv. ,click”), také diky tomu,
Ze ukézali schopnost adaptability v prosttedi a dobré postavent jejich znacky ,brand name” na trhu.

9 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Twelfth ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall,
2006, xxxix, 733. ISBN 0131457578.
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1.3 VZAJEMNA INTERAKCE MARKETINGU, KREATIVNI EKONOMIKY
A KREATIVNI TRIiDY

Neméné vyznamnym trendem je zvySujici se vliv kreativnich ¢innosti na rust ekonomického poten-
cidlu oblasti. Soucasny celosvétovy vyvoj lze charakterizovat jako obdobi ptechodu od primyslové
ekonomiky k ekonomice kreativni. V této souvislosti se setkavame s pojmem ,kreativni tfida“ '
a kreativn{ pramysl. Za zéstupce kreativn{ tfidy povazujeme védce, inZenyry, designéry, architekty,
ale také pracovniky v oblasti vzdélavani, uméni, reklamy a zabavy. Podstatou ,kreativni tfidy” je
vytvéret nové myslenky, vyvijet nové technologie a prichdzet s novym kreativnim obsahem. Cin-
nosti nejen umélc, ale viech lidi s talentem a schopnostmi prichdzet s origindlnimi a kreativnimi
myslenkami sehrévaji v ekonomice spole¢nosti vyznamnou roli a v budoucnu bude tato role jesté
posilovdna v ndvaznosti na rozvoj technologii. Praci v nové ekonomice mizeme charakterizovat
jako flexibilni, zaloZenou na schopnosti zpracovédvat a vyuZivat informace, zna¢né dynamickou
a kreativni. V soucasné dobé je stéle vice spole¢nost chdpdna ne pouze jako znalostni spole¢nost
a znalostni ekonomika, ale stdle vice je preferovdn koncept kreativni spolecnosti a kreativni eko-
nomiky. Nové technologie vytvdreji nové moznosti a zptisoby jak v hyperkonkuren¢nim prostredi
uspét na trhu. Predpokladem tispéchu na trhu je snaha odlisit se a identifikovat se tvorbou produkt
charakterizujici urcity Zivotni styl a kulturni hodnoty. Kreativni (kulturni) priimysl je sou¢ésti
mnoha podnikatelskych oblasti moderni ekonomiky. Méni se také postaveni umélce, zstupce kre-
ativni tridy, nebot jej nezivi pouze uméni, ale také priamys]. !

Vyvoj ekonomickych ukazateld naznacuje, Ze rist kreativniho pramyslu v Evropé predstihl nejen
tradi¢ni odvétvi (zemédélstvi), ale i napt. vyrobu automobilti. Oblast kreativniho pramyslu zamést-
navé stale vice pracovnikd, napr. v roce 2004 3,1 % z celkové populace Evropské unie (25 zemi), tj.
5,8 mil osob a podle nejnovéjsich informaci, které jsou obsaZeny ve ,Sdéleni Evropské komise ze zafi
2012" prispivaji kulturni a kreativni odvétvi k celkové zaméstnanosti 3 %, tj. 6,7 mil osob, Podil na
HDP v kulturnich a kreativnich odvétvich ¢inil 3,3 % z celkového HDP EU. (obr. ¢ 1) V roce 2003
prispéla kulturni a kreativni odvétvi k celkovému HDP EU (30 zemi) 2,6 %, coz bylo vice neZ napf.
obchod s nemovitostmi ¢i chemicky pramysl. 12

V Ceské republice byl tzv. Uéet kultury * poprvé zvefejnén v roce 2011. Mapuje data z roku 2009
a 2010. Ucet kultury pfinesl nasledujici vyznamné informace pro kreativni a kulturni priimysl
v Ceské republice. Podil kultury na HDP v roce 2009 byl odhadnut na 1,79 % (tj. 67,6 mld. K¢&)
a pocet zaméstnanct na 2,17 % (tj. 83 tis.) z poCtu zaméstnanct v celé ekonomice. V roce 2010
podil kultury na HDP ¢inil 1,54 % (tj. 59,5 mld. K¢) a podil zaméstnanct byl 2,2 % (tj. 84,2 tis.)
z po¢tu zaméstnanci v celé ekonomice Ceské republiky.

10  FLORIDA, Richard. The rise of the creative class, revisited. Paperback of the rev. ed. New York: Basic Books, 2014.
ISBN 9780465042487.

11 GIBODA, M., Inovace nebo kreativita, Czechdesign, 2007, [online], [cit. 2009-05-01], dostupné z http://www.czechde-
sign.cz/index.php?status=c&clanek=1349&lang=1

12 CIKANEK, Martin. Kreativni pramysly: pfileZitost pro novou ekonomiku II. Nové, roz3. a rev. vyd. V Praze: Institut uménf,
2013, 165 s. ISBN 978-80-7008-274-4.

13 Cesky Gcet kultury vymezuje oblast kultury v souladu a v navaznosti na vystupy doporuceni prace sité Evropského statis-
tického systému pro kulturu
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Porovnéni vyvoje zapojeni kreativnich pramysld do ekonomiky EU a CR viz tab. ¢ 1, by mélo
vést k zamysleni se odpovédnych instituci nad celkovou strategii Ceské republiky. Ta by méla vést
k efektivni a funkéni podpore kreativniho a kulturniho pramyslu republiky.

Z grafického zndzornéni viz graf na obr. ¢. 2 je na jedné strané patrny podil kreativniho pramyslu
na rastu HDP v praméru ekonomik EU, na strané druhé s timto trendem nekoresponduje vyvoj
HDP a zaméstnanosti v kreativnich priimyslech situace v Ceské republice.

Obr. ¢. 2
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14 SOUKALOVA, Radomila. Vliv systému vzdéldvdni v oblasti kultury na rozvoj kreativnich prémyslé in
SVIRAKOVA, Eva. Kreativni tfida: talent vs. bohatstvi. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2014, 100 s. ISBN 978-80-87500-48-4.
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Kreativni tfida
Prfi poznédvdni teoretickych zdkladu kulturnich a kreativnich priimyslu se setkavame s celou fadou
ndzorovych proudii od mnoha teoretikd. Za nejzndméjsi staté Ize povazovat studie Floridy *, ktery
povazuje kreativitu za rozhodujici konkuren¢ni vyhodu soucasnosti. Florida rozliSuje povoldni, je-
jichZ hlavni funkci je prichdzet s novymi myslenkami, technologiemi ¢i kreativnim obsahem a jejich
nositelé jsou predstaviteli kreativni tfidy, védci, inZenyfi, vyvojari, architekti, designéfi, pedagogové,
umélci, hudebnici a mnoho dalsich pracovnika v zdbavnim primysly, tj. Gstfedni kreativni trida.
V prostoru okolo dstredni kreativni tfidy je prostor sdruzujici $irsi skupinu kreativnich profesionali
pracujicich v obchodu a financich, pravni sfére, zdravotnictvi a dalSich oblastech. Kreativni tfida,
je tridou svobodngjsi, flexibilnéjsi, s vy$si mirou individuality nez se projevuje u ostatnich tridy
a pro vétsinu vyspélych ekonomik je z hlediska prinosu velmi vyznamnd.
Velmi vystiznd je Floridova definice kreativni tridy. ,Kreativni trida je spolecenskd vrstva urcujict
spolecenské normy dneska. Normy kreativni tridy jsou vSak velmi odliSné od norem tiid prevlddajicich
y minulosti. Kreativni trida vyzndvd individualitu, sebevyjddrent, otevrenost a respekt vici odlisnostem.
Navic je kreativni trida dominantni spolecenskou vrstvou, i co se tyce bohatstvi a prijmu. Prislusnici
kreativni tridy vydéldvaji v priiméru dvakrdt vice neZ prislusnici trid pracujicich ve vyrobé a ve sluzbdch.”'
Lidé patrici do kreativni tridy spojuji svou identitu spiSe s profesi nez se zaméstnavatelem, ¢asto
nechtéji byt ¢asové vazdni, chtéji byt pdnem svého Casu.
Florida uvddi zdkladni znaky kreativni tfidy:

jedna se o ,pracovisté bez limeck(": nejsou striktné vyzadovéany normy oblékani, zpravidla jsou

¢lenové vnitrné motivovdni, diileZité je uzndni koleqt apod.

zivotn{ styl je postaveny na zazitcich tzn., Ze ¢lenové kreativni tfidy jsou aktivni v mnoha riz-

norodych kreativnich ¢innostech napric prace a volného ¢asu

netradi¢ni pracovni rozvrh, ¢asto pracuji doma s nepravidelnym ¢asovym rozvrzenim, typické je

prolindni pracovni doby a doby volného ¢asu

sdruzovdni se v kreativnich komunitdch: ¢lenové kreativni t¥idy se velmi ¢asto schdzeji na mistech

podporujici kreativitu a na zdzitky a svym pozadavkdam prizpisobuji také misto bydlisté a dalsi.
Na zékladé¢ identifika¢nich znakd kreativni tfidy Florida zavadi pojem kreativni index. Prostrednic-
tvim tohoto indexu lze vyjadFit schopnost mésta, regionu ¢i urcité oblasti pritdhnout kreativni tfidu
a motivovat ji natolik, aby jeji vystupy prispély k rozvoji a ekonomickému rastu oblasti. Zdkladnimi
prvky kreativniho indexu je:

podil kreativni tfidy na celkovém poctu sledované oblasti

pocet novych patentd na jednoho obyvatele v daném regionu

pocet inovativnich firem sledované oblasti

mira spoledenské a kulturni otevienosti oblasti, ukazuje jak je oblast schopna akceptovat prislus-

niky néjak se odlisujici od vétSiny spole¢nosti
Florida vysvétluje kreativni index jako ukazatel tirovné kreativni ekonomiky ve sledované oblasti
a také 1ze pomoci néj predpovidat ekonomicky potencidl oblasti v dlouhodobé¢jsim horizontu. Timto
zptisobem je mozné identifikovat tzv. kreativni centra a vy$$imi hodnotami kreativniho indexu. Tato
centra pritahuji prislusniky kreativni tridy, ktefi se podileji na zvySovani ekonomickych ukazatel
sledované oblasti.

15 FLORIDA, Richard. The rise of the creative class, revisited. Paperback of the rev. ed. New York: Basic Books, 2014.
ISBN 9780465042487.

16 FLORIDA, Richard. The rise of the creative class, revisited. Paperback of the rev. ed. New York: Basic Books, 2014.
ISBN 9780465042487. 5. 9
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