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Predmluva vedouc kolektivu
autoru

Marketing se neustale vyviji a dopady novych trendi a technologii je tfeba stile mo-
nitorovat. Smyslem tohoto textu je poskytnout prehled o tom, jak by méla jakdkoliv
organizace, at ziskovd nebo neziskovd, sladit zdjmy zdkaznika a dalsich subjekta se
svymi cili a komunika¢nimi strategiemi a taktikami.

Firmy stéle vice sleduji a zkoumaji potieby a pfdni svych zdkaznik(l a snazi se
nabidnout vhodné produkty a sluzby. Rozvojem komunikaé¢nich technologii ale
vznikd paradoxni situace, kdy zdkaznici sice mohou dostdvat rychlejsi a lepsi sluzby,
ale o¢ekdvaji vice individudlniho pfistupu, dvoukandlové komunikace a osobni péce.

Také marketingovd komunikace jako souc¢dst marketingové strategie se v case
velmi rychle vyviji. Neméni se principy, ale forma a zptsoby ptenosu. Prvni vy-
dani Moderni marketingové komunikace, publikované v roce 2010, vznikalo v letech
2008-2009. Od té doby probéhlo nékolik zdsadnich zmén. Nejztetelnéjsi z nich
je urcité masové puisobeni socidlnich médii, které zménilo nejen komunikaéni mo-
del, alokaci prostfedkt v komunikaénim rozpoctu a pracovni postupy, ale zejména
pouziti kombinaci médii. Zékaznici ndsledovali, ¢asto predbihali a o¢ekdvali urcité
chovéni firem. Nicméné se setkdvali i s nekone¢nym ¢ekdnim na zdkaznickych
linkdch, otravnymi nabidkami véeho, co nepotiebovali, a ¢astym opakovdnim ne-
domyslenych jednoduchych slogand.

Zmeény se nedotykaly pouze koneénych zdkaznika, ale stejné ovlivnily i marke-
tingovou komunikaci mezi firmami. Trendy, které byly definovdny v prvnim vydani
nasi knihy, se naplnily, staly se realitou a n¢které z nich i minulosti.

Zmény potkaly i autorsky tym. Moje mild spoluautorka Ing. Hana Jaho-
dovd, CSc., se rozhodla pro klidnéjsi zivot mimo akademické kruhy. Touto cestou
bych ji rdda podékovala jednak za spoluautorstvi prvni publikace a jednak za mys-
lenky, které byly pouzity i pro organizaci textu nového. Novy autorsky tym se rozsifil
o mladsi kolegyné a kolegy, v nichz spatiuji perspektivu pokracovdni ve spole¢né
publikaci v budoucnu.

A protoze se zménilo téméf vSechno, je druhé vydani Moderni marketingové
komunikace, které pravé drzite v ruce, vyrazné prepracované. Nékteré kapitoly, ze-
jména ty teoretické, byly upraveny a vznikly zcela nové, jez postihuji zmény, keeré
ve svété marketingové komunikace probihaji a budou probihat. Dokumentujeme
soucasnost, v niz se prostiednictvim socidlnich médii vytvaii pfedstava marketingové
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komunikace, jejiz realizaci se vyrobci i obchodnici snazi angazovat zdkazniky, aby
jim pomdhali vytvifet nové modely podnikani.

Komu je text urcen?

Text pfinasi zdkladni teoretické poznatky, na kterych je marketingovd komunikace
zalozena. Déle pak zdlezi na Ctendfi, jak bude s textem zachdzet.

Pro studenty to bude ucebnice v marketingovych pfedmétech, zejména v mar-
ketingové komunikaci, protoze logicky od teoretického zdkladu buduje praktickou
ndstavbu jednotlivych témat ¢i tematickych celkil. Struktura kapitol ddva zdklad,
ktery je doplnén ptipadovou studii nebo podkladem pro samostatnou praci, fadou
otdzek a ndméta k diskusi na semindfich i pro samostudium. Kazd4 kapitola je do-
plnéna literaturou, jez rozdifuje dané téma a muze také poslouzit jako podklad pro
diskusi nebo psani semindrnich praci.

Pro praktiky budou zdkladni texty kapitol naopak integrujicim prvkem, to zna-
mend, Ze jim umozni vlastni zku$enosti zasadit do teoretického rdmce a najit dalsi
moznosti, jak rozvijet vlastni manazersky potencidl. Praktickd studie poskytuje
ukdzku z aplikace konkrétnich postupii ve firmdch, a muize tak inspirovat k vlastnimu
zlep$ovdni. Otdzky a ndméty k diskusi umozni spojit teoretické koncepce s praxi
a ovérit vlastni strategické a taktické schopnosti. Doporucena literatura povede
k prohloubeni znalosti v Zddouci specializaci.

Z ¢eho se kniha sklada?

Text je rozdélen do osmi kapitol, jejichz logika vychdzi od obecného ke specifickému.
Prvni kapitola shrnuje vybrané teoretické poznatky a prfindsi teoretickd vychodiska
pro strategické mysleni v discipliné marketingové komunikace.

Nisledujici kapitola pojedndvd o cilech a moznych strategiich marketingové ko-
munikace, tvorbé komunika¢niho mixu, metodice a bariéréch stanovovéni rozpoétu.
Objasnuje uceleny proces integrované marketingové komunikace véetné sledovani
ucinnosti. Posledni ¢4st kapitoly se zamysli nad divéryhodnosti firem v souvislosti
s jejich programy spolecenské odpovédnosti a etickymi otdzkami, které velmi ¢asto
souviseji s deklaracemi spolecenské odpovédnosti projevujicimi se v jejich marke-
tingové komunikaci.

Treti kapitola analyzuje ndstroje marketingové komunikace, jejich dvou zdklad-
nich forem — osobni a neosobni. Obecnd poloha analyzy dovoluje vyuziti uvede-
nych teoretickych i praktickych poznatka pfi pripravé integrované marketingové
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komunikace. Tato ¢dst pracuje se zédkladnimi kategoriemi, jejich vlastnostmi, bez
ohledu na to, jakymi médii jsou pak prendSeny, coz ¢ini kapitola ¢tvrtd, keerd je
ptenesenim zdkladnich komunika¢nich ndstroja do online prostiedi. Struktura
kapitoly odpovidd kapitole tieti, ve které jsou vysvétleny obecné i specificky prin-
cipy a vyuziti komunikaénich ndstroja. Ptiklady v kapitole tieti pochdzeji vétsinou
z offline prostiedi. V online prostiedi se objevuji nové pojmy, které sice vychazeji
ze zdkladnich principi, ale ziskdvaji nové ndzvy a projevy, a to kapitola étvrtd také
uvadi na pravou miru.

Patd kapitola se vénuje marketingové komunikaci mezi firmami, tj. na business-
~to-business trhu (B2B). Zatazeni této problematiky je nasnadé. Spottebni trh Ceské
republiky patfi k tém malym i v evropském méfitku a v takovych ekonomikéch se
vétdina firemnich aktivit uskutecnuje s jinymi organizacemi. Kapitola se tedy zamé-
fuje na specifika trhu organizaci, na praktické uplatnéni komunikacnich néstroja
a tvorbu komunikacnich mixt, které se podstatné lisi svou strukturou od mixa
pouzivanych na spotfebnim trhu (B2C).

Sestd kapitola navazuje na ptedchdzejici myslenky, zejména na exportni orientaci
malé ekonomiky, a posouvd marketingovou komunikaci do mezindrodniho pro-
stfedi. Objasnuje specifika mezindrodniho komunikaéniho procesu, vliv kulturnich
a jinych, hlavné regulatornich, rozdilt na marketingovou komunikaci, feSenf opti-
mélniho slozeni komunika¢nich mix® pro riizné formy vstup firem na zahrani¢n{
trthy a poddvd ndvod, jak analyzovat novy trh. Soucsti této kapitoly je také proble-
matika mezindrodnich veletrha a vystav.

Sedm4 kapitola mapuje soucasnou situaci trendit v marketingové komunikaci.
Jde do detaili a snazi se Ctendfi pfiblizit podstatu trendi. Na kapitolu navazuje v z4-
véru publikace slovniéek trendi, které se pravdépodobné budou v komunika¢nim
prostiedi naddle prosazovat.

Osmd kapitola je samostatnd studie, kterd vhodné dopliuje zejména kapitolu
patou, protoze se odehrdvd v zahrani¢i. Nicméné je vidét nejen adaptaci nabidky
na zcela odlisné kulturni prostiedi, ale i vyuziti komunikac¢nich ndstroju a integraci
marketingové komunikace v konkrétnim obchodnim vztahu.

Obrazova piiloha je ukdzkou adaptace ndstroji marketingové komunikace pfi
zavddéni nového modelu Karoq na mezindrodni trhy s diirazem na vyuziti offline
a online kandla.
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1.1 Marketing a komunikace

Marketing ma hluboké kofeny ve skute¢nosti, ze lidé jsou sumou potfeb a prani.
Potteby a pfani vytvéieji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu fesit
problém ziskdnim toho, co tyto potfeby a piani uspokoji. Existuje celd fada vyrobka
a sluzeb, jez mohou dané potteby uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce
wzitku, hodnoty a uspokojeni. Zadouci vyrobky a sluzby lze ziskat vlastni vyrobou,
zcizenim, Zebrdnim ¢ sménou. Soucasnd spole¢nost funguje na principu smény,
coz znamend, Ze se lidé specializuji na vyrobu jednotlivych vyrobki ¢i poskytovédni
sluzeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co sami potiebuji ¢i chtéji. Angazuji se
v transakeich a buduji vzdjemné vztahy. Vytvafi se tak trh, ktery pfedstavuje sumu
lidf a firem s podobnymi potifebami a pfanimi. Marketing sméruje vSechny aktivity,
které jsou praci s trhem, tak, aby se veskeré potencidlni transakce mohly uskute¢nit.

K tspéchu na stdle fragmentovanéjsich a ndroénéjsich trzich firmdm nestaéi dobfe
fungovat. Nékteré soucasné trhy charakterizuje mald dynamika nebo naopak chao-
ticky rust, vyhrocend konkurence, a to jak v domdcim, tak v globdlnim prostiedi.
Konec¢ny spotiebitel i kupujici organizace stoji pfed $irokou nabidkou vyrobka a slu-
zeb a hledaji moznosti uspokojovani svych potieb a prdni. Partnery si vybiraji podle
vysoké kvality, mimofddného uzitku, nejvyhodnéjsi ceny ¢i podle ziskdni dalsich
dodate¢nych vyhod. Vyzkumné studie potvrzuji, ze znalost a uspokojovéni zikaz-
nika konkuren¢né nejlepsimi nabidkami jsou klicem k Gspésné existenci kazdého
podnikatelského subjektu. A pravé marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové
spotiebitele a hledd nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potfeby a pfani pii optimdlni
efektivnosti vSech operaci. Pfedstavuje komplexni soubor ¢innosti orientovanych
na cilové trhy, pro které firmy ¢asto adaptuji své marketingové programy. Je zalozen
na odhadu a definovini potieb a prani zdkazniku a tvorbé nabidky vedouci k jejich
uspokojovini, s dirazem na dlouhodoby vztah podniku se zdkazniky. A neni to jen
uspokojovini béznych potfeb a prdni na obou strandch. Soucasnd firma se musi
chovat skvéle nejen ke svym potencidlnim a stdvajicim zdkaznikam, ale ocekdvd se od
ni i ohleduplnost k sir$imu prostiedi, ve kterém podnikd. Hovofime o spolecenské
odpovédnosti firem (viz kapitola 2.6).

Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vech charakeeristik, které
firmé umozni vyvijet, vyrdbét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na oceka-
vaném misté za podminky, Ze se o nich potencidlni spotiebitel dozvi.
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Uvedené podminky tvoifi marketingovy mix zndmy pod zkratkou 4P': product,
price, place a promotion.

Vhodnéjsi ptistup vychdzi z pohledu na zdkaznika a ponechdvd P model pro
vnitrofiremni pldnovdni a rozhodovdni na zédkladé poznatka ziskanych aplikaci
C prvku, to znamend ptistupu, ktery lépe vystihuje i ,ducha® tohoto textu. Pro-
dukt je nahliZen jako customer value, cena jako customer costs, misto prodeje jako
convenience a podpora jako communications.

Hodnotu (customer value, produkt/sluzbu) v tomto pojeti zdkaznik vnim4 jako
néco, co miize uspokojit jeho potieby a prdni a také pfinést nejvétsi uzitek, keery ale
muize mit riznou podobu, jako Gsporu, lepsi pocit, spolecensky respekt, ndsobeni
uzitku dfive zakoupeného zbozi a dalsi podle situace. Pro firmu to znamend pochopit
hodnotu, kterou nabidka zdkaznikovi skytd a jiz on oceni, a nabidnout P — produkt,
ktery takovym oc¢ekdvdnim odpovidd.

Nékladem (customer costs, cenou) je to, co zdkaznik musi investovat, aby pro-
duke ziskal. Patfi sem také vSechny casto negativni prozitky, které jsou s ndkupem
spojené, tj. kromé finanénich ndkladu také ztrdta ¢asu, fyzickd ndmaha ¢i psychické
vypéti, je to tedy celkovy ndklad, ktery zdkaznik s nédkupem ma4. Pro firmu pak P —
cena neznamend jen to, co je na Gctence nebo ve smlouvé, ale nutnost pfihlédnout
k ostatnim ,ndkladovym® polozkdm.

Nékupni pohodli (convenience, misto prodeje, doddni) znamend vsechny
¢innosti, které priblizuji nabidku k zdkaznikovi ¢i spotiebiteli. Jde o distribuéni
proces zahrnujici ¢asto velmi slozitou cestu hmotného vyrobku od vyrobce k jeho
kone¢nému uzivateli. S ndkupem souvisi také zptisob, jak se zdkaznik k prodejnimu
mistu dostane, s jakou ndmahou ¢i naopak pohodlim. Proto chidpeme misto, place,
jako vytvoteni pohodli pro ndkup. Tak to také vnimd zdkaznik. Pro firmu je pak
P — doddni v soucasnosti i moznou konkuren¢ni vyhodou. Ptikladem mohou byt
e-shopy nabizejici doruceni pozdé vecer, moznosti vyzvednuti osobné v definovaném
misté s moznosti vyzkouset ¢i zaplatit online.

Firmy poskytujici sluzby musi idedlni pohodli pro zdkazniky vytvétet také, ale
maji jednodussi situaci v tom, Ze tento proces maji pod absolutni kontrolou a pfi-
padné nedostatky mohou odstranit okamzité. V piipadé hmotnych produkti to
neni tak snadné, protoze se na jeho doruceni podili vice subjektt.

Kde a jak se produke dd koupit, ndklady, které se s ndkupem spojuji, a hodnota,
kterou pfinasi, to vée jsou informace, jaké se zdkaznik pfedev$im musi dozvédét. Na
druhé strané firma pottfebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zékaznika, aby védéla,

Koncepce 4P se objevuje poprvé v roce 1960 a jejim autorem je Edmund J. McCarthy.
Dvandct prvka marketingového programu pak rozpracoval Neil H. Borden v roce
1964. Autorem C pristupu je Robert E Lauterborn (1990).
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jakym zplisobem se zdkaznikem ,mluvit“. Proto termin P — podpora zistdvd na
strané firmy ndstrojem pldnovdni aktivit, které by mély vést k dosazeni firemnich
cilt. Nicméné i ve firemnim prostiedi je tento termin nahrazen vyrazem komuni-
kace (communications), coz je v dobé modernich komunika¢nich technologii vice
nez namisté. I z ¢eského terminu je zfejmé, ze dvoukandlovd komunika¢ni cesta je
soucasnost i budoucnost.

1.2 Teoreticka vychodiska marketingové
komunikace

Jednotnd teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k moznym dhlim
pohledu ani existovat nebude. Pfi analyzdch se obvykle vychdzi z fady teorii. My
se nebudeme pokouset zmapovat vSechny mozné a zabyvat se dikazy rozdiltt mezi
jednotlivymi teoriemi, ale pokusime se najit praktické souvislosti, které lze tspésné
vyuzivat v praxi tuzemské i mezindrodni marketingové komunikace. Divod je pro-
sty, kazdy autor v akademickém ¢lanku musi prokdzat, Ze vychdzi z nejnovéjsich
poznatki, a dasto ignoruje pivodni prameny, které jsou zdkladem pro pochopeni
souvislosti.

Komunikace jako prenos sdéleni

Pavod této koncepce Ize najit v USA ve ¢tyficdtych letech minulého stoleti v dilech
Norberta Wienera a jeho zika Clauda Shannona, ktery pracoval pro Bell Telephone
a definoval matematickou teorii komunikace. Ta byla vysledkem jeho vyzkumné
prace majici za cil zlepseni vykonu telegrafu (rychlost pfenosu, mnozstvi pfendsenych
informaci, zkresleni informaci pfi prenosu atd.). Shannontiv model je linedrni a dd
se schematicky vyjddrfit jako systém, ktery zahrnuje:

zdroj informace neboli piivodce ¢i subjekt sdélent;

vysila¢, ktery preménuje sdéleni na signal;

kandl, jimz se sdéleni pfendsi;

piijimac absorbujici signdly a formulujici z nich zpétné sdéleni;

$umy, které mohou zkreslit nebo prerusit signal béhem pfenosu.
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