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Abstrakt

Clanek se zabyva marketingem podniku v dobé& krize. Konkurenéni vyhody jsou omezeny.
znacek zustava jednim z nejlepSich zptisobt, jak omezit riziko podniku a zefektivnit jeho
vykon. Cilem marketingu je staly prodej se ziskem, ktery je vyjddienim spolec¢enského uznani
vyrobni a obchodni ¢innosti kazdého podnikatele. Podnikdni mtze byt uspésné jen tehdy,
kdyz jsou zakaznici spokojeni a opakuji své nakupy.

Abstract

Article deal with marketing company at the time crisis. Competitive advantage ave restraint.
Intent on consumer is yet major than in time favourable. Maintainance strong brands stays one
of the best way how limit hazard company and zefektivnit his achievement.The aim
marketing is to sell with permanent profit, which is an expression of social recognition of
productive and business activities of each entrepreneur. Business can be successful only if
customers are satisfied and thein purchases are repeated.

Uvod

Vyvoj marketingu je nerozluéné spjat s rozvojem trhu. S tim se postupné rozvijel i soubor
¢innosti, které zabezpeCovaly vyrobu a prodej zbozi podle trznich podminek. Tento soubor
aktivit byl pojmenovan souhrnnym ndzvem marketing.

Soucasny marketing jiz pedstavuje dynamicky, integrovany komplex funkei, ktery umoziuje

efektivné fesit problémy spojené s podnikanim na rozvinutém trhu.
Podstatu marketingu se pokouseji vice ¢i méné zdafile vystihnout desitky riznych definic:

- Marketing je integrovany komplex ¢innosti, zamétenych na trh,
- Cilem marketingu je staly prodej se ziskem, ktery je vyjadfenim spolecenského uznéni
vyrobni a obchodni ¢innosti kazdého podnikatele.

Marketing jako soubor aktivit slouzi k zabezpeceni marketingové koncepce podnikani, ktera
se zaklada na principu trvalé orientace dodavatelského podniku na aktivni uspokojovani
potieb spotiebitelil, kterému podnik pfizplisobuje zaméteni procesti vyvoje, vyroby a prodeje
zboZi.

Cilem clanku je poukdzat na to, ze dneSni firmy musi usilovat o uspokojovani potieb
zékazniki zpisobem, ktery zakazniklim nejvice vyhovuje, o minimalizaci mnoZzstvi Casu a
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energie, jez zdkaznici vynakladaji na vyhledavani, objednavani a ptfevzeti zbozi a sluzeb.
Podniky se musi vyrovnat, a to obzvlast v dobé ekonomické krize, se dvéma zakladnimi
silami ovliviiujicimi podnikatelskou ¢innost s tendenci ke stirdni rozdili mezi produkty téze
kategorie na strané¢ nabidky a s tlakem zdkaznikli na pfizplisobovani produkti podle
individualnich preferenci na strané poptavky.

1. Marketing v dobé ekonomické Krize

Slovo krize je odvozeno od feckého slova ,,Krisis“- a znamena rozhodnuti. Jde o bod obratu
K lep$imu nebo horSimu, rozhodny moment ¢i situace, ve kterych nastava rozhodujici zména.
V ¢instiné se pro slovo krize pouzivd dvou znakil: prvni znamenda ,,nebezpeci a druhy
»prilezitost™. Takze vyjdéme z toho, Ze nejde jen o hrozbu, ale také o pfilezitost, a Ze zalezi na
nasem rozhodnuti.| 1]

Je dulezité si uvédomit zmény, ke kterym dochdazi, a to nejen v zavislosti na krizovém obdobi.
Soucasna doba“pifinasi“ informované zakazniky, ktefi si mohou najit nepfeberné mnozstvi
informaci na internetu ¢i prostfednictvim kontaktl ze socidlnich siti. To znamena nejen nové
informacni zdroje, ale i nové prostfedky prodeje.

Konkurenéni vyhody jsou omezeny, protoZze konkurenti jsou schopni rychleji a snadnéji
napodobovat ¢i kopirovat nové produkty. Zaméteni na zdkaznika je jeste¢ dulezitéjsi nez
Vv ¢asech pfiznivéjSich. Je nutné reagovat na zmény chovani spotiebitelii a tomu pfizplsobit
nabidku 1 komunikaci ve vztahu ke konkurenci.

Krize se mize stat zdrojem prilezitosti. Marketéfi museji pocitat se slozitym vyvojem i do
budoucna. Nemohou se spolehnout na to, ze krize ¢i recese skoncila a ze maji nékolik let
Casu, nez piijde dalsi. [2]

Ekonomickéa krize ochromila sektor marketingu snad jako nikdy prfed tim. Extrémni
podminky na trhu si pro uspéch vyzaduji extrémni fizeni firmy. Na tom se asi shodne vétSina
manazerii zasazenych podnikll. Které marketingové ndastroje pouZzivat béhem krize? To
V soucasné dobé¢ fesi mnoho marketéra.

Soucasna ekonomicka situace se u vétSiny firem projevuje sniZzenim obchodu, sniZenim
obratu. Pokles nastava diky tomu, ze klesa kupni sila obyvatel, a nebo (coz celé situaci
piedchazi) zména chovani spotiebitele. Pokud kolem sebe bude spotiebitel slySet negativni
progndzy o recesi, tak velmi rychle zareaguje a zacne vice spofit. Boji se totiZ o svou préaci.
Uspory z obav jsou jednim z mechanizmd, jak vyvolat zcela zamémé ekonomickou krizi.

Prognozovani by si méli nechat predstavitelé bank (které nakonec na krizi vydélaji) jen pro
sebe. Pokud bychom si predstavili svét bez masmédii, tak bychom ekonomickou krizi ani
nepocitili. Zkrachovalo by nékolik bank a n€kolik malo firem, ale propad ve svété by nebyl
tak vysoky.

Ale pro bézny chod firmy je tfeba se na situaci divat jinak. Krize je vlastné to, Ze na trhu je o
néco mensi krajic, neZ v minulosti a ted’ se o n¢j musi néjak rozd¢lit firmy. Stane se vSak, ze
na nékoho i nezbude, a nebo zbude na vSechny. Takové situace lze ptrece vyuzit. Jediny
piedpoklad je ochota riskovat. Vynos z tohoto risku je nebyvaly. V dobé&, kdy se firmy snazi
uloupnout z krajice alesponi néco na udrzeni své existence, jsou vSechny a hlavné ty co celou
dobu funguji na hran¢ své existence, zranitelné. Jedna mensi rdna by je dokézala zlikvidovat.
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V marketingové strategii je proto nutné zvolit vybrané metody pro ziskani klienta. Firmy ale
voli vétSinou opacnou cestu. Snazi se o udrzeni toho svého zdkaznika. To je samoziejmée
spravné. V dobé¢ krize tento postup znamena“spokojeni se s tim malem co se na trhu nabizi®.
K tomu, abychom konkurenci dokézali vytradit ze hry, mtze byt jen kracek.

Prvni ptfedpoklad je, dostatecné zajisténi marketingovych aktivit pro udrzeni stavajicich
zakaznikl. Druhy pfedpoklad je, neomezovat marketing na ziskavani novych klienti.

2. Management investic do marketingu

Béhem krize je dilezité nez jindy uvédomit si, Ze loajalni zakaznici jsou hlavnim a trvalym
zdrojem piijma. Marketing neni fakultativni- je nezbytny k tomu, aby se zajistily piijmy od
téchto klicovych zakaznikl i ostatnich. Pfesto redukce podnikového rozpoctu Casto zasahuje
marketing neproporcionalné. Néklady na marketingovou komunikaci lze snizit rychleji nez
vyrobni naklady- a bez propousténi. Ale podniky pfitom musi peclivé rozliSovat mezi
nezbytnymi a nehospodarnymi usporami. UdrZovani silnych znacek ziistiva jednim
Z nejlepsich zpisobu, jak omezit riziko podniku.

Podstatné omezit rozpocet je snazsi za krize nez v dobach prosperity. Kdyz je v sézce preziti,
lze ale také snadnéji ziskat souhlas s revizi marketingovych strategii a relokaci financi.
Manazefi se mohou vzepfit starym zplisobim mysleni a kreativn¢ hledat lepsi feSeni
Z hlediska potieb zakaznikli. Vyzvou je vypracovat dobie obhajitelnd doporuceni, kde vydaje
snizit, kde zachovat a kde dokonce zvysit.

Z téchto dtivodu je tieba:

1. Vyhodnotit prilezitosti. Zacnéte posouzenim vaSich znacek a produktii ¢i sluzeb.
Urcete, které maji slabé vyhlidky na pteziti, které mohou mit klesajici prodej, ale 1ze
je stabilizovat a které pravdépodobné uspéji 1 v krizi i po ni. Vase strategické
prilezitosti budou siln€ zaviset na tom, ke kterému segmentu vasi zakaznici patii a jak
zatazuji vase produkty a sluzby do jednotlivych kategorii, tj.

- Nezbytné, jsou nutné pro pieziti nebo jsou vnimany jako dileZité pro pocit zdravi a
pohody,

- Pozitky jsou slabosti, jejichZ bezprostiedni uspokojeni ndkupem je povazZovéano za
ospravedlnitelné,

- Odlozitelné jsou potiebné nebo zadouci polozky, jejichz nakup lze ptiméiené odlozit,

- Postradatelné, jsou vnimany jako nepodstatné a neospravedlnitelné.

Vyhlidky jsou celkem dobré pro kvalitni ,,nezbytnosti* prodavané ,,brzdicim* zékaznikim,
kteti se vzdaji prvotiidnich znacek ve prospéch nizSich cen. Znacky odpovidajici hodnoté
mohou také oslovit ,,rozmrzelé, ale trpélivé* zdkazniky, ktefi diive kupovali drazsi znacky. Ti
se rovnéZ mohou vice poptavat po opravarenskych sluzbach, nebot’ se budou snazit napf.
prodlouzit zivotnost své pracky, misto aby si koupili novou. Tam, kde jsou ptileZitosti nejisté
nebo ochabujici, je ¢as rozloucit se s pfisluSnymi znaCkami nebo produkty. A na ty, které
zuistanou by podniky mély soustiedit své marketingové zdroje.

2. Pridélit zdroje s dlouhodobym vyhledem. Kdyz prodej za¢ne klesat, podniky by
nemély panikafit a ménit zdkladni obsah znacky nebo jeji umisténi. Napiiklad
obchodnici zésobuji zadkazniky ve stfedni a vyS$i pfijmové skupiné v segmentu
,rozmrzelych, ale trpélivych® mohou byt v pokuSeni pfejit k levnéjs§imu zbozi. To by
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mohlo odradit loajalni zdkazniky. Obchodnici, ktefi se odpoutaji od svych zavedenych
produkti, mohou kratkodobé¢ ptildkat nékteré nové zakazniky, ale budou v oslabené
pozici, az krize skon¢i. Nejlepsi postup je znacku stabilizovat.

Pti volbé marketingové taktiky je dilezité sledovat, jak zdkaznici pfehodnocuji své priority,
pierozdeluji své rozpocty, meéni znacky a kategorie produktli a nové ocenuji hodnotu. Proto je
dilezité investovat do prizkumu trhu. Jakmile krize skonci, zékaznici obnovi svou
koupé&schopnost, ale mozna se nevrati ke svym starym vzorciim nakupniho chovani. Prizkum
trhu by mél zjistit, zda se zékaznici vrati k pivodnim znackdm a produktim, zlstanou u
nahradnich produktii, nebo uvitaji inovace.[5]

Obchodnici museji zustat flexibilni a ptizpisobovat se piedpokladu dlouhého, tézkého
utlumu, a pfitom reagovat rychle, az dojde k obratu. To naptiklad znamena mit pFipravenou
fadu inovaci, které lze rychle uvést na trh. VétSina zdkaznikii bude ochotna zkusit nové
vyrobky, az se ekonomika zlepsi. Firmy, které budou otélet, budou vydany na milost 1épe
pfipravenym konkurentim. Ale 1 v recesi maji nové produkty dulezit¢ misto. Zakaznici ,,ze
dne na den®, kteti maji zalibu v novych vyrobcich a zéazitcich, novinky oceni. Dalsi segmenty
uvitaji nabidku zfejmé hodnoty ve srovnani s alternativami. A protoze inovacni aktivita za
krize klesa, nové vyrobky jsou dobte viditelné.

3. Udrzovat vyrovnany rozpocet na komunikaci. Béhem krize jsou marketingova
oddéleni pod tlakem ud¢lat vice s méné prostfedky a dokazovat vysokou navratnost
investic. Zpravidla se podil rozpoctu na reklamu v rozhlase a televizi sniZuje, zatimco
podil na aktivity s méfitelnéjSimi vysledky, jako pfimy marketing ¢i online akce, roste.
Marketing na prodejnich mistech- napf. propagace snizenych cen, nebo zajimavé akce
Vv prodejné- také obvykle nabira na sile.

Zejména reklama na internetu je cilena a pomérné levna, a jeji pfinos 1ze snadno méfit.
Dalsim faktorem podporujicim rist digitalni inzerce je piesun zakaznika k online socialnim
médiim jako je napf. Facebook. Rozhlas a televize zGstavaji ptesto dilezité pro masové
spotfebni zbozi.

3. Osvédcené cesty z krize

V dobé krize museji obchodnici vazit mezi usilim snizovat ndklady a zvySovat kratkodobé
prodeje na jedné stran€ a investovat do dlouhodobého zdravi znacky na stran¢ druhé. Toto
jsou tii efektivni cesty k dosazeni téchto cilt:

1. Zefektivnit portfolio produkti. Vzhledem ke klesajici poptavce za krize by méli
obchodnici redukovat nadmérnou S$§ifi téchto produktovych ftad, které jsou
charakterizovany pfili§ mnoha okrajovymi velikostmi, nebo individudlnimi rozdily
mezi modely. PFili§ Siroké produktové rFady vyzaduji zna¢né marketingové
naklady a vaZou zdroje i provozni Kkapital V nizkoobratkovych zéasobach.
Zefektivnéni portfolia produkti neznamend zastavit inovace. Inovativni zlepSovani
klicovych produkta pfilaka pozornost zakazniki a motivuje K nakuptm.

Nové trzni podminky si vyzaduji ¢asté pfehodnocovani, predikce poptavky po jednotlivych

polozkéach produktové tady, nebot” ndkupni zvyklosti zakaznikli se posunuji. Tak ,,brzdici*
zakaznici obétuji rozmanitost ve prospéch jednoduchosti a nizSich cen nezbytnosti a pozitkt.
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1

V ptipadé ndkupu zbozi dlouhodobé spotieby, ktery nelze odlozit, ,,rozmrzeli, ale trpéliv
zékaznici ptejdou k modeltim, které zdtraziuji hodnotu spise nez lepsi vlastnosti.

2. Zvysit cenovou dostupnost. ,,Brzdici a zejména ,,rozmrzeli, ale trpelivi* zédkaznici
budou hledat co nejvyhodnéjsi nakupy. Proto podniky budou stale vice soutézit cenou.
V této dob¢ jsou akéni slevy, které vyzaduji od zakaznikli malé usili a vraci hotovost
ihned v misté prodeje, mnohem efektivnéj§i nez reklama s pozd¢jsim zpétnym
ziskanim hodnoty jako naptiklad soutéze ¢i nabidky poStou. Mnozi obchodnici
budou muset zvysit frekvenci a rozsah svych akcnich slev. Zarovein museji peclive
monitorovat jak zakaznici vnimaji normalni cenovou uroveinl. Nadmérné akéni slevy
vedou zékazniky k tomu, aby revidovali sva oCekavani o cenach smérem dold a
mohou tak ohrozit ziskovost v obdobi zotaveni, kdy se ceny vraceji k ,,normalu®.

3. Posilit diivéru zakazniki. Zneklidnéni zdkaznici vidi znamé, divéryhodné znacky a
produkty jako bezpecnou volbu v pernych dobach. Uklidnujici sdéleni, ktera posiluji
emoc¢ni vazbu na znacku a demonstruji empatii, jsou proto diilezitd. Empatické sdéleni
musi byt podpotena akcemi dokazujicimi, ze firma je na strané zdkaznikul. Jestlize se
prodej snizuje, to posledni je pfesunout problém na né¢ omezenim kvality a zvySenim
ceny. Programy loajality by mély odménit nejen ty, ktefi utraceji hodné, ale také ty,
kteti kupuji ¢asto mens$i mnozstvi. Maloobchodnici by méli vzdélavat zdkazniky, jak
vyhodné nakupovat a usetfit penize.

4. Priprava na oZiveni

Firmy, které dokéazaly béhem krize zaméfit pozornost na potieby zakaznikli, budou mit
dobrou pozici, az se vrati lepsi casy. Musi ale zaroveil pochopit, jak se postoje lidi mohou po
krizi zménit, aby byly sto nabizet produkty odpovidajici potiebdm novych zakaznickych
segmentd. Kdyz vétSina krizi skonc¢i, chovani zdkaznikl se vrati k“normélu® za jeden az dva
roky. Nicméné po vyraznéjSich poklesech mlze zvySeny pocit zranitelnosti trvat u zakaznikt
jesté déle. Cim hlubsi a delsi krize, tim v&tsi je moznost, Ze v postojich a hodnotach zakazniki
dojde k hlubokym zménam.

Diusledky krize zpravidla nebyvaji tak extrémni, ale soucasnd krize je neobycejné vazna a
divéra spottebitell i vira v ekonomiku jsou rekordné nizké. Proto je tu mozné, Ze postoje a
chovani zakaznikl utvotfené béhem krize budou setrvavat 1 poté, co krize skon¢i.

Tento pohled na soucasnou krizi pfindsi dvé ponauceni:

1. Ukéaznénost v marketingové strategii a prizkumu trhu béhem krize a schopnost hbité
reagovat na zmény v poptavce- bude obchodnikiim nadale prospivat, az se
ekonomika zotavi.

2. Obchodnici by se uz nyni méli pripravit na mozny dlouhodoby posun v hodnotiach
a postojich spotiebiteli. Oties z poklesu a z toho, co k nému vedlo, mtze zrychlit
predchozi trendy k ustupu od materializmu a K udrzitelnému rozvoji, doprovazené
vétsim  oCekavanim socidlni odpovédnosti podnikli a odporem k cynickému
marketingu, ktery jedna se zakazniky jako s bezduchymi, mechanickymi figurkami. Ti
budou stale vice pozadovat, aby byznys jednal v nejlepSim z4jmu jejich 1 spolecnosti,
a zohledni praktiky firem ve volbé své znacky. Pro obchodniky by bylo riskantni,
kdyby tato ménici se o¢ekavani ignorovali.[3]
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5. Efektivni marketing v dobé ekonomické Krize

Krize postavila marketingové manazery ptred jedno zasadni méfitko. Tim je efektivita jejich
vykonu. Dosahnout v krizi dobrého vysledku v marketingu znamena jednak dnes a denné
piimocatfe a jednoduse podporovat prodej, jednak nezapominat na dlouhodobou hodnotu
znaCky a povésti firmy. Byt toho schopen srozumnymi naklady vyzaduje tvofivost-
inovativni mys$leni a ekonomické mysleni- cit a soudnost ve vztahu Kk nakladim. Tyto
schopnosti tak tvoii kompetencni model marketingového manazera za krize.[7]

5.1. Marketing poradenské firmy v dobé krize

Poradenstvi je sluzbou, jejiz vnimani se v dob¢ krize polarizuje. Na jednu stranu je vnimana
jako zbytny luxus, z druhé strany jako cenny zdroj znalosti a schopnosti nezbytnych pro
zvladnuti potizi nebo jejich obrat v prilezitost.

Marketingové profesionalni sluzby povazuji postavit na péti pilifich:

1. Excelentni volba cilovych skupin, tj. neztracet ¢as s potencidlnimi klienty bez jasné

motivace K vyuziti poradenskych sluzeb.

Zietelny profil sluzeb- jasné a idern¢ komunikovatelny obsah a hodnota sluzby.

3. Zvysend pozornost kontaktiim a vztahlim, tj. nelitovat prostfedkll na udrzeni a rozvoj
pozitivniho vztahového ramce.

4. Orientace na moderni komunikacni technologie, tj. osloveni businessovych nebo
z4jmovych komunit, charakteristickych motivovanosti a proaktivitou.

5. Neztracet pozornost pokrmovému obdobi, tj. pamatovat na marketingovy mix cileny
pro obdobi oziveni a konjunktury.

N

Je zfetelné, Ze marketing poradenské firmy v obdobi ekonomické krize by mél byt
,.dvojohniskovy*, tj. zaméfen jak do aktualniho obdobi, tak do budoucna. Cim vice se tato dvé
obdobi 1i8i, tim vé&tsi pozornost k integrit¢ marketingu vyzaduje. To je dalSim paradoxem
marketingu v dob¢ krize.[4]

Zavér
Slozita ekonomicka situace znamena pro firmy predevsim nutnost efektivnéjsi kontroly jejich
investic. | marketing je takovou investici, a proto je dulezité, aby byl cileny a méfitelny.

Tézké obdobi v ekonomice je presné tim okamzikem, kdy marketing hraje kli¢ovou roli.
Pokud je efektivni a pfindsi vysledky, neméa smysl se ho zbavovat. A piece jsou to prave
marketingové rozpocty, které se seskrtavaji jako prvni. Nez se ale ktomuto kroku
rozhodneme, méli bychom zvazit:

1. Piinese to kratkodoby efekt, nebo dlouhodoby zisk?
Studie britské konzultacni spolecnosti Data 2 Decisions ukéazala, ze firmdm, které v dobé¢
krize prestaly investovat do marketingu, trvalo 5 let, nez se jejich vySe prodeji vratila na
pivodni uroven. Firmam, které v kritickém obdobi snizily marketingové rozpocty na
polovinu, to trvalo 3 roky. Co usSetfite nyni, zaplatite mnohonasobné pozdéji, jelikoz se tento
krok mtze v del$im horizontu negativn¢ odrazit na nasich prodejich.
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2. Co upevni a ochrani firemni znacku?
Spotiebitel v soucasné dobé ze vSeho nejvic potiebuje diveéryhodnost. Potfebuje veéfit
V nastaveny finan¢ni systém, ktery jej do budoucna zabezpeci, a musi také diivétovat vyrobku
a jeho znacCce. Protoze s omezenymi finan¢nimi prostfedky si spotfebitel nemiize dovolit
nespravnou volbu produktu nebo sluzby, spise nakoupi znacku, kterou si spojuje s kvalitou a
dlouhodobou piitomnosti na trhu.

3. Jak udrzet, ¢i dokonce posilit trzni podil?
Praveé ekonomické poklesy jsou nejvhodnéjsim obdobim na posileni trzniho podilu a upevnéni
znacky firmy. Pokud spolecnost omezi marketing, vytraci se ze zorné¢ho pole spotiebitele. To
je prilezitost pro bystrého konkurenta a jeho Sance vyplnit tento uvolnény trzni podil
zvySenou marketingovou aktivitou.

4. Jak docilit, aby byl marketing efektivni, cileny a métitelny?
Pravé nyni by firmy mély pozadovat lepsi métitelnost marketingu a védét, kolik jim vynesla
kazda investovand koruna. V této oblasti nardZeji tradi¢ni média na urCitd omezeni, avSak
internetovy marketing umoziuje velmi presn¢ méfit vysledky a navratnost investic. Navic Ize
internetovou reklamu velmi U¢inné cilit. Firmy mohou jednoduSe identifikovat svého
zakaznika, prizptisobit své sdéleni pfimo jemu a zaroven cilené zasdhnout Sirokou masu
uzivateld.
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