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Budoucnost marketingu?
Londyn 12. 11. 2008, 15:08

Néktefi odbornici se snaZi preferovat pohled znackového marketingu prfed produktovym marketingem.
Otézkou je, zda je toto spravna cesta. Je dllezZitéjsi jddro produktu anebo jen jeho znacka? V dnesni dobé
klient mnohdy skutecné kupuje pouze znacku, srovname-li pfinos v podobé uspokojeni potieby s
vynaloZenymi prostredky.

Uvedl bych hned nékolik priklad(l z praxe.

Neddvno jsem se setkal vjedné spoleénostivcelku se zajimavym Fe$enim brandingu, v Cechdch mozna
Castym zpUsobem budovani znacky. Spolecnost vznikla v poloviné devadesatych let a do soucasnosti se
profiluje a prezentuje jako americkd spolecnost. Jeji produkty nejsou zcela typické spotiebni statky, ale
sluzby zamérené na spotiebitele ze socioekonomické skupiny A a B1, tedy luxusni produkty. V pfipadé této
firmy je snaha vytvorit u klientl dojem, Ze je jeji plivod americky, spolupracuje s NASA a je jednou z mnoha
pobocek po celém svété. Timto ma byt navozen dojem, Ze jeji postupy jsou kvalitni a vychazi z nejnovéjsich
vyzkum{.

Majitelé sli dokonce tak daleko, Ze si jeden z nich nechal zménit identitu a dnes vystupuje jako prezident
amerického trustu, ktery vlastni nékolik spole¢nosti po celém svété a jednou z nich je i tato firma. Za
poslednich 10 let se tedy spolecnosti podafilo vybudovat urcitou znacku. V povédomi mnoha lidi se firma
jevi skutecné jako americkd a nabizi své sluzby za tomu adekvatni ceny.

Takto prezentovana spolecnost ma prece obrovsky potencial byt dlouhodobé Uspésnou a pfitom opak je
pravdou. A proc¢? Dlvodem je nizka kvalita sluzeb. Mnohym klientlim se dojem luxusni znacky rozplyne po
prvni, mozna druhé navstévé, a pokud by byl klientem specialista v oboru jejich podnikani, tak by musel
konstatovat hrubé nedostatky v provadénych sluzbach. Prevainé by se jednalo o zastaralé zafizeni, které
dnes neodpovida dnesnim predpisim nebo nema potfebné parametry. Mnoho lidi by si také patrné vsimla,
Ze je budova zanedbana a vybaveni odpovida dobé 90. letim 20. stoleti — jinymi slovy je na prvni pohled
vidét, Ze se do materidlniho vybaveni neinvestuje uz nékolik let. K tomu bych mohl doplnit Spatnou firemni
kulturu, za kterou jsou odpovédni manaZzeti. Kazdy klient, ktery ma jen trochu oteviené oci, si toho musi
vS§imnout a pak ovsem pfrichazi obrovské zklamani.

Na této firmé je vidét, jak vyznamnou roli hraje interni marketing a jak je nutné jej nezanedbavat.

Pozn.: Marketing dle rozsifeného marketingového mixu Ize rozdélit na ¢dst smérujici primdrné vné a dovnitr
firmy. Externi marketing predstavuji ndsledujici prvky marketingového mixu: PRODUCT, PRICE, PROMOTION,
PLACE, PROGRAMMING, PACKING, PARTNERSHIP, zatimco interni marketing predstavuji prvky: PEOPLE,
PROCES, PHYSICAN EVIDENCE.

V kone¢ném dlsledku se spolecnost snazi prezentovat jako prvottidni ve svém oboru, ale pfitom realita je
v praxi uplné jina. Klienti spiSe odchazi a hrstka ,Stamgastd” zlstava, nebot si vytvofili s nékterymi
zaméstnanci blizsi vztah. Na udrZeni chodu to nestaci a firma tak musi vynakladat obrovské usili na ziskavani
novych klientd, misto toho, aby se zaméfila na udrZeni téch stavajicich.



ROTS/ HEDL

MAGAZIN

Je tedy budovani znacky dileZitéjsi nez produktové pojeti marketingu. Domnivam se, Ze oboji musi jit ruku
v ruce spolec¢né, a to predevsim z divodu udrZeni svych klient(. Existuje-li u spotrebitel( ,dojem” kvalitni a
hodnotné znacky, pak tomu musi odpovidat i kvalita produkt( skryta pod touto znackou. Obdobi, kdy klienti
nebyli tak ndrocni na kvalitu ¢i doplfikové sluzby je ddvno pry¢. Navic, pokud béhem 10ti let zde vyroste
konkurence, ktera dokaze nabidnout totéz za nizsi nebo srovnatelnou cenu a pfitom Iépe, pak je kontinudlni
zvySovani kvality nevyhnutelné.

Budovani znacky v pojeti vySe popisované firmy je vSak zaloZzené spiSe na vytvareni dojmu a iluze. Pouzil
bych pro to pojem ,dojmovy marketing”. Znacku budujeme za ucelem prestize, ptidané hodnoty,
dlouhodobého Uspéchu a tak podobné, ale u dojmového marketingu znacka dlouhodoby Uspéch nemize
garantovat. Jeji role ztraci caste¢né na vyznamu.

Pritom je dullezZitd i strategie vici vlastnim zaméstnanclm. Bud se firma se svou koncepci netaji a
zaméstnanci znaji zvolenou marketingovou strategii, anebo naopak. Pak je vytvareni ,iluze” dileZité nejen
externé, ale predevsim interné. V dnesni dobé je to pfitom slozitéjsi, nebot pristup k informacim je diky
neomezenym moznostem internetu obrovsky a umozZnuje ovérit spoustu dat. UdrZet pak spravny , dojem* i
mezi zaméstnanci je nesmirné obtizné.

Odbocil bych do trochu vzdalenéjsi tématiky. Dojmovym marketing ma sice mikroekonomicky rozmér, ale je
vcelku snadné jej vyuZit jako priklad pro hledani problémi v soucasnych ekonomickych potiZich svétové
ekonomiky a prenést ho do makroekonomického modelu.

Tak jak ekonomové tvrdi, Ze vyse ceny je dana stfetem poptavky a nabidky, pak z modelového hlediska
s tim nelze nic jiného neZ souhlasit. Snad bych jen doplnil jedno dleZité slovicko, a to ,konecna“ cena je
dana stfetem poptavky a nabidky. A praveé to je pricina vSech soucasnych ekonomickych potizi. Netyka se to
ale spotfebnich statk(l typu potravin ¢i obleceni, ale statk( jako je nemovitost Ci akcie, tedy spiSe statky,
jejichZz cenu neovliviiuje stafi ¢i doba poutZiti, ale situace na trhu (presnéji dojem proddvajiciho a dojem
kupujiciho). Tyto statky a zejména, kdyzZ je jejich hodnota v fadech miliond, mohou ovlivnit ekonomickou
stabilitu mnohem vice, neZ ptirodni katastrofy ¢i cena ropy. A proc?

Stret nabidky a poptavky totiz mlze byt zaloZzen na dojmu nebo iluzi jak prodavajiciho, tak kupujiciho. V tu
chvili dochazi na trhu ke skryté nestabilité nebot oba dojmy mohou byt v rozporu s ekonomickou realitou, a
tim i optimem = stabilitou trhu. Takto uskuteénény obchod nepfimo ovliviiuje i ostatni transakce a témér
kvadratickou funkci narlsta a bobtna. Prirovnal bych ji k nafukovacimu baldnu, ktery bohuzel tlak za urcitou
dobu nevydrzi a praskne. Stejné tak jak ,,praskl“ hypotecni trh v USA.

Kratce k vysvétleni. Na americkém trhu je nyni previs nabidky nemovitosti, coZ zplisobuje tlak na snizeni
jejich cen. Na vysokou cenovou uUroven se pfitom dostali nikoli kvali narQstu skuteénych pofizovacich
nakladl nemovitosti, ale tim, Ze marketingové aktivity prodejcli nemovitosti a i hypotecnich instituci byli
tak silné, Ze vyvolali obrovsky previs poptavky, a v dlsledku toho i tlak na rlst cen. U spotiebitele dokazali
vytvofit tak silny dojem, Ze prestal uvazovat z dlouhodobého hlediska racionalné. Dale k tomu pfispély nizké
urokové sazby neboli samotna dostupnost hypotéky. Previs poptdvky vySrouboval ceny nemovitosti na
uroven, kterad byla neadekvatni redlnému stavu ekonomiky, ¢imz nastala vnitfni nestabilita. Ta se ovsem
pfenesla do sektoru spotfebnich statkd, prispélo to k ekonomickému rdstu, a tim zvySovani Urokovych
sazeb centrdlni bankou, které automaticky zdrazili hypotéky. NarUst splatek byl pro vétsinu spotrebitelll tak
markantni, Ze je nebyli schopni splacet. Dim pak ziskala banka, které nezbylo nic jiného, nez jej prodat. Za
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normalnich okolnosti by prodej nebyl obtizny, ale vdobé, kdy se stejny pribéh odehraje v
dalsich desetitisicich pfipadech, a to najedou, je zfejmé, Ze nastane previs nabidky. Ten zplsobi relativné
rychly pad cen nemovitosti. Prodavajici (banka) pak dim musi prodat za cenu, kterd nemlze pokryt
hodnotu hypotéky anebo jej neproda vibec. V tu chvili banka musi odepsat ¢ast hypotéky, tim hodnoty
svych akcii, a pokud nema financni kryti, mGzZe i zkrachovat (coZ se v nékterych pfipadech stalo). Lze tedy
fici, Ze se ekonomika neumi sama regulovat, Ze neviditelna ruka trhu neexistuje? Pravé naopak. Soucasné
ekonomické problémy jsou disledkem pusobeni neviditelné ruky trhu. To, Ze se sice ponékud drasticky, ale
ucinné vraci na svou optimalni uroven, od které ekonomiku odklonily marketingové aktivity hypotecnich
bank a prodejcti nemovitosti, je samo-regulujicim a optimalizacnim procesem.

Kde nastaly potiZze? Byla to Kena, Turecko, Afghanistdn nebo néjakd podobna zemé? Ne, byly to
nejvyspélejsi zemé svéta. Oblasti, v nichz marketing hraje pro jednotlivé firmy klicovou roli. Spolecné s
,vyhodnymi“ pajckami je to témér smrtici kombinace pro ekonomickou rovnovahu.

Marketing zpUsobil nejen soucasnou ekonomickou nestabilitu, ale i dalsi problémy, s nimiz se lidstvo
potykd. Dalsi prikladem neblahého vlivu je vidét na epidemii obezity. Ta uz mnoho let neni zdaleka
zdravotnim problémem, ale socioekonomickym, pfesné&ji marketingovym. A pro¢? V Ceské republice to neni
tak pfilis markantni, ale vezméme si priklad Velké Britanie.

Tamni supermarkety velmi ¢asto nabizi ve svych lakavych nabidkach ,Kup dva a druhy ziskas zdarma“.
Podobné nabidky donuti racionalné uvazujiciho ¢lovéka si koupit vétsi mnozstvi. Bohuzel ale plati, Ze ¢im vic
nakoupis, tim vic sniS. Koupili byste si jednu sladkou tycinku za 40 penci, kdyz za dvé zaplatite jen 55 penci?
A pokud si koupite tu vétsi, snite kazdou s takovym odstupem ¢asu, jako kdyz byste si koupili kazdou zvIast?
Odpovéd' ,NE“, a to na obé otazky, v konecném duisledku neznamena jen zvyseni prodeje ale i nastoupeni
na cestu k obezité. Tyto nabidky jsou z kratkodobého hlediska racionalni, ale v dlouhodobém horizontu
nehospodarné, a pokud se nejedna o potravinu, kterou jite pravidelné, a tim padem je vam jedno, zdali
koupite 4 kusy nebo 8 kusl, mlZete se tésit na bezvadné zdravotni problémy, které obezita sebou prinasi.

Dojem ¢i iluze ma negativni dopad jak u firmy, kterd vyuZivd dojmového marketingu na budovani své
znacky, tak i u celého sektoru, ktery se vyviji na zakladé nerealnych informaci a v konec¢ném dusledku i u
jednotlivce, jehoz zdanlivé racionalni rozhodnuti, ho pfitom velice pomalu, ale jisté zabiji.

Z globdlniho pohledu je role marketingu vtom, Ze se vekonomice snaZi permanentné vyvolat previs
poptavky, ktery pak znamena vyssi produkci a i ceny. U spotfebnich statk(l tento fakt nemusi neznamenat
nic Spatného, nebot obleceni ¢i auto prosté Elovék koupi, a jakmile je spotfebovéno, tak jej vyhodi nebo
proda za zbytkovou cenu. Jiné je to pravé u nemovitosti Ci akcii, které neztraci na cené a jeji vySe se odviji
podle situace na trhu, tedy nikoli podle jeji skutecné fyzické hodnoty. Vyvoj na trhu ale mlze byt velmi
nestabilni, jak se potvrdilo v minulosti a vlastné i v soucasnosti. Teoreticti ekonomové ve svych modelech
stimto pfilis nepocitali, pfitom v dnesnich nejvyspélejsich ekonomikach je kvalitni marketing jeden
z nejdllezitéjsich faktord Uspéchu. Marketing zacina prekracovat neviditelnou vSeobecné prinosnou hranici
a z dlouhodobého hlediska se stava negativnim Cinitelem zdravé ekonomiky a mnohdy i zdravi samotnych
spotrebitelli (viz ekologie Ci obezita). DokaZze si ale nékdo soucasny svét predstavit bez marketingu?
Pfichazime do doby, kdy marketing a neviditelna ruka trhu budou zpUsobovat drastické vykyvy ekonomiky a
bude tedy nevyhnutelné provadét vladni regulace, které by tomu predesly...?
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Odpovéd' bych vidél Uplné v jiné roviné. Dle ucebnic je marketing aktivita, kterd se snazi o maximalni
uspokojeni potreb trhu jind. Marketing presel
z pozice hledani potieb zdkaznika do pozice vytvareni potieb u zakaznika. Tim dostava uUplné jiny rozmér.

zakaznika. Soucasna realita na je ponékud
Jeho Ucel je pfedevsim zvyseni produkce firmy, respektive i ceny. OdliSné je na tom branding, jehoZ Ukolem
je spiSe prodat (i mensi mnozstvi) s vyssi pridanou hodnotou kvalitnéjsi produkt (pokud se nejednd o

dojmovy marketing, u néhoz chybi element kvality).

Ucebnice marketingu nds uci nékolik firemnich koncepci fizeni — od vyrobni, pfes vyrobkovou, po socialné-
marketingovou. Pripojil bych dalsi stupen k této radé, a to v podobé brandingové koncepce fizeni firmy.
Branding totiZ stale vice vnimam jako nadfazenou autoritou marketingu. Jak je vidét v diagramu niZe, tato

koncepce znamend castecné krok smérem do firmy, nebot rozhodujici neni jen potfeba trhu, ale vlastni
filozofie a znacka.

Obr. 1 - Podnikatelské koncepce Fizeni firmy
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Zdroj: Upraveno podle Tomek, Vavrova, Vasicek 2002.

Branding v tom pravém slova smyslu tedy neni zahlceni spotiebiteld corporate identity spolecnosti (jak je
vidét u 80 % firem), ale celkovou koncepci fizeni celé firmy vedouci k zvySovani hodnoty znacky a jeji
prestiZe. Pro 21. stoleti je vyrazné pfinosnéjsi nejen vici ekonomické stabilité, ale i dalsim hlediskdm. Cilem
firem v budoucnu by mélo byt tedy v prvni fadé budovani silné znacky, pod kterou produkuje kvalitni zboZzi
Ci sluzby s wvyssi pfidanou hodnotou, v souladu s potfebami trhu, a to jak s pfirozenymi ¢i vyvolanymi
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potiebami. A proc? Protoze brandingova koncepce znamena nizsi ekologickou zatéz, kvalitnéjsi produkty,
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