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PREDHOVOR

Ucit predmety tykajlce sa marketingu je prakticky nemozné bez
toho, aby boli vyuCované témy vysvetlované na konkrétnych
prikladoch. Marketingovy mix, tvorba a implementacia stratégii Ci
rieSenie komplexnych marketingovych problémov musi ist ruka
Vv ruke s pripadovymi Stadiami z praxe.

V tychto uéebnych textoch sme sa rozhodli priniest 14 pripadovych
Studii z réznych oblasti marketingu. Konkrétne ukazky stratégii
marketingového mixu, tvorby komunikaénych kampani, krizovej
komunikéacie, segmentacie spotrebitelov a medzinarodného
marketingu maji pomédct Studentom ktomu, aby marketing
nepoznali len z teoretickej stranky, ale najmé z tej praktickej.

Pripadové Studie sU pisané réznorodym Stylom. Kym niektoré su
pisané popisnym Stylom, inde pouzivame rozpravanie. A kym pri
niektorych predstavujeme problém a aj nasledné riedenie, pri inych
len popisujeme sucCasny stav, pricom hladanie moznych ciest
a vychodisk ponechadvame na Studenta, Citatela. Pripadové Studie
pritom nie sU len o skimani Uspechov, ale aj nelUspechov, preto
prindSame aj pripadové Studie zamerané na zlyhanie firmy v urcitej
oblasti.

Cielom tejto roznorodosti je poukazaf na to, Ze pre pripadové Studie
neexistuje jednotna $ablona. Indpiraciu na ich tvorbu mozno Gerpat
z rbznych zdrojov. Niektoré pripadové Studie su fiktivne, kde sme
cely kontext i zadanie napisali sami, ale napriek tomu Uzko slvisia
s problémami, s ktorymi sa podnikatel'ské subjekty stretavaju
v trhovom prostredi. Iné pripadové Studie vychadzaju z reélnych
zadani a situacii, ktoré sa udiali, a firmy zverejnili nielen zadanie,
situaciu, ale aj nasledky a rieSenia.

Pre kazdu pripadova studiu sme pripravili aj struény teoreticky Gvod,
ktorého Ulohou je uviest do vSeobecnej tedrie. Pre Studentov je vak
nevyhnutné, aby mali o problematike aj teoretické poznatky, preto
sme pripojili aj zoznam odporuéanej literatary pre Studium tebdrie.

Zaroven kazda pripadova Studia obsahuje Styri zadania, dve z nich
su ur€ené na rieSenie priamo poc€as vyucovacej hodiny, na dve
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znich sa $tudenti musia pripravit vopred samostidiom. Tieto
zadania su vS8ak len orientatné a maju vyucujicemu sluzit ako
inSpiracia k tomu, na ¢o sa v analyze a rieSeni pripadovej Stadie so
Studentmi zamerat. Vyuéujaci ma volnd ruku v tom, aby priniesol
dalSie otazky a aspekty do pripadovej $tudie.

Je dolezité zdoraznit, ze pripadové Stldie nemaju jediné, vopred
definované spravne rieSenie. Ich podstata je v samotnom procese
analyzovania a diskutovania o probléme, nie vjeho vyrieSeni.
Nazory Studentov sa m6zu (a mali by sa) ligit, Glohou vyuéujiceho je
usmernit §tudentov, upozornit ich na rézne faktory, na ktoré musia
pri rieSeni mysliet a prihliadat.

Tieto u€ebné texty su urené predovSetkym pre Studentov vysokych
8kl a univerzit, ktori Studuju v oblasti marketingu, pripadne Studuju
pribuzné odbory, ale aj pre Studentov, ktori sa v ramci nepribuzného
odboru stretavaju s marketingom.

Ucebné texty by sme nemohli napisat bez toho, ak by sa firmy
spominané v pripadovych &tadiach nechceli podelif o svoje
skusenosti s verejnostou. Aj ked si tieto firmy musia chranit svoje
podnikanie, s ochotné poskytnat nahlad do problémov, s ktorymi sa
stretli a museli ich riesit. Takyto pristup je cenny, lebo pomaha
nielen Studentom ucit sa na realnych prikladoch z praxe, ale aj
celému podnikatel'skému prostrediu, ktoré sa moéze poucit zich
Uspechov i neuspechov.

Vdaka patri nagim oponentom — pani prof. Ing. Alene Kusej, PhD.
apéanovi Ing. Marianovi Hainsovi za vyjadrenie ich nézoru
a pripomienok, ktoré nam pomohli skvalitnit obsah u¢ebnych textov.
Nasa vdaka patri vSetkym, ktori sa akymkolvek spdsobom podielali
na vydani tejto publikacie.

Verime, Ze ucebné texty budu prinosom pre $tudentov, Ze vdaka
nim ziskaju lepsSi cit pre rieSenie problémov v praxi. A dufame, Ze
vyucéujucim ul'ahCi prepéjanie tebrie s praxou v ramci ich vyu€ovacich
hodin.

Trnava 2014 autori



MASLOWOVA HIERARCHIA POTRIEB A MARKETING

Poznanie hierarchie potrieb tak, ako ich predstavil Abraham Harold
Maslow v roku 1943, umozriuje vysvetlenie motivacie konania Eloveka
na zéaklade toho, aké potreby sa snazi napliat. Maslow rozdelil ludské
potreby do piatich skupin:

1. Fyziologické potreby — sem patri potreba dychania, vody, jedla,
spanku, vylu¢ovania &i sexuélna potreba.

2. Potreba bezpelia — alebo tieZ potreba istoty, sa prejavuje
napriklad v potrebe pristreSia, potrebe ochrany pred nasilim,
istoty prijmu, istoty zdravia a pod.

3. Socialne potreby — su napr. potreba lasky a spolupatriénosti
a prejavuju sa v potrebe mat rodinu, partnera a priatel'ov.

4. Potreba uznania — sa prejavuje tizbou Cloveka mat uctu,
dosiahnut Uspech a urcity status.

5. Potreba sebarealizacie — je podla Maslowa najvyS§Sou potrebou
a prejavuje sa snahou o vlastny rozvoj osobnosti.

V Maslowovej tedrii je dblezité slovo hierarchia, ktoré hovori o tom, Zze
tieto potreby su usporiadané a navzgjom prepojené. Na tu potrebu, ktora
ja dominantna, teda t4, kiora sa nachadza v hierarchii nizsie, bude
vyuzitd véacsina kapacity organizmu na jej uspokojenie. AZ po jej
naplneni mozno uspokoijit potrebu na vyssej Grovni.

Toto pravidlo moéze obsahovat vynimky, kedy napr. potreba
sebarealizicie je pre jedinca ddlezitejSia neZz potreba uznania,
v extrémnych pripadoch dokonca déleZitejSia nez fyziologické potreby,
ale vo vSeobecnosti sa pravidlo povazuje za platné.

Potreba
sebarealizécie

Socialne potreby

/ Potreba bezpetia \
f Fyziologické potreby \

Obr. 1: Pyramida potrieb podl'a Maslowa
Zdroj: Vlastné spracovanie




Pripadova Studia: Hierarchia potrieb a stravovacie sluzby

Na priklade stravovacich a reStauraénych sluzieb poukazeme na to,
ako naplnanie jednotlivych potrieb definuje toto odvetvie a rézne typy
podnikov, sluzieb a okolnosti, ktoré s nim suvisia.

Naplnanie fyziologickej potreby jedla a vody je samotnou podstatou
stravovacieho odvetvia. Pokial' v8ak polozime otazku, aky typ sluzby
ponlka ni¢ iné, len naplnenie tejto potreby, musime si uvedomit, ¢o
pre Cloveka predstavuje nedostatok jedla a vody. A to je sméad
a hlad. Pokial' turista prileti na bratislavské letisko po lete
s nizkonékladovymi aeroliniami, existuje predpoklad, Ze je hladny,
kedZe jedlo v lietadle je drahé. Automat ponlkajici bagety alebo
rézne typy drobného obcerstvenia naplni tato jeho potrebu okamzite
a bez akejkolvek daldej pridanej hodnoty. Turista, ktory nevie, ako
dlho mu bude trvat cesta do hostela, zaplati aj vy$8iu cenu (ale stale
nizSiu ako v lietadle) za tato bagetu, pretoZe je hladny a tato jeho
fyziologicka potreba momentélne predstavuje prioritu. V niektorych
krajinach, pokial' sa na ceste utvori kol6na, napr. z dévodu dopravnej
nehody, doméaci obyvatelia okamzite vyrdzaju k autam s ponukou
vody v plastovych flaSiach, pretoZze vedia, Z2e vodi¢i v stojacich
autach, najma ak prevladaju vysoké teploty, budld smadni a vodu si
od nich kupia.

Pokial' je naplnena fyziologicka potreba, ¢lovek sa snazi uspokoijit aj
potrebu bezpedia. Clovek strateny na pusti sa vrhne na akukolvek
mlaku a miniméalne v prvom momente sa nezamysla nad tym, ¢i mu
nespdsobi zdravotné problémy. Naopak turista, ktory sa prechadza
mestom, sa z mlaky nenapije, pretoze ma moznost kipit si vodu vo
flasi, o ktorej predpokladéd, Zze zdraviu ne$kodi. Potreba bezpecia sa
prejavuje aj v tom, Ze existuju hygienické Standardy pre stravovacie
zariadenia. Zakaznik si chce byt isty, Ze v reStauracii sa vari
v Cistom prostredi a nehrozi riziko nakazy rbéznymi ochoreniami.
Momentalny trend biovyrobkov spadé taktiez do tejto kategérie, kedy
uz spotrebitelom nepostacuje, Ze jedlo je chutné, ale uz pozaduju
jedlo  vyrobené v ekologickom hospodarstve, nakolko sU
presvedéeni, Ze je to lepSie pre ich zdravie. Pokial' vSak idu do
biorestauracie preto, ze chci deklarovat svoj zaujem o Zivotné



prostredie, mézeme skor hovorit o snahe naplnit potrebu uznania,
teda mat status ekologicky orientovaného ¢loveka.

Na socialnych potrebach funguje drviva vacsina restaurécii. Do
reStauracie vacsinou Slovaci nejdu preto, Ze su hladni, ale preto, aby
si dopriali vynimocne straveny ¢as so svojou rodinou alebo priatel'mi.
Pokial' ide naozaj iba o hlad, zamestnanec si kupi na ulici hot dog
alebo v obchode tresku s rozkom. Ale uz aj oby&ajné obedové menu
naplfia potrebu spolupatriénosti tak, Zze poskytuje moznost kolegom
stravit kratky ¢as spolu mimo pracoviska. Prijemna atmosféra
v reStauraciach smeruje k tomu, aby sa tam ¢lovek citil dobre a rad
sa tam vracal. Pre turistov predstavuje lokalna atmosféra ddlezity
aspekt toho, aku reStauraciu navstivia, pretoZze v krajine, kam
pricestovali, chcu zazit autentickost. Preto s u nich na Slovensku
oblubené koliby alebo tzv. slovak puby. Na snahe naplfat tato
potrebu su zaloZzené aj rGzne festivaly jedla alebo vina, ktoré
umoznuja stretavat sa ludom s podobnymi zaujmami.

Pri potrebe uznania sa uz podrobnejSie musime pytat na to, ¢o
Cloveka motivovalo napr. k navsteve exotickej reStauracie. Ak tam
iSiel s priatelmi preto, lebo s nimi chcel zazit nie¢o nové, ide
o socialnu potrebu. Ak ju vS8ak navstivil preto, Zze je to momentalne
vychytené miesto, o ktorom vSetci hovoria a zdiel'aju z neho fotky na
socialnych sietach, tak to smeruje skor k potrebe dosiahnutia
uréitého statusu, resp. nebyf mimo toho, ¢o sa deje. Na tejto potrebe
dokazu restauracie ziskat pri otvoreni mnozstvo prvych zakaznikov.
Sucasny trend otvarania réznych Stylovych kaviarni s priviastkami
urban alebo hispter takisto tazi z potreby ludi ziskat urcity status.
Pre turistov plati, Ze chcu v krajine ochutnaft lokalnu $pecilitu, napr.
vo Francltzsku slimakov, v Cine opekané chrobaky, alebo Ziva
chobotnicu v Korei skor preto, aby to nasledne bolo sugastou ich
rozpravania zazitkov z cestovania nez preto, ze si chcl rozsirit svoje
gastronomické obzory. A presne za tymto U€elom ich aj lokalne
reStauracie ponukaju, ¢asto za prehnane vysokl cenu, ktora vSak je
turista ochotny zaplatit.

Najvy$8iu potrebu sebarealizacie mézeme spéjat aj s festivalmi jedla
alebo vin, ak ju ¢lovek navétivi preto, aby sa vzdelal v danej oblasti.
Vhodnym prikladom je tiez organizacia kuchéarskych ¢€i degustacnych



kurzov, kde zékaznik ziskava alebo si rozSiruje svoje vedomosti
a skusenosti. Pre profesionélov ztejto oblasti predstavuju formu
sebarealizacie rézne kongresy, vystavy alebo sGtaZze zamerané na
jedlo. Tu sa to samozrejme moze prekryvat aj s potrebou uznania,
najma v pripade U&asti na vystave s vlastnym produktom &i sluzbou
a takisto je to v pripade sutazi.

Nejde v8ak len osamotny produkt, ale aj o daldie zlozky
marketingového mixu. Ak podnik ponika len uspokojenie
fyziologickej potreby, pricom zakaznik ma viacero moznosti, cena
bude nizSia. Ak je to vSak jediny predajca jedla v okruhu 50 km,
moze si dovolif nastavit vysok( cenu, aj napriek tomu, Ze naplfia len
fyziologicku potrebu. V pripade marketingovej komunikacie su na
zéklade rdznych typov potrieb orientované apely v nej pouZzité.
Valentinske akcie v reStauracidch smeruju k naplneniu socialnych
potrieb, akciovd ponuka napojov zdarma pre damy v kluboch
smeruji k tomu, aby do klubu prisli muzi, ktori hladaju sexualnu
partnerku. Z hladiska distribGcie donaska jedla moze byt
o fyziologickej potrebe ¢&i potrebe istoty prijmu alebo kontroly
nakladov (nestracat Gas jedenim v reStauracii, ak niekto musi
dokonéit svoju pracu do uréitého ¢asu a pod.), ale bratislavska
re$tauracia UFO na vrchole Mostu SNP napifia potrebu uznania
a statusu.

Na priklade stravovacich a reStauranych sluzieb sme poukazali na
to, ako hierarchia potrieb ovplyvfiuje tuto ponuku sluzieb. Hierarchia
potrieb je aplikovatelna na akékolvek odvetvie (s tym, Ze niektoré
odvetvia nemusia naplfat kazdy typ potreby) a na akukolvek sucast
marketingového mixu. Uvedomenie si toho, aké potreby svojej
cielovej skupiny sa snazime uspokojit, napomaha k dosiahnutiu
stanovenych cielov.

Ulohy na hodinu:

1. Vyberte si akékolvek dalSie odvetvie a aplikujte na jeho
produkty a sluzby Maslowovu hierachiu potrieb. Prikladom
moze byt automobilové, farmaceutické alebo stavebné
odvetvie.
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2. Vyberte si jeden akykolvek jednoduchy produkt a skiste na
tento konkrétny produkt aplikovat Maslowovu hierachiu
potrieb. Napr. dazdnik, mobilny telefon alebo gitara,
energeticky napoj, funkény napoj ai.

Ulohy na vypracovanie:

3. Z daného odvetvia, ktoré ste si vybrali, vyhl'adajte r6zne typy
marketingovej komunikacie a poklste sa identifikovat, na
aké potreby tadto marketingovd komunikacia apelovala na
cielovu skupinu.

4. Na produkt, ktory ste si vybrali, vytvorte rézne reklamné
slogany, ktoré vyuzZiju apely na dané typy potrieb.

Pouzité zdroje:

TIKKANEN, I.: Maslow's hierarchy and food tourism in Finland: five
cases. In: British Food Journal. ISSN 0007-070X, 2007, ro¢. 109, ¢.
9,s.721 - 734.

KOLB, B. Tourism Marketing for Cities and Towns: Using Branding
and Events to Attract Tourists. New York : Butterworth-Heinemann,
2006. 328 s. ISBN 978-0-7506-7945-9.

Odporuacané zdroje pre Studium teérie:

LINDSTROM, M.: Nakupologie. Brno : Computer Press, 2009. 240 s.
ISBN 978-80-251-2396-6.

MASLOW, A.H.: A Theory of Human Motivation. In: Psychological
Review. ISSN 0033-295X, 1943, roc€. 50, s. 370 — 396.
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MARKETINGOVY INFORMACNY SYSTEM

Aby mohli vedici pracovnici Uspes$ne riadit firmu, potrebuji vzdy
dostatok informéci z vndtorného, ale aj vonkajSieho prostredia
spolo¢nosti. Marketingovy informacny systém je tvoreny predovsetkym
tromi zakladnymi skupinami informacii:

* vnutropodnikova evidencia a zaznamy,
*  marketingové spravodajstvo,
* marketingovy vyskum. (Kozel, 2006, s. 56)

Vnutropodnikova evidencia a zaznamy poskytuju informécie o podniku
priamo z vnutra firmy. Ide o priméarne Udaje, akymi su Uuctovné informécie
o zisku spolo€nosti, trzbach, nakladoch, U(daje o zdkaznikoch,
konkurentoch adaldie $pecifické informacie o spolo¢nosti a jej
zamestnancoch.

Marketingové spravodajstvo predstavuje aktualny prisun informécii
z podnikatel'ského prostredia. Zdrojmi tychto informacii su sekundérne
zdroje. Ide o noviny, ¢asopisy, vyhladky a normy, spravy S$tatistickych
uradov, nariadenia miestnych orgdnov orgénov, ale aj rézne trendové
analyzy dostupné na internete a pod.

Marketingovy vyskum predstavuje najdolezitejSiu Cast marketingového
informa¢ného systému. Kotler (2001, s. 101) definuje marketingovy
vyskum ako systematické uréovanie, zhromaZdovanie, analyzovanie
a vyhodnocovanie informacii tykajacich sa ur€itého problému, pred
ktorym firma stoji.

Dnes sa v najvacSej miere na ziskavanie primarnych Udajov vyuZiva tzv.
elektronické dopytovanie respondentov, ktoré funguje na principe
elektronickych dotaznikov. Kotler (2007, s. 411) definuje vyskum
dopytovanim nasledovne: ,Ludom st kladené otézky tykajice sa ich
znalosti, postojov, preferencii a nakupného spravania.*

Pripadova studia: Banco Santander

Vroku 2012 rozsirila Spanielska banka Banco Santander svoje
pdsobenie do krajin Strednej Eurdépy a pod nazvom Santander
banka a.s. zaloZila poboc¢ku aj na Slovensku. Za prvé roky existencie
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si vybudovala zakladriu individuélnych aj korporatnych klientov, ktora
zaznamenava stabilné kvartalne nérasty.

Stratégiou pri vstupe banky na trhy bola jednoduchost a banka
ponukla len dva produkty — jeden pre individualnych klientov a jeden
pre korporatnych klientov, ktorych cena je o nie€o vySSia, ako pri
najpopularnejsich balikovych produktoch inych komerénych bank,
avSak s ovela vacsim poctom transakcii v ramci balika.

Po dvoch rokoch sa v8ak rast zastavil aaj napriek intenzivnej
komunika¢nej kampani nenastal uz druhy $tvrtrok planovany narast
klientov. Reklamna agentara, ktord pre banku pripravila
komunikacnu kampan, nasledne dostala zadanie, aby vypracovala
Studiu, v ktorej sa zaoberala dévodom stagnacie prilevu novych
klientov.

Sucastou Stadie bol aj prieskum medzi potencialnymi klientmi banky.
Dopytovani boli l'udia, ktori uvazovali o zaloZeni U¢tu v Santander
banke. Boli zistované dévody ich motivacie zaujimat sa o Santander
banku a jej produktovl ponuku a to, i si nakoniec Ucet zaloZili, alebo
nie. Motivacia dopytovanych jednozna¢ne poukazovala na
nespokojnost so svojou stéasnou bankou a zaujatie komunika¢nou
kampariou. Uget si nasledne zalozili ti klienti, pre ktorych bol
balikovy G€et Santander banky vyhodnejsi, ako ten vich sucasnej
banke.

Ovela vacsiu skupinu vSak tvorili ti, ktorym len jeden typ ponukaného
balika nevyhovoval, bud preto, Ze mali niZ$i pocet transakcii a platili
by preto v Santander banke viac za nie€o, ¢o nevyuzija, alebo preto,
Ze mali ovela viac transakcii a transakcie naviac by im preto vyrazne
navysili mesaény poplatok.

Hlavny zaver Studie bol, Ze poc¢et potencialnych klientov, pre ktorych
su baliky Santander banky vyhodnejSie neZ ich si¢asné baliky, sa
postupne vyéerpava a banka uz nemoéze dosahovat rasty, ktoré si
naplanovala. Odpori¢anim agentiry je rozsirit pocet produktovych
balikov pre individudlnych aj korporatnych klientov tak, aby oproti
najvacsim komerénym bankam poskytovali vyrazne vyhodnejSie
podmienky.
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Vedenie banky sa v8ak nechce vzdat stratégie jednoduchosti
a rozhodlo, Ze zavedie max. 3 baliky pre individualnych a 3 baliky
pre korporatnych klientov. Pri individualnych klientoch sa rozhodlo
zameraf na skupinu mladych do 26 rokov, takze planuje zaviest
balik pre tuto skupinu. Pri korporatnych klientoch sa chce nadalej
orientovat na Zivnostnikov a malych a strednych podnikatelov.

Ulohy na hodinu:

1.

2.

Aké zdroje informéacii moze banka vyuzit pri rozhodovani
o balikoch, ktoré vytvori?

Navrhnite pre banku prieskum spokojnosti klientov, na
zaklade ktorého by nasledne mohla vykonat potrebné kroky
na zlepSenie tych faktorov, s ktorymi sU zékaznici
nespokoijni.

Ulohy na vypracovanie:

3.

Vyhladajte akékolvek relevantné prieskumy z poslednych
troch rokov tykajuce sa bénk, bankovych produktov
a preferencii  spotrebitelov  tykajacich sa bankovych
produktov a vypracujte pre vedenie Santander banky
prehladna spravu tykajucu sa tychto prieskumov.

Pre 5 najvacsich slovenskych bank podla poctu klientov
prehladnym spdsobom spracujte ich produktovi ponuku pre
individualnych aj korporatnych klientov.
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PRODUKTOVE STRATEGIE

Produktovéa stratégia vychadza =z celkovej marketingovej stratégie.
V pripade tejto stratégie je kladeny na prvé miesto z nastrojov
marketingového mixu prave produkt.

Matt$ pod pojmom produkt rozumie vSetko, ¢o sa moéze vyskytnit na
trhu a je schopné uspokojit potrebu. (Matis$ a kol., 2008, s. 91) Keller
(2007, s. 187) tvrdi, Ze produkt sam je hlavnou su¢astou hodnoty
znacky, pretoze prave produkt ma hlavny vplyv na to, akd bude
skusenost spotrebitela so znackou, ¢o sa o znacke dozvie od ostatnych
a ¢o moze firma povedaf spotrebitelom o znacke vo svojej komunikacii.
Inymi slovami, v jadre skvelej znacky je skvely produkt.

Uvadzanie produktov na trhu je typické pre produktovu politiku kazdej
spolo¢nosti. Kazdy produkt méa svoju zivotnost na trhu, ktory je
definovany z&kladnymi fazami Zivotného cyklu, ktoré poskytuju ako
hrozby, tak aj prilezitosti v dosiahnuti ziskovosti. DIZka, &asové
rozloZzenie aj priebeh Zivotného cyklu produktu sa u jednotlivych
produktov aj oborov odliSuje. (Jakubikova, 2013, s. 225)

JFirma na zaklade analyzy vyvoja prostredia a rozpoznania vlastnych
schopnosti rozhoduje o svojej produktovej politike. Prevazna vacsina
fiiem prichadza na ftrh s viacerymi produktmi. Skupina produktov
vyvinutych firmou s podobnymi charakteristikami, vyuZitim a uréenych
pre podobné trhy sa nazyva produktovy (vyrobkovy) rad alebo tiez
produktova linia.” (Jakubikova, 2013, s. 227).

Firma v zavislosti na priebehu Zzivotného cyklu produktu pristupuje
k 8tyrom zé&kladnym rozhodnutiam o produktovom rade, ato o dlzke
produktového radu, teda o poéte poloziek vriom. Dalej o Sirke
produktového radu, ktory moéze byt vytvoreny viacerymi smermi. Nadol
(firma chce novymi produkimi oslovit a ziskat menej ziskové trhy),
nahor (firma chce novymi produktmi oslovit a ziskaf ziskovejsie trhy) a
oboma smermi (firma chce ziskat vSetky trhy (menej aj viac ziskové).
Trefou moznostou je vyplnenie produktového radu, kedy firma vyplni
medzery v rade, a tym ziska dalSie trhy a zisky. A poslednou je hranie
sa sproduktovym radom, ked si firma zvoli urgité produkty
z produktového radu atie su potom prostrednictvom marketingovej
komunikacie posiliované, aby podporili predaj dal$ich vyrobkov z radu.
(Jakubikova, 2013, s. 229).
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Pripadova studia: Nespresso

Nestlé, SvajCiarska firma zalozena vroku 1867, je jednou
z poprednych firiem v potravindrskom biznise. V sedemdesiatych
rokoch dominovala na trhu instantnej kavy, ktory predstavoval 30 %
celosvetovej konzumécie kavy. Instantnd kava tvorila vySe 80 %
z predajov kavy vo firme a pohlcovala velki ¢ast komunika¢ného
rozpoctu aj manazérskych kapacit.

Av8ak v oblasti zrnkovej a mletej kdvy nemalo Nestlé takmer Ziadne
aktivity, a pritom tento segment tvoril 70 % celosvetovej konzuméacie
kavy. Celkovo trh konzumécie kavy stagnoval, dokonca
zaznamenaval pokles v niektorych krajinach. Segment, v ktorom
vSak bol zjavny potencidl, bol segment ,gourmet® kavy,
predstavovany napr. espresom, kde bol dbraz na kvalitu kévy,
proces prazenia a pripravy kavy.

Priprava espresa v domacnosti nie je Uplne jednoducha zalezitost
a na dobré espreso treba kvalitny stroj, jeho sucasti treba po kazdom
pouziti ocistit. Mleta kava po otvoreni rychlo straca svoju kvalitu,
zrnkovl  kavu treba najprv  pomliet. Jednoducho mnozZstvo
problémov, pre ktoré si ludia radSej vychutnaju espreso mimo
domova.

Vedenie firmy v8ak videlo prilezitost prave vtomto segmente
avroku 1974 ziskalo prava na komercionalizaciu napadu, ktory
vznikol vo vyskumnom in&titite Battelle. ISlo o technologiu
kapsulovej kavy. Produkt dostal pomenovanie Nespresso systém,
ale predtym, nez dosiahol komer¢ny Uspech, ho ¢akala zloZita a dlha
cesta.

Vramci vyskumu avyvoja bolo potrebné vyriesif niekolko
problémov:

e predpokladané vysoké vyrobné naklady,

e udrzanie Cerstvosti kdvy v kapsule po dIhsi Cas,

e zabezpelenie rovnakej kvality kavy vyrobenej z kazdej
kapsuly.

Vdaka odhodlaniu vyvojového timu sa tieto problémy podarilo
vyriedit. Vedenie firmy Nestlé podporovalo tento produkt s tym, Ze
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predpokladalo jeho uvedenie v reStauratnom segmente, ¢o malo
posilnit poziciu Nestlé vtomto segmente. Od tejto stratégie vSak
bolo upustené vroku 1982 po trhovom testovani a stratégia sa
zamerala na kancelarsky segment.

V ramci vedenia firmy vSak nasledne zacali vzrastat hlasy proti
produktu, atak pre urychlenie procesov a zjednodusenie
manazérskych rozhodovani bola vroku 1986 zaloZzend dcérska
spolo¢nost Nestlé Coffee Specialists (NCS), ktora nezavisle od
materskej  spolo¢nosti  rozvijala  komunikaénl,  distribu¢nu
a personalnu politiku. Rozdelenie malo napoméct najméa tomu, aby
tim Nespressa nemusel projekt neustale obhajovat a bojovat vodi
jednotlivecom, ktori v ramci korporéacie neboli produktu nakloneni.

Nespresso systém bol najprv predstaveny v Taliansku a Svajgiarsku,
o nie€o neskér v Japonsku. Stroje pre pripravu Nespressa boli
vyvijané v Nestlé v spolupréci so SvajCiarskou dizajnérskou firmou
a na zaklade licencie vyrdbané firmou Turmix. DistribGtorom bola
firma Sobal, ktora mala silné postavenie v oblasti distribGcie
kancelérskych potrieb a doplnkov.

Predpokladom bolo, Ze kancelarsky segment nebude taky citlivy na
vy8Siu cenu, kedZe cena Nespresso strojov bola okolo 800
Svajciarskych frankov. Neboli to v8ak stroje, na ktorych mala firma
ziskat hlavné prijmy a zisky. Kapsuly sa predavali za cenu okolo 4
franky za 10 kusov. Analytici odhadovali, Ze marza na predaj kapsul
bola okolo 50 %, aprave tam sa nachadzal ziskovy potencial
produktu.

AvSak ku koncu roka 1987 sa predala len polovica vyrobenych
strojov a predaje tak zaostavali za predikciami. Navyse velkd ¢ast
rozpo¢tu pohlcovala 0drzba a oprava strojov, ktorG malo pine
v kompetencii Nestlé. Pomaly predaj v Japonsku taktiez prehlboval
straty. Bolo rozhodnuté, Ze na z&chranu Nespressa je potrebné
priniest do firmy nového C¢loveka, niekoho zvonka, kto nie je
poznaceny politikou a zmys$lanim Nestlé.

Yannick Lang sa narodil vo Svajgiarsku, ale vystudoval v USA. Do
Nespressa priSiel ako 33-roény s povesfou talentovaného
a kreativneho Cloveka, ktory za péar rokov vystrelil obrat znacky
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oble¢enia Marlboro Classics z13 mil. na 66 mil. dolarov. Bol
ambiciézny, odhodlany a mal silnd tGzbu urobit nieCo vynimocné
a trvacne. Velmi skoro sa ukazalo, ze bol tou spravnou volbou pre
Nespresso.

Ked sa zoznamil so situaciou vo firme, rozhodol zmenit smerovanie
z kancelarskeho segmentu na domécnosti. Bol presvedCeny, Ze
domaécnosti s vzdelanymi a vpyvnymi ludmi od 35 do 45 rokov, ktori
si radi vychutnaju kvalitné espreso doma, by mohli vytvorif ziskovy
segment. Naznacovali to aj trhové trendy. Na konci osemdesiatych
rokov zacal vyraznejSi rozmach kaviarni a bistier v Europe
a $pecializovanych kavovych retazcov v USA (napr. Starbucks)
a espreso zacalo byt vnimané zo socidlneho hladiska ako elitny
napoj.

Lang predstavil tuto stratégiu vedeniu Nestlé v roku 1989 a napriek
skepticizmu dostal zelenl na jej realizaciu, av8ak len na domacom
SvajCiarskom trhu. Nakolko iSlo o vysoko rizikovu stratégiu, zazenim
na domaci trh sa predpokladali nizSie straty a jednoduchSie
upustenie od stratégie v pripade jej netspechu.

Pre trh domacnosti existovalo len malo studii a aj tie, ktoré existovali,
poukazovali na to, Ze vnimana hodnota kapsuly bola len okolo 0,25
Svajciarskeho franku oproti cene 0,4 franku, za ktort sa predavala.
Taktiez test trhu prostrednictvom predaja 100 Nespresso strojov cez
prémiové predajne kuchynskych potrieb priniesla sklamanie, ked sa
predala len polovica strojov.

Napriek tymto negativnym faktom bol tim okolo Nespressa
presvedéeny ojeho potenciali aargumentoval podobnymi
negativnymi zaciatkami produktov ako fax alebo mobilny telefon.
Kritika z radov Nestlé stUpala, zacali sa objavovat hlasy, Ze produkt
nebude vobec revoluény a nevytvori si novy trh, ale naopak, bude
kanibalizovat na trhu instantnej kavy. Lang mal vSak nadalej
podporu najvy$sieho vedenia Nestlé a mohol nadalej rozvijat svoju
stratégiu.

Nespresso stroje boli pdvodne exkluzivne vyrabané len jednym
vyrobcom, ale Lang uzavrel partnerstva s niekolkymi
medzinarodnymi vyrobcami, vratane Krups, DeLonghi alebo Phillips.
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Pokracoval tiez vo vyvoji a onedlho predstavil kapsuly so znizenymi
vyrobnymi nakladmi. Postupne aplikoval stratégiu zamerania sa na
domacnosti aj do ostatnych krajin.

Vzhlladom na exkluzivitu produktu, ale aj to, Ze Nespresso stroje boli
este stale relativne vysoko poruchové, padlo vyznamné rozhodnutie
vytvorit Nespresso Club ako nastroj priameho marketingu, vdaka
ktorému mozno ostat zakaznikovi neustale nablizku. Nespresso
Club nebol len o servise, ale poskytoval aj nasledovné sluzby:

* 24 hodin denne 7dni vtyzdni si z&kaznik mohol
prostrednictvom telefénu, faxu, poStou a neskdér aj cez
internet objednat kapsuly.

* Dodavka objednavky do 2 pracovnych dni.

e Personalizovanad pomoc v podobe trénovanych Specialistov
na kavu, ktori poskytovali rady ohladom typov kavy
a obsluhy strojov.

+ Specialne ponuky a akcie pre ¢lenov klubu.

Nespresso Club, komunikacia firmy, vyzor zamestnancov a celkovy
luxusny imidZz koreSpondovali so stratégiou prémiového produktu.
Kazdy, kto si zakupil Nespresso stroj, sa automaticky staval ¢lenom
klubu. Bol to prvy experiment s priamym marketingom v rdmci Nestlé
a ukdzal sa ako uspedny. Vroku 1990 mal klub 2700 c¢lenov
a predaje prekonali predpovede. V roku 1997 mal Nespresso Club
uz 220-tisic ¢lenov. Zaujimavé je, Ze neboli investované vyznamné
prostriedky do reklamy alebo vzfahov s verejnostou. Firma sa
vyrazne spoliehala na word-of-mouth Sireny prostrednictvom
zakladne lojalnych zakaznikov. V roku 1995 bolo NCS kone¢ne
ziskové astalo sa na nasledujuce roky najrychlejSie rastucou
podnikatel'skou jednotkou v rdmci Nestlé.

V roku 1997 Lang odiSiel z NCS a na jeho miesto bol vymenovany
44-ro¢ny Willem Pronk, ktory pésobil v Nestlé uz dlhSiu dobu. Mal
povest dobrého marketéra a precizneho manazéra. Po rokoch
vysokych rastov bolo jeho Ulohou transformovat NCS tak, aby
dosahoval aj v budiUcnosti stabilné rasty.

Vroku 1999 malo Nespresso kluby v desiatich krajinach, denne
dostavalo 7 000 objednavok na kapsuly, roéna vyrobna kapacita
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kapsul bola 350 milibnov a celkovy predaj strojov dosiahol dovtedy
350-tisic kusov.

Napriek tymto impozantnym cCislam videl Pronk problémy najmé
v tom, Ze priemerna znalost znacky dosahovala na medzinarodnych
trhoch len okolo 5% aznacka dokazala prerazit len do asi 1%
domacnosti, aj ked v segmente domacnosti s vy$$im prijmom bol
tento podiel vyrazne vy$si.

Pronk sa preto zameral na nasledujuce problémy:

*  Ako prilakat novych spotrebitelov?

 Ci predstavit aj lacnejsi Nespresso systém.

« Ci diverzifikovat Nespresso systém aj pre nekavové
produkty.

*  Ako eliminovat stavajicu konkurenciu?

Ulohy na hodinu:

1. Aké boli klu¢ové rozhodnutia ohladom produktu, ktoré
urCovali jeho smerovanie?

2. Diskutujte o faktoroch a moznych rieSeniach problémov, na
ktoré sa zameral Pronk.

Ulohy na vypracovanie:

3. Spracujte vyvoj Nespressa po roku 1999.

4. Vytvorte Zivotny cyklus Nespressa od roku 1974 po
sGéasnost, pricom pre kazd( fazu identifikujte kluc¢ova
produktovu stratégiu.
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DISTRIBUCNE STRATEGIE

Distribacia je jednym zo zékladnych nastrojov marketingového mixu.
Zaobera sa riadiacimi aktivitami, ktoré optimélne usmerfiuju tok tovarov
od vyrobcu k spotrebitelovi, t.j. umozZriuju prechod fyzického
a dispozi¢ného prava tovaru z jedného subjektu na druhy. (Stris$ a kol.,
2009, s. 154)

Distribuéni stratégiu Jedlicka (1998, s. 358) charakterizuje ako dlhodobé
riadenie distribu¢ného procesu, ktorého cielom je vyuzit distribucné
funkcie, aby boli dosiahnuté pldnované trhové efekty v Ziaducom
priestore a ase.

Prijatie distribu¢nej stratégie manazmentom podniku je zaciatok postupu
jej realizécie. Vykonavacie programy su obsahovym a ¢asovym
prerozdelenim Uloh celej distribuénej stratégie. (Kusa a Pizano, 2011)

Distriblcia predstavuje cestu, ktord musi prejst produkt od vyrobcu ku
kone¢nému spotrebitelovi. RozliSujeme dva typy distribuénych ciest.
Distribuéné cesty priame, kedy sa vyrobok dostdva od vyrobcu
k spotrebitelovi a distribuéné cesty nepriame, kedy je medzi vyrobcom
a zakaznikom jeden alebo viac distribuénych &lankov. (Blazkovéa, 2007,
s. 123).

Pri vybere distribucnej stratégie je dolezité uvazovat o nasledujlcich
faktoroch:

*  existuju distribuéné cesty pre konkrétny typ vyrobku;

* néklady na riadenie vlastnych distribu¢nych ciest pre konkrétny
vyrobok;

*  regulacné nariadenia vztahujlce sa na konkrétny typ vyrobku;

* néklady spojené s vyuzitim r6znych ciest. (Blazkové, 2007, s. 124).

Pripadova studia: Nespresso

V tejto Casti budeme pokracovat s prikladom Nespressa, nakolko
distribu¢na stratégia bola podstatnou sGéastou Uspechu tohto
produktu.

V ase, ked bolo Nespresso uvedené v kancelarskom segmente,
distribitorom bola firma Sobal, ktord od firmy Turmix ziskavala
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Nespresso stroje a od Nestlé kapsuly. Sobal nasledne distribuoval
a predaval oba produkty ako jeden systém.

Po tom, ako sa Nespresso zameralo na segment doméacnosti, NSC
sa zameralo na vyrobu kapsul avyrobu strojov prenechalo
partnerom  Krups, Phillips adalsim. Ti predavali stroje
maloobchodnikom zvuénych mien ako Harrods, Galeries Lafayette
alebo Bloomingdale’s. Zodpovednost za predaj sa tak rozloZila
medzi viacerych maloobchodnikov. Servis a Udrzba strojov
zabezpecCovali vyrobcovia v spolupraci s NCS prostrednictvom
Nespresso Club. Vyrobcovia strojov pritom zarabali na kazdom stroji
30 az 35 percentnd marzu, maloobchodnici 25 az 35 percentnd
marzu. Samotné Nespresso na strojoch nemalo zisky.

Predaj kapsul bol pbvodne zamy$lany prostrednictvom
supermarketov av USA bol aj zrealizovany, ale svelkym
neluspechom. Zakladfia zakaznikov bola velmi mala, ¢o
spOsobovalo, Ze obchodnici mali velké zasoby kapsul. Analyza
taktiez poukazala, Ze mohlo trvat aZ tri mesiace, kym sa kapsuly
dostali do polic obchodov, ¢o pri 6-mesacnej expiracii produktu
znamenalo skratenie doby jeho pouzitelnosti so zachovanim
najvyssej kvality na polovicu.

Pre upevnenie prémiového postavenia produktu ako prémiového
produktu boli oslovené letecké spolo€nosti, napr. British Airways
alebo Swissair, ktoré pri dialkovych letoch pasazierom v prvej triede
servirovali Nespresso kavu. V reStauratnom segmente boli centrom
zaujmu top reStauracie, najmd vo Franclzsku a Belgicku. Neslo
o odchylenie sa od trhu domécnosti, iSlo len o predaj hotového
Nespressa na takych miestach, ktoré podporia jeho vnimanie ako
luxusného produktu.

Predaj samotnych kapsul bol vSak uplne v kompetencii NCS, ¢o
vzhladom na vysoku marzu (odhadovanu na 50 %) zabezpecovalo
vysoké zisky.

Ked novy riaditel Nespressa Willem Pronk riesil, ako nasmerovat
firmu tak, aby v buducnosti dosahovala stabilny rast, okrem Styroch
problémov spomenutych v predchadzajucej pripadovej Studii sa
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zameral aj na zabezpecenie distribucie na Sirsi trh. Maloobchodnici
navrhli NCS spolupracu pri predaji kapsul.

Tato myslienka sa Pronkovi nepozdavala, pretoze to znamenalo dat
maloobchodnikov priblizne 25 percentnd marzu, ¢o by vyrazne
okresalo zisky NCS. Navyse, exkluzivne objednavky cez Nespresso
Club zabezpecovali mnozstvo hodnotnych informacii o zakaznikoch,
ktoré by v pripade maloobchodného predaja neboli dostupné.

Na jednej strane chcel Pronk zachovat exkluzivitu predaja pre NCS,
na druhej strane vedel, Ze moznost dostat sa do priameho fyzického
kontaktu so znackou a produktom potrebuje vyrazne rozsirit.
RieSenie prislo v podobe Nespresso butikov.

V roku 2000 otvorila firma prvy Nespresso obchod v Parizi. V rdmci
prémiového pozicioningu znacky boli obchody nazyvané butikmi, aby
predstavovali miesto, kam sa zakaznik vyda, aby dostal nieCo
exkluzivne — na rozdiel od nakupu v obchode alebo objednania si
kavy v kaviarni.

Butiky sa nachadzaju v luxusnych Stvrtiach najvyznamnejSich
svetovych miest a turistickych destinacii. Nadizajnoval ich francuzsky
architekt Francis Krempp, priCom skombinoval materialy drevo,
koza, kov asklo. Drevo reprezentuje teplo, koza luxus, kov
modernost a sklo Cistotu. Tieto materialy kombinoval do dvoch
geometrickych tvarov — Stvorca, ktory vramci znacky prezentuje
perfekciu, potesenie, estetickost a jednoduchost; a kruhu, ktory
evokuje kavovu Salku, objavovanie, ochutnavanie a zmysly. Personal
butikov je obleCeny v elegantnej Ciernej. Butiky sa vyuZivaju aj ako
miesta pre podujatia, najmé@ Specidlne ochutnavky kav pre ¢Elenov
Nespresso Clubu.

Nespresso kdvové butiky maju pre Nespresso komplexny vyznam,
ktory mozno rozdelif do troch Grovni:

* budovanie znacky,
e poskytovanie priamej skusenosti spotrebitelovi,
e distribucny kanal.
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V roku 2006 bolo pocet Nespresso butikov po celom svete 42
a vroku 2013 ich uz bolo viac ako 300. Preukazali sa ako klucovy
prvok distribu€nej stratégie Nespressa.

Ulohy na hodinu:

1. PodrobnejSie rozvirite, aké Ulohy maju Nespresso butiky
v rdmci budovania znacky.

2. PodrobnejSie rozvirite, aké ulohy maju Nespresso butiky
vramci budovania poskytovania priamej skudsenosti
spotrebitelovi.

Ulohy na vypracovanie:

3. Vyhladajte informécie otom, akym spd6sobom Nespresso
rieSi dodavanie kdvy pre svoje produkty.

4. Vyhodnotte silné aslabé stranky distribuénej stratégie
Nespressa a prileZitosti a hrozby su¢asného trhu kapsulovej
kavy, na ktoré by malo Nespresso vramci distribuénej
stratégie reagovat.
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CENOVE STRATEGIE

,Cenova stratégia méze diktovat, ako spotrebitelia kategorizuji cenu
znacky (nizka, stredna, vysoka) a ako stabilne alebo flexibilne
spotrebitelia tuto cenu vnimaju.“ (Keller, 2007, s. 274).

Cenova stratégia predstavuje zamery dlhodobého charakteru aplikované
vrcholovym manazmentom v ekonomickom hospodéareni podniku na
trhu, pricom existuje ich Uzka nadvaznost na hierarchiu ostatnych ciel'ov
podniku. Cenotvorba je prakticka realizacia strategickych zamerov. (Kita,
2000, s. 228)

Cenové stratégie su dblezité v kazdej spolo¢nosti predavajucej urcity
produkt alebo sluzbu. V mnohych pripadoch spotrebitelia hodnotia
produkt na zéklade jeho ceny a v tejto zavislosti mu aj pripisuju patricnu
kvalitu. Mnohi spotrebitelia kombinuju dva rozdielne fakty, ktorymi su
vySka ceny a kvalita produktu. Ak je v8ak spotrebitel'ské vnimanie
nastavené na ich kombinaciu, nakoniec dospeju k odhadom vnimanej
hodnoty znacky. Pri ndkupnom procese spotrebitela byva velmi ¢asto
prave cena dblezitym faktorom vich rozhodovani. A prave preto sa
mnohé firmy aich marketéri rozhodli prijaf prave cenové stratégie,
stratégie zalozené na hodnote — snaha predat produkt za spravnu cenu
tak, aby boli Zelania spotrebitelov naplnené.

Cenova stratégia ma tiez velky vplyv na dosahovanie ciel'ov spolo¢nosti,
pretoze cena moOze byt stanovena podla segmentov, miesta, Casu,
balenia, nakladov, konkurencie atd. Vedenie organizacie by preto malo
skdmat’:

» ¢&i je cenova politika proaktivna aci reaguje na zmeny
v podnikatel'skom prostredi;

» Cije cenova podpora predaja dostato¢ne pouzivana;

e Ci sl spravne stanovené cenové ciele;

* ako mdzu ceny vyrobkov reagovat na nahle zmeny na trhu;

* ¢&i sU ceny vyrobkov alebo sluzieb v sulade s ocakavaniami
zakaznikov a distribltorov;

* avneposlednom rade, €i su cenové rozhodnutia integracnou
¢astou ostanych marketingovych rozhodnuti. (Mallya, 2007, s. 59)
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Pripadova stuadia: The Place a CTG

The Place je divadlo su¢asného tanca v centre Londyna. Po 15
mesiacoch rekons$trukcie otvorilo svoje brany opéatovne v oktobri
2001. Ma 300 sedadiel a okolo 150 predstaveni ro¢ne. Poskytuje
priestor zabehanym azndmym zoskupeniam, ale aj novym
tane€nym suborom.

Navstevnikmi divadla sG najm@ mladi ludia, vratane Studentov
a tane¢nych profesionalov, ktori maji nizSie prijmy. Ceny na
predstavenia boli vjednej cenovej hladine od 8 do 12 libier,
v zavislosti od predstavenia. Cim znamej§i stbor vystupoval, tym
bola cena vySSia. Prieskum vSak poukazal, Ze ti ludia, ktori si listky
kapili, by nemali problém zaplatif aj viac. Naopak ti, ktori si ich
nekupili, tak urobili prave kvéli cene, z ich pohladu vysoke;.

Zjavnym rie$enim bolo poniknut rozne cenové hladiny. Zakipenim
listka vSak divdk neziskal konkrétne sedadlo, divaci sa usadzali ako
chceli po prichode na predstavenie. A tento princip nerezervovania
sedadiel chcelo divadlo zachovat, kedZe vzhladom na nizky pocet
sedadiel sa zazitok z predstavenia aj tak vyrazne neliSil podla toho,
kde divak sedel. Divadlo preto muselo najst iny spdsob, ako
diferencovat ceny listkov.

John Ashford, riaditel divadla, sa nakoniec inSpiroval
nizkonakladovymi aeroliniami, ktoré predavaju listky na rovnaky let
v rdznych cenovych hladinach, priCom si cestujuci takisto nekupuje
konkrétne sedadlo. Cena sa liSi podl'a ¢asu, kedy si cestujuci letenku
zakupi. Cim skor, tym je lacnejsia.

Tato cenové stratégia vyhovovala divadlu aj preto, Ze jeho divaci su
notoricki neskori kupujuci. Polovica listkov sa predavala v den
predstavenia. Zaroveri chceli dat cenu listkov za vSetky predstavenia
na rovnaku uroveri a nechat na divaka sa rozhodnut, ¢i radsej za
dané predstavenie zaplati menej alebo viac tym, Ze si objedna listok
skoér alebo neskor.

Spolu s otvorenim zrekon$truovanej budovy tak divadlo predstavilo
aj novy cenovy model so Styrmi cenovymi hladinami a réznymi
podmienkami rezervécie (tab. 1).
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Tab. 1: Nova cenova stratégia divadla The Place

Typ listka Apex Zlavneny Predpredaj Standard Super
Cena 5¢ 7% 10¢£ 12¢ 15¢
Moznost 7 dni | Podla 24 hodin | Podla

i . ) ) Kedykolvek
zakupenia vopred predstavenia | vopred predstavenia
MozZnost — vymeny | ;e Nie Nie Ano Ano
listka
Vratenie ceny Nie Nie Nie Nie Ano
Deti za polovicu Nie Nie Ano Ano Ano

Zdroj:  ThinkAboutPricing.com

Na kazdé predstavenie bolo v kaZzdej cenovej hladine dostupnych
aspori 20 listkov, zvysSné listky boli nasledne prerozdelované podla
zaujmu, ¢o umoznilo zvysit prijmy z popularnych predstaveni
a maximalizovat pocet divakov pri tych menej popularnych.

Nova cenové stratégia priniesla svoje ovocie. Vynosy z predaja
vstupeniek vzrastli o 14 %, predaj vstupeniek stupol 0 28 % a Cisty
prijem sa zvysil 0 44 %. Takisto sa zvySilo hodnotenie zakaznikov
toho, akl hodnotu dostali za peniaze zo 75 % na 85 %.

Presurime sa teraz 0 8 750 km na zapad do USA. V Los Angeles
existuje od roku 1967 divadlo Center Theatre Group (CTG). Pocas
jeho existencie vrfiom uvedené predstavenia ziskali mnozZstvo
vyznamnych oceneni, vratane najvyznamnejSej divadelnej ceny
v USA Tony.

CTG ma tri priestory. Najvac¢si ma 2100 miest na sedenie a hraji sa
v fiom najm& muzikdly a najoblUbenejSie divadelné hry. Najmensi
priestor m4 317 sedadiel aje uréené skér pre experimentalne
predstavenia. Tretim priestorom je Mark Taper Forum s 732
miestami na sedenie. V roku 2010 CTG zaviedlo prave pre Mark
Taper Forum dynamickd cenovu politiku.

Dovtedy bola cenova stratégia pre tento priestor jednoducha.
Sedadla boli rozdelené do dvoch sekcii. Stredova ¢ast bola drah$ia,
kridelné cCasti boli lacnejSie (obr. 2). V americkych divadlach su
bezné predplatné na divadelné predstavenia daného divadla. Divak
si pred sezénou alebo pofas sezdny =zakupi predplatné na
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predstavenia, pricom si méze vybrat z roznych dni, cenovych ponuk,
umiestneni sedadiel. Predplatné poskytuje ur€iti cenovu zlavu na
predstavenia, ale aj rbzne vyhody, ako parkovanie zadarmo, zlavy
v reStauraciach a pod. A nakolko je v USA velka tradicia darcovstva
v prospech kulturnych institacii, niekedy je tieto predplatné spéjané
aj s moznostou darcovstva a od vy$ky daru sa odvijaju benefity.
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Obr. 2: Staré cenové rozdelenie sedenia v Mark Taper Forum
Zdroj:  ThinkAboutPricing.com

Nova cenova stratégia priniesla rozdelenie sedadiel Mark Taper
Forum do troch cenovych urovni (obr. 3). Prva je s najvy$Simi
cenami sedadiel, druha so strednou cenovou Urovriou a tretia
s najniz§imi cenami. Navy$e boli vSetky sedadla rozdelené do 28
sekcii, pricom kazdé sekcia mala pridelené pravidld ohladom toho,
ktoré sedadla mohli byt predavané za zlavnené listky alebo mohli

byt poskytnuté zadarmo.

Nakolko su predplatitelia dblezitym zdrojom vopred vygenerovaného
a istého prijmu, snahou divadla bolo ziskaf prave z predplatného
vysSie prijmy. Oddelenie marketingu sa spojilo s oddelenim
zodpovednym za predplatitelov, aby plynulo zmanaZzovali prechod na
nové cenové modely. Na z&klade déat z predchadzajicich sezbén
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vygenerovali najZziadanejSie sekcie sedadiel. Pokial' chcel nejaky
predplatitel' navysit svoje predplatné na dalSiu sezonu prave do
tychto najziadanejSich sekcii, musel zaroveri poskytnut vy$si dar
amusel sa zaviazat predplatif si sedadlo v danej sekcii aj na
nasledujuce divadelné sezobny. Pokial sa pre niektoré sedadlo
nenasiel Ziadny predplatitel, bolo poskytnuté do predaja za pinl
cenu, nikdy nemohlo byt zlavnené alebo poskytnuté zadarmo, a to
az do doby, pokial sa preri nenaSiel predplatitel. Naopak z6ny, ktoré
neboli také Ziadané, boli indentifikované ako tie, na ktoré mohli byt
ponuknuté rézne Speciélne akcie.
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Obr. 3: Nové cenové rozdelenie sedenia v Mark Taper Forum
Zdroj:  ThinkAboutPricing.com

Kombinacia Skélovania cien a vyzadovanie vyS8Sich donorskych
prispevkov pri prechode do lepSej sekcie priniesli vyrazné vysledky.
Priemernd cena predaného listka stipla 09 %, obnovovanie
predplatnych dosiahlo 83 % a prijmy z predplatného stupli o0 28 %,
¢o predstavovalo 2,5 mil. dolarov.

Dal$iu cenovu stratégiu, ktord CTG zaviedlo, bolo nastavenie ceny
pre nové predstavenie na zaklade odozvy nafi. Hru Porucik
z Inishmooru uviedlo divadlo v lete roku 2010. UZ prieskumy medzi
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UCastnikmi generélky jasne poukazovali, Ze tato kontroverzna hra
vyvola velky word-of-mouth (WoM), teda bude velmi komentovana,
najma medzi mladymi lfudmi, o pomoze zvysit zaujem o hru. Aby
divadlo podporilo WoM, na svojej stranke zverejnilo vyber komentarov
a podporovalo diskusiu aj prostrednictvom Facebooku a Twitteru.

Plan divadla bol, Ze ak hra dostane pozitivnu kritiku v médiach, zvysi
cenu listkov na toto predstavenie. Pozitivne kritiky po premiére
naozaj prisli a divadlo zvysilo ploSne cenu o 10 az 20 doléarov, pricom
najvyssia cena tak dosiahla 70 dolarov. Zaroven vsSetky akciové
ponuky a zlavy na predstavenie, ktoré boli uréené do dfia premiéry,
sa dalej neobnovili. Tato cenova stratégia divadiu taktiez vysla.
Takmer kazdé predstavenie hry bolo vypredané a prijmy hry dosiahli
0 93-tisic doléarov viac, ako bolo planované.

Ulohy na hodinu:

1. Porovnajte cenové stratégie The Place a CTG. Najdite
znaky, ktoré maju spolo¢né a ktoré odlisné znaky.

2. Aké faktory vstupovali do rozhodovania o tom, aku cenovu
stratégiu zaviest pri kazdom divadle?

Ulohy na vypracovanie:
3. Najdite na Slovensku tri rézne kultarne institucie alebo
podujatia, ktoré maju navzgjom odliSné cenové stratégie.
4. Vyberte si akékolvek iné odvetvie a poklste sa aplikovaf
dynamickd cenovu stratégiu pre produkty alebo sluzby
v tomto odvetvi.
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KOMUNIKACNE STRATEGIE

Existuje celd rada komunika¢nych néstrojov, z ktorych kazdy ma svoje
typické znaky, silné a slabé stranky. Hovorime o reklame, podpore predaja,
vztahoch s verejnostou (PR), osobnom predaji a priamom marketingu.
Marketingova komunikécia ovplyviiuje alebo presviedéa (potencialneho)
zékaznika tym, Ze mu prina$a informécie. (Pelsmacker, 2003, s. 23)

Marketingovou komunikiciou sa rozumie riadené informovanie
a presviedCanie cielovych skupin, pomocou ktorého naplanuju firmy
a d'alie intitucie svoje marketingové ciele. (Karlicek a Krél, 2011, s. 9)

Podnik prostrednictvom komunikaCnych néastrojov aich foriem méze
vytvarat marketingové komunikacné stratégie. Treba vSak poznamenat, ze
stratégie sa dotvaraju v kombin&cii s ostatnymi nastrojmi marketingového
mixu — s cenovymi, vyrobkovymi a distribuénymi stratégiami, kvéli zvySeniu
UCinku u zakaznika. (Kusa a Pizano, 2011, s. 176)

Cabyova (2010, s. 23) definuje komunikaéni stratégiu ako stratégiu,
ktorej zakladnou ulohou je manazovat jednotlivé nastroje marketingovej
komunikacie takym spOsobom, aby bol dosiahnuty stanoveny ciel.
Komunikaéna stratégia teda predstavuje sposob ako dosiahnut
komunikaéné ciele.

Komunikaény plan sa potom zostavuje na zaklade zvolenej
komunikacnej stratégie ajej nastrojov komunikatného mixu spolu
s marketingovym mixom, ktoré sa podnik rozhodol pouzit. Komunika¢ny
plan vychadza z procesu marketingového planovania, ktoré Westwood
(2011, s. 6) definuje podla jednotlivych krokov:

e zostavenie cielov spoloénosti,

* uskutocnenie SWOT analyzy (silnych, slabych stranok,
prilezitosti a hrozieb),

* vytyCenie marketingovych cielov aodhad oc¢akavanych
vysledkov,

» vytvorenie marketingovych stratégii a planov €innosti,

* definovanie  programov  zahffajucich  reklamu a plan
marketingovej komunikéacie,

e ur€enie rozpoctu,

*  zostavenie planu a komunika¢ného planu,

*  kontrola, preskimanie a aktualizovanie.
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Pripadova studia: Kellogg’s

Vyskumy ukazuju, Ze pokial' deti jedia zdravé rafajky eSte pred tym,
nez zacnu ucenie sa v Skole, dosahuju lepSie vysledky. AvSak
britské deti prilis ¢asto namiesto toho, aby ranajkovali doma, tak
nerafajkuju vobec, pripadne zjedia cestou do Skoly ¢okoladu, €ipsy
alebo sladké sédové napoje.

Kellogg’s je svetovy vyrobca ceredlii, ktoré vyraba v 18 krajinach
a predava vo viac ako 180 krajinach sveta. Do jeho portfélia patria
zname znacky Corn Flakes, Coco Pops a Rice Krispies. Vyse
storo€na firma sa prezentuje ako lider v oblasti zdravych a vyZivnych
potravin.

Firma Kellogg’s aktivhe podporovala ranajkové kluby v Skolach vo
Velkej Britanii, pricom spolupracovala s organizaciou ContinYou.
Ulohou rarfiajkovych klubov bolo zabezpeéit zdravé jedlo na zagiatok
diia v bezpeCnom a priatel'skom prostredi, ktoré zéroven ponukalo
defom moznost hrat sa, ucit sa a stravit ¢as sich spoluziakmi aj
mimo $kolskej triedy.

Od roku 1998, kedy toto partnerstvo zacalo, vzniklo 500 rariajkovych
klubov po celej Velkej Britanii. Skoldm, ktoré mali o takyto klub
zaujem, bolo zabezpecéené Skolenie a Startovaci grant od Kellogg’s.

AvSak podla prieskumu mnoho $kél malo problém s financovanim
ranajkovych klubov avzhladom na rozpocétové uspory zo strany
britskej vlady bolo okolo 12 % klubov zatvorenych a45 %
zostavajucich klubov bolo v ohrozeni. Kellogg’s preto vytvoril tim,
ktorého Ulohou bolo vypracovat komunika¢ny plan, ktory by mal
zdoraznit délezitost rariajkovych klubov smerom k rodi¢om, $kolam,
britskej vlade a verejnosti. Plan bol stéasfou podpory kampane
,Pomozme dat defom rariajky”, ktora bola spustena v oktébri 2011.

Vyskum, ktory zadal Kellogg’s, poukazal na to, ze az 1 zo 7 deti
nerafajkuje vdbec a az Stvrtina deti je Cipsy, ¢okoladu alebo nejaké
rychle obcerstvenie cestou do Skoly. Prieskum medzi ucitelmi
ukazal, Z2e vacsina z nich je presvedCena, Ze Zziadne alebo zlé
raflajky vedu k slab8im akademickych vysledkom a horSiemu
spravaniu ziakov v skolach.
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Ulohou kampane Kellogg’s bolo poukézat na zavazok firmy vogi
ranajkovych klubom vo Velkej Britanii. DOlezité posolstva, ktoré mala
kampari komunikovat, boli Ze:

e rafajky su délezité pre ludi akéhokolvek veku, ale najma pre
mladych,

e rafajkové kluby pozitivne vplyvaji na spravanie deti,
dochadzku a schopnost koncentrovat sa na ranajsie
vyucéovacie hodiny,

* Kellogg’s podporuje rafiajkové kluby uz od roku 1998,

* kupou produktu Kellogg’s Corn Flakes zakaznici pomahaju
zabezpecit rafajky do rafiajkovych klubov.

Potencialne komunika¢né Sumy, ktoré mohli ovplyvnit komunikaciu
posolstiev, pochadzali z réznych zdrojov. V tej dobe boli média piné
kritiky britskej viady za vysoké vydavky, kvéli Comu hrozilo, Ze snahy
Kellogg’s budid  prehliadnuté. Navy$e niekolko  dalSich
potravinarskych firiem podporovalo rariajkové kluby atam bola
hrozba v podobe zmétku vtom, ktord firma komunikuje aké
posolstva.

Bolo tiez potrebné ujasnit, Ze cielom kampane nie je promovaf
znacku Kellogg’s, ale Ze ide osucast dlhodobého programu
spolo¢enskej zodpovednosti. Kellogg’s podporovalo ranajkové kluby
uz 14 rokov a investovalo do nich viac ako 1,5 mil. libier.

Kampari mala niekolko hlavnych cielov, ktoré boli zavislé na
odkomunikovani ur€itého posolstva réznym cielovym skupinam.
Okrem odkomunikovania benefitov rafajok a rafajkovych klubov
bolo snahou aj ziskat financné prostriedky na podporu klubov
prostrednictvom predaja produktov Kellogg’s a tiez zvysit povedomie
8kdl o moznosti ziskania finanénej podpory pre ich rarfiajkové kluby.

Kellogg’s vytvorilo komunikaény plan pre interné a externé
zuCastnené strany (tab. 2Tab. 2). Hlavna interna zG¢astnena strana,
na ktoru cielil plan, boli zamestnanci. Boli vyzvani, aby sa zapoijili
prostrednictvom informécii zverejnenych na intranete. Taktiez boli
pozvani, aby sa zucastnili ranajkového klubu v atriu budovy
Kellogg’s s dvomi lokalnymi zékladnymi 8kolami, a potom aby
navstivili rafiajkové kluby Skél, ktoré ziskali ich granty Kellogg’s.
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Tab. 2:

Ciele a cielové skupiny kampane Kellog’s

Ciele

Cielova skupina

Napoméct lepsiemu pochopeniu vplyvu
dlhodobej podpory rarajkovych klubov zo
strany firmy Kellog’s ako sucast jej
programu spolo¢enskej zodpovednosti.

Akcionari, zamestnanci, zakaznici,
narodné média, SirSia verejnost,
vlada a ini.

Zvysit povedomie (zmenit mienku) verejnosti
o dosahoch zatvarania ranajkovych klubov.

Akcionari, zamestnanci, zakaznici,
narodné média, SirSia verejnost,
vlada a ini.

Ziskat dalSie finanéné prostriedky na
rafiajkové kluby prostrednictvom podpory
iniciativy cez spotrebitelov, ktori si zakupia
Kellogg’s Corn Flakes.

Spotrebitelia

ich zapojenia do iniciativy.

ZlepSenie verejnej mienky o spolo¢nosti | Spotrebitelia,  SirSia  verejost

Kellogg’s. a osobnosti  formujuce  verejni
mienku.

Motivovanie zamestnancov prostrednictvom | Zamestnanci.

Zdroj:  BusinessCaseStudies.co.uk

Kampan v8ak bola primarne navrhnutd pre externé zainteresované

strany, ktoré zahtnali:

e Skoly -

aby sa dozvedeli

o moznosti  financovania

ranajkovych klubov a aby sa prihlasili do tohto programu,
e médid — aby kampar vygenerovala ich zaujem o kampari
a problematiku, s ktorou sa spajala,
* rodi€ia — aby im ukazala, Ze Kellogg’s je spolo¢ensky
zodpovedna firma aaby ich informovala, ako ranajkové

kluby pomahaja ich detom,

e Clenovia parlamentu — kampan ich Ziada, aby vyzyvali
a podporovali Skoly vo svojich obvodoch, aby sa zapoijili do

programu,

* veregjnost — prilakat

spotrebitelov  k nakupu Kellogg'’s

produktov za U8elom ziskania dal$ich prostriedkov pre

program rariajkovych klubov.

Nakolko i8lo o kampar, ktora smerovala na viacero cielovych
skupin, komunikaény plan podcital s ré6znymi typmi médii (tab. 3).

Zaroven zahtal

formalnu a neformalnu komunikaciu.

Formalnu

komunikaciu predstavovali firemné dokumenty tykajace sa programu,
tlaCové spravy alebo aj oficialne listy zaslané ¢lenom parlamentu.
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Naopak, neformalna komunikacia je menej Strukturovana, tym aj
rychlejSia a priamejSia. Stretnutie s mamami blogerkami alebo drobné
rozhovory zamestnancov pocas rafiajkovych klubov vyznievali
spontannejsie. Rizikom vSak vzdy je, Ze z neformalnej komunikacie skor
vzniknu klebety, alebo Ze posolstvo nebude jasne pochopené.

Tab. 3: Komunikaéné formy a aktivity kampane Kellog’s
Forma a kanal Komunikacné aktivity
komunikacie
Pisomna

listy zaslané poslancom a $kolam,

komunikacia * tlatové spravy zaslané médiam a zverejnené na webe
Kellog’s,
* informacie o kampani na baleniach Kellogg’s Corn
Flakes (8 mil. kusov),
* informécie pre zamestnancov sprostredkované na
mensich stretnutiach a prostrednictvom plagatov v sidle
Kellogg’s,
Televizna a * reklamné spoty,
rozhlasova reklama * promo v ramci ranného vysielania komerénej televizie ITV,
Internet a sociélne * $pecialna stranka venovana kampani,
média e kampari  promovana  prostrednictvom  Twibbon

(aplikacia ulahéujaca zdielanie konkrétneho obsahu,

v tomto pripade vyjadrenie podpory kampani cez

Twitter, Facebook a inymi spésobmi),

medialne partnerstvo so strankou Netmums (socialna

sief pre rodicov, kde si vymiefiaji nazory, rady

a informacie),

vyuzitie intranetu,

* zamestnanci Kellogg’s tiez dostavali hlasové spravy,
ktoré ich podporovali v tom, aby podporili kampari,

Osobna * Kellogg’s zorganizoval stretnutie s mamami blogerkami,

komunikacia ¢lenovia parlamentu boli pozvani do lokalnych
rafiajkovych klubov, aby klubom odovzdali $eky od
Kellogg’s,

* zamestnanci Kellogg’s dobrovolne pomahali
v rafiajkovych kluboch a zd&astnili sa ranajkového

klubu v sidle Kellogg’s.
Zdroj:  BusinessCaseStudies.co.uk

Pocas prvych 6 tyzdiiov kampane bolo uverejnenych 73 ¢lankov alebo
reportazi v réznych typoch médii vratane dennika The Independent
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anedelnika The Observer. VSetky tieto zmienky boli pozitivne
a publikum, ktoré potencialne zasiahli, tvorilo 9 milibnov ludi.

Viac ako 700 $kél poziadalo o grant na rafiajkovy klub, z nich okolo
500 grant v max. vySke 450 libier aj ziskalo. Zamestnanci Kellogg’s
navstivili s ¢lenmi parlamentu 15 ranajkovych klubov, aby sa
presvedCili otom, ako granty Skoldm a Ziakom pomohli. Pocas
trvania kampane sa zpredaja Kellogg’s Corn Flakes ziskali
prostriedky na zabezpelenie milibna ranajok, ktoré boli
rozdistribuované do konca roku 2012.

Tieto vysledky jasne preukazali, Z2e sa Kellogg’s podarilo
odkomnikovaf svoje posolstva efektivne. Zafungovalo pouzitie
réznych médii pre kazdu cielovu skupinu. Kellogg’s zaroven spinilo
svoj zAavazok, Ze o dllezitosti rariajok bude diskutoval aj
s predstavitelmi vliady a parlamentu. Aj vzhladom na to je potrebné
zdoraznit, ze efektivna komunikacia nie je len o jednorazovom
odkomunikovani posolstva, alebo o kratkodobej kampani, ale je to
prebiehajuci cyklus, ktory vyzaduje prehodnotenie a adekvatnu
reakciu k spétnej vazbe, ktoré prichadza z réznych stran.

Ulohy na hodinu:

1. Vysvetlite vyhody toho, Ze Kellogg’s vyuZilo rozne typy médii
pre svoju kamparni.

2. Vyberte si dve cielové skupiny Kellogg’s kampane
a vysvetlite, ktoré média apreCo boli vyrazne efektivne
v odkomunikovani posolstva.

Ulohy na vypracovanie:

3. Vyhladajte na Slovensku aspon jednu kampari, kde vyrobca
vyuzil nejaky lokalny alebo celospoloensky problém, a spajil
ho so svojou politikou spolo¢enskej zodpovednosti alebo
predajom produktu a analyzujte komunikaény plan, ktory na
to vyuzil.

4. Vyberte si dve konkurenéné znacky alebo produkty
z urCitého odvetvia a analyzujte a navzajom porovnajte ich
komunikacné plany.
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ONLINE REKLAMNA KAMPAN

V niektorych pripadoch moéze reklamna kampari zacat dobrou
myslienkou posolstva a pokracovat vyberom spravneho média. Inokedy
vSak zac¢ne kampari dobrou medialnou prilezitostou, nasleduju reklamy
pripravené tak, aby tuto prilezitost vyuzili. Stale viac marketérov sa snazi
dosiahnut lepSiu kombinaciu medzi posolstvom a médiom, ktoré ho
prindSa. (Kotler a kol., 2007, s. 860)

Reklamni kampari dnes mézeme rozdelovat na offlinovi a onlinovi
reklamnl kampan. AvSak v mnohych pripadoch sa stretdvame
s integrovanou marketingovou komunikaciou, ktora Cabyova (2010, s.
36) definuje ako suhrn avzajomné poOsobenie vSetkych nastrojov
marketingovej komunikécie takym spésobom, Ze vychadzaju z jedného
zdroja, a tak efektivne oslovuju cielovd skupinu.

Integrovana reklamna kampan v sebe zahfria ako onlinové, tak aj
offlinové nastroje komunikacie. Medzi onlinové mézeme zaradit PR
¢lanky na interente, na réznych portaloch, socialne média, akymi su
weby, socialne média Facebook, Twitter, YouTube a dalsie. Tiez medzi
onlinové nastroje patria mobilné aplikacie a celkovda WoM (Word of
mouth) komunikacia na internete, ktora sa $iri medzi ludmi formou
komentéarov, zdielani kampane alebo priamo komunikdciou medzi
jednotlivcami na interenete.

Naopak medzi offlinové nastroje komunikacie mézeme okrem klasicky
definovanych (priamy marketing, reklama, osobny predaj, PR alebo
vztahy s verejnostou) konkretizovat aj vyuzivanie outdoor reklamy vo
forme billboardov, svietiacich tabul' (citylight), plochy na autobusovych
zastavkach (buslightov) a mnoho daldich netradiénych komunikag¢nych
nastrojov, ktoré by mohli kampani poméct.

Pripadova Studia: Rytmusova finanéna akadémia

Svojou tmavomodrou kravatovo-sakovou komunikaciou, ako aj
sloganom ,Najleps$i idd za nami“ Tatra banka dlhodobo buduje svoju
znaCku ako banku pre uspesnych, pre bohatSich, pre ludi z mesta.
V poslednych rokoch banka posunula svoju komunikaciu a s fiou aj
ponuku produktov smerom k technologickosti. Profiluje sa teda
navySe ako modernd, inovatorskd banka inkorporujuca
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najmodernejSie (finanéné) technolégie. Touto cestou sa snazi
oslovovat modernych, progresivnych ludi mlad$ieho a stredného
veku, pre ktorych st moderné technol6gie nevyhnutnou a podstatnou
sUcastou ich Zivotného $tylu.

Ubank, vzhladom na to, Ze spravuju finanéné prostriedky
obyvatel'stva, prevazuje komunika¢ny koncept vaznych a vazenych
indtitucii, ktory ale nie je aktaktivny pre mladych. NavySe internet
a smartfony zmenili banku pre mladych len na akysi platobny portal,
kedZe vSetko rieSia online cez internetovl stranku alebo aplikaciu
vsmartfone ado banky musia chodif fyzicky len vynimocne,
pripadne vObec.

TinedzZeri aStudenti sG v8ak mimoriadne atraktivnou cielovou
skupinou pre kazdu banku. Kazdé v€asné odchytenie Cerstvého, tzv.
bankovanim neposkvrneného prvoklienta, ktory si otvori cet,
znamena pevné puto na podstatne dlhy ¢as, kedZe zmena banky so
sebou nesie vyznamné mnozstvo praktickych aj psychologickych
bariér.

Trhovy podiel Tatra banky v najmladSich segmentoch je nizky.
V segmente TinedZer (15 — 19 rokov) tvoril v roku 2012 len 5 %, kym
vo vekovych kateg6ridch stredného veku bol podiel priblizne
dvojnasobny. Banka si stanovila dlhodoby ciel' ziskavat novych
klientov z najmladSich kategorii tak, aby v roku 2015 trhovy podiel
v segmente TinedZer predstavoval 15 %.

Tatra banka zadala agentire Zaraguza Digital Glohu vytvorif
kamparni, ktora bude motivovat mladych, aby sa stali klientmi Tatra
banky, a zaroveri aby finan¢ne edukovala, kedZe potreba edukacie
vyplynula z kvalitativneho prieskumu, ktory pre Tatra banku
realizovala spolo¢nost TNS Slovakia.

Marketingovym cielom kampane bolo zvysit po¢as kampane podiel
na trhu novootvaranych G¢tov v segmente Studentskych Gc¢tov tak, Zze
priemerny tyZzdenny prirastok novych balikov sluzieb Tatra Personal
Academy stupne viac ako dvojnasobne, t.j. z hodnoty 138 novych uétov
tyZzdenne pred kampariou na viac ako 360 novych Ucétov tyZzdenne
po€as kampane (kumulativhe 4 000 novych uétov za celt kampari).
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Komunikaénym cielom kampane bolo dosiahnut pocet 20-tisic
registrovanych hra¢ov vo finanénej akadémii a zasiahnut cielov(
skupinu tak, aby 2/3 registrovanych hracov boli z SirSej cielovej
skupiny 15 — 26 rokov (tych bolo na Slovensku celkovo 920-tisic
(20,4 % obyvatel'stva vo veku 14 — 79 rokov)) a 1/3 z uzsej cielovej
skupiny 15 — 19 rokov (tych bolo na Slovensku 373-tisic (8,3 %
obyvatel'stva vo veku 14 — 79 rokov)).

Kreativna stratégia bola edukovat tak, aby si $tudenti ani
neuvedomovali, Ze sU edukovani. Cielom bolo vytvorit platformu
finanéného vzdelavania, ktord by bola pre Studentov napriek
nezazivnej téme atraktivna. Aby sa jej Ucastnici necitili ako v Skole,
ktora ich nudi a ktorou (navonok) pohfdaju. Zarovefi mala mat
dostatoCne predajny charakter, aby splinila akvizicny ciel.

Klaéovym atribatom Uspechu kampane bol psychologicky prienik do
subkultdry mladych ludi atinedZerov, ktorych pohlad na Zivot je
¢asto opakom pohladu dospelych. Na to, aby boli presvedéeni stat
sa klientom banky, ¢o je aktivita zo seribzneho dospelého sveta,
nemodze sa na nich ist dospelackym, reklamnym spdsobom, ale
spésobom, ktory je hravy a zabavny, pretoze hravost as fiou
suvisiaca gamifikacia Zivotného Stylu, je jednym z klu€ovych trendov
u dnesnych mladych.

Agentura vytvorila Rytmusovu finanéni akadémiu. V kampani pre
oslovenie cielovej skupiny vybrali Patrika Vrbovského — Rytmusa,
ktory mal vtom &ase 300-tisic Facebook fanusikov, 100 milibnov
Youtube videni a mal potencial generovat WoM komunikaciu.

Posolstvom akadémie bolo: Pochop peniaze a nau¢ sa zarabat.
Zaujemcovia postupne odpovedali na otazky tykajuce sa financii
(financna edukécia). Museli odpovedat spravne na vSetkych 30
otazok, za kazdl spravnu odpoved dostali 1 euro. Na konci si mohli
otvorit vlastny U¢et v Tatra banke s 30 eurami na konte.

Rytmusova finan¢na akadémia presviedc€ala ,cool“ spdsobom a bola
prekvapiva. Rytmus predstavoval osobnost, ktora ma reSpekt
a popularitu v subkultdre mladych, aj ked je vdospelom svete
zaznavana (¢o opaf zvySuje atraktivitu u cielovej skupiny). Zaroveri
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je to po finan€nej stranke Uspesny C&lovek, takze je zjavné, preco
hovori o0 banke a o peniazoch.

Vd'aka komunikacii inych bank agentara vedela, Ze lakat klientov iba
na peniaze nie je téma dostato¢ne atraktivna v online prostredi.
NavySe na budovanie znalosti a familiarity ani nema dostatocne silny
viralny potencial. Cielom bolo zapojif 30 eur priamo do edukacie a
tiez dostat fyzicky Studentov na pobocky, aby si Gcet otvorili, kedze
Tatra banka zatial' neponukala otvorenie Studentského Uctu online.

Vhodnymi médiami na zasah tejto cielovej skupiny su radio,
televizia, internet aoutdoor. Vzhladom na prekryv jednotlivych
mediatypov bol za najvhodnejSie médium zvoleny internet. V ramci
internetu bolo cielom oslovit aspori 200-tisic respondentov. Na
vekovu skupinu 15 — 19 rokov cielila kampan na Facebooku, Azet.sk
(vybranych sekciach), JOJ.sk a Huste.tv. Pouzité forméty boli videa,
brandingy, bannery a PPC. Bola vyuzitd aj Facebook stranka
Rytmusa a pocas teasingovej fazy kampane aj jeho YouTube kanal.

Pre podporu kampane boli vybrané aj dve radiad s najvySSim
dosahom a afinitou pre danu ciel'ovu skupinu — Fun radio a Eurépa 2,
kde boli vyuzité PR rozhovory. Tretim vyuzitym médiatypom bol
outdoor v podobe samolepiek na Skolské lavice distribuované na
stredné skoly.

Kampan pozostavala z dvoch faz. V prvej, teasingovej Casti, eSte
nebolo komunikované, Ze iSlo o kampari Tatra banky. Na stranke
bolo umiestnené iba video, ktoré si Rytmus sadm natoCil. Pozyval
v iom vSetkych Studentov do svojej finanénej akadémie. Posolstvo
finanénej odmeny nebolo spominané. Kto nechcel zmeskat
spustenie akadémie, zadal email. UZ v prvy tyZder od spustenia bolo
takto vyzbieranych 10-tisic emailov.

V druhej, edukaénej €asti kampane, uz bola Rytmusova finan¢na
akadémia komunikovana ako Tatra Academy. Tato cCast trvala
6 tyzdriov. Kazdy tyZzdefl na stranku pribudlo 5 novych otézok,
dokopy teda 30 otazok. Kazd4 otazka obsahovala unikatny komentar
Rytmusa a aj unikatne reakcie na odpovede. Finanéné otazky boli
vedomostné, logické i interaktivne.
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Kto sa chcel zapojit, musel schvalit Facebook aplikaciu, ¢o nasledne
umoznilo uverejfiovanie statusov priamo na nastenku kazdého
jedného Géastnika po kazdej spravnej odpovedi. Sirenie kampane
bolo podporené aj sutazou o rekvizity priamo z natacania. Studenti
mohli vyhrat kazdy tyzden zlaty notebook, zlaté sluchadla ¢&i zlatd
mys$, ak Sirili unikatny url link kampane. Za kazdého nového
Ucastnika, ktorého do akadémie takto prilakali, ziskali hlas
Vv Zrebovani navyse.

Pogas 11-tyzdriovej kampane sa otvorilo 20 204 uctov, ¢o bolo
priemerne 1836 uctov za tyzden, teda 13,3-krat viac ako pred
kamparou a vySe 5-krat viac, ako bol ciel. Celkovy ciel' otvorenia
4 000 novych Gétov potas kampane (t.j. 360 za tyzderi) bol splneny
za 2,17 tyzdia (teda viac ako 8 tyzdriov pred jej koncom). Ciel
priemerného tyZzdenného prirastku novych Studentskych G&tov bol
prekro¢eny viac ako 5-nasobne, konkrétne bol splneny na 510 %.

Nie v8etky ucty boli otvorené s cielom ich pouZivania, poCet uctov
vyhodnotenych ako neaktivne (ani debet ani kredit) bol 624 (3,09 %).
Pocet Uctov, kde maijitel' iba vybral prémiu, bol 3648 (18,1 % zo
vSetkych novootvorenych ucétov poas kampane). Na nové aktivne
Ucty otvorené pocas kampane bolo za tri mesiace od ukonéenia
kampane vloZzenych 2,77 mil. eur.

Prudky narast novych Studentskych uctov poCas kampane znamenal
narast trhového podielu v segmente TinedZer (15 — 19 rokov) 0 5 %.
Za 11 tyzdriov kampane sa tak podarilo spinit 50 % z dvojrotného
ciela. V segmente Studentov 15 — 26 rokov narastol po¢as kampane
trhovy podiel 0 3 %.

Predpoklad bol, Ze na ziskanie 4 000 novych z&kaznikov bude Tatra
banka potrebovat 20 000 hracov akadémie (konverzny pomer 1 ku 5).
Skutocny pocet registrovanych hracov bol 51 258, o je viac ako 2,5-
krat viac, nez bolo o€akavanie a ciel' bol splneny na 256 %. Navy$e
konverzny pomer bol ovela prieznivejSi — 1 ku 2,54, o znamena, Ze
kazdy druhy az treti registrovany hrac si zalozil ucet v Tatra banke.

Strdnka www.tatraacademy.sk mala v obdobi kampane pocet
navstev 613 054, z toho 363 508 boli jedineéni navstevnici. Vysledky
registracie ukézali, Ze cielova skupina bola zasiahnutad mimoriadne

48



presne. 91,5 % registrovanych hra€ov bolo z cielovej skupiny 15 —
26 rokov, z uz8ej skupiny tinedZerov 15 — 19 rokov bolo 67 %
registrovanych hracov. Ciel' zasahu bol splneny na 137 %, resp.
u uz8ej cielovej skupiny na 201 %.

Mimoriadne efektivne zacielenie kampane dokazuje aj prieskum GfK
Slovakia formou ad hoc otdzok prieskumu FMDS retail. Zasah
kampane bol vyznamne vys8i vo vekovych kategoriach do 30 rokov,
v kateg6rii 15 — 19 rokov takmer tretina tinedZerov kampar poznala.
Takisto, pacivost kampane bola najvy$Sia utinedZerskej vekovej
skupiny.

Tatra banka oznacila tuto kampari ako najuspesnejSiu online
kampan vo svojej histérii. Napomohol jej aj rozruch, ktory vyvolalo
prave spojenie kontroverzného Rytmusa so seribznou bankou.
V roku 2014 banka kampar zopakovala.

Ulohy na hodinu:

1. Aké boli kluCové psychologické aspekty cielovej skupiny, na
ktorych bola postavena kampan?

2. Diskutujte, ktoré faktory a akym spdsobom podporili Uspech
kampane.

Ulohy na vypracovanie:

3. Vyhladajte aspon jednu kamparn zamerant na mladych na
Slovensku alebo vzahraniéi, ktord vyuzila popularnu osobu,
a urdite faktory, vdaka ktorym bola kampari Uspe$na alebo
nedspesna.

4. Vyberte si jednu slovensku alebo zahraniénu kampar
zameranu na seniorov a porovnajte rozdiely v exekucii
i pouzitych nastrojov pri kampani zameranej na mladych,
ktoru ste si vybrali.
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VZTAHY S VEREJNOSTOU

Public relations alebo c¢asto pouzivané PR predstavuji vztahy
s verejnostou. Casto byvaji definované ako dialég medzi organizaciami
a skupinami, ktoré rozhoduju o uspechu ¢&i nelUspechu organizcie
(Karlicek a Kral, 2011, s. 115).

Vztahy s verejnostou patria medzi zakladny nastroj marketingove;
komunikacie, tzv. komunikacného mixu. Vztahy s verejnostou zvysuju
reputaciu znacky (spolo¢nosti) a chrania ju v pripadoch mozného
ohrozenia. PR tiez umoznuji informovat verejnost o rozsirovani
produktovych kategorii alebo sluzieb spolo¢nosti.

Okrem tradi¢ného PR existuje aj tzv. online PR, ktoré definuje Svoboda
(2009, s. 166) ako formu vztahov s verejnostou, pri ktorej subjekt
komunikuje s verejnostou prostrednictvom internetu. Online PR zahiria
tieto zakladné komunika¢né druhy: webové stranky, blogy, podcasty,
video-podcasting, socialne siete a mobilné sluzby. Online PR umozriuje
ziskavat od verejnosti okamzitl a efektivnu spatni vazbu a sledovaf
ucinnost public relations.

Kusé a Pizano (2011, s. 178) tvrdia, Ze vztahy s verejnostou su dolezité
pre velké firmy, ktoré sa usiluji vybudovat si dobri povest v ociach
verejnosti. Aj ked sa im nepriklada taka délezitost ako ostatnym
néstrojom, zohravaju velmi vyznamnua podporna rolu.

Mnohokrat sa podnik stretava aj stzv. negativnym PR. V takomto
pripade by mal mat kazdy podnik svoj vlastny krizovy manazment, ktory
zastava funkciu krizovej komunikacie. Jej cielom je podl'a Ftoreka (2012,
s. 121) pripravit a distribuovat G¢inné posolstva alebo eliminovat
negativnu publicitu, teda minimalizovat $kody, ktoré spdsobila vzniknuta
situicia alebo komunikacia.

Pripadova Stuadia: Johnson & Johnson

Ked sa dvanastro¢na Mary Kellerman 29. septembra 1982 zobudila
za svitania na to, Ze sa neciti dobre a mala priznaky prechladnutia,
rodi¢ia jej dali jednu kapsulu Tylenolu a poslali ju spat do postele.
Ked sa rodi¢ia zobudili o siedmej rano, nasli Mary mftvu na podlahe
v kupelni.

51



V to isté rano si Adam Janus zobral kapsulu Tylenolu na bolest
v hrudi. O hodinu dostal kardio-pulmonarny kolaps a zomrel. Vecer
sa v jeho byte zisli pribuzni. PriSiel aj jeho brat Stanley so svojou
manzelkou Theresou. Zobrali si po kapsule Tylenolu z tej istej flasky
ako Adama a do dvoch dni boli obaja mftvi.

Mary Reiner, ktora len pred par driami porodila svoje $tvrté diefa,
zomrela po tom, ako uZzila dve kapsuly Tylenolu. Letusku United
Airlines, Paulu Prince, nasli mftvu v jej byte s otvorenou flaskou
Tylenolu nedaleko nej. Siedmou obetou, ktora uzila Tylenol a
zomrela, bola Mary McFarland. VSetky obete zili v oblasti Chicaga.

To, Ze vSetky obete uzili Tylenol, vySlo najavo do niekolkych dni. Po
preskimani liekov bolo zistené, Ze kazda kapsula z flaSiek obeti
obsahovala 65 miligramov kyanidu. Cloveka pritom zabije uz 5 az 7
miligramov kyanidu. V8etky oci sa otocili na firmu Johnson &
Johnson, vyrobcu lieku Tylenol.

Tylenol bol vroku 1982 najpreddvanejSim volnopredajnym liekom
v USA. Pre firmu Johnson & Johnson (J&J) predstavoval zlatd bariu.
Zodpovedal za 19 % jej zisku a13 %-mi sa podielal na jej
medziroénych narastoch predaja. Vo svojom segmente liekov proti
bolesti bol Tylenol absolutnym lidrom s 37 %-nym trhovy podielom.

Rano 30. septembra 1982 v J&J eSte o spojitosti Tylenolu s imrtiami
ni¢ netusili. Zmenil to az telefonadt od novinara Jima Rittera
z Chicago Sun-Times. Akonahle vedenie dostalo tato informéaciu,
James Burke, predseda predstavenstva J&J, vytvoril sedemélenny
strategicky tim. Stratégiou timu bolo po prvé ochranit spotrebitelov
a po druhé zachranit znac¢ku.

Kyanid dal do kapsul neznamy Clovek jednoducho tak, Ze balenia
Tylenolu zobral z obchodov, otvoril fladky, otvoril kapsuly a nasypal
do nich kyanid. Balenia nasledne vratil do obchodov. Napriek tomu,
Ze neSlo ochybu J&J, firma okamzite upozornila spotrebitelov
prostrednictvom médii, aby neuzivalia Ziadny Tylenol, dokym
nebude vyvratena dalia hrozba otravy. Vyroba Tylenolu, ale aj
reklama v médiach na samotny Tylenol, bola okamzite zastavena.
J&J vytvorilo bezplatni linku, na ktord mohli spotrebitelia volat
a informovat sa. Vytvorilo tiez bezplatnu linku pre média, na ktorej
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boli prehravané denne aktualizované informéacie o situacii. Tlacové
konferencie zo sidla firmy boli prenasané v celej krajine vdaka
satelitnému spojeniu, ktoré firma zabezpedila.

V prvych drioch firma stiahla vSetky Tylenol kapsule z obchodov
v Chicagu aokoli. Po tom, ako boli najdené dalSie dve flasky
s kyanidovymi kapsulami, J&J rozhodol, Ze stiahne Tylenov v celej
krajine. 1Slo 0 31 milibnov baleni v hodnote viac ako 100 milibnov
dolarov. V pripade takej velkej firmy a takého velkého objemu iSlo
o prvy pripad stiahnutia produktu z obehu v historii USA.

Johnson & Johnson taktieZz spolupracovalo s chicagskou policiou,
FBI (Federalny vySetrovaci urad) aj FDA (Americky urad pre kontrolu
jedla a liekov) pri snahe zistit pachatela. Firma dokonca vypisala
odmenu 100-tisic dolarov za dostihnutie pachatela. P4chatela sa
v$ak nikdy nepodarilo vypatrat.

PocCas tejto krizy sa objavilo v krajine vySe 100-tisic novinovych
¢lankov a v televiziach a radidch sa objavili stovky hodin reportézi.
Podl'a jednej Studie az 90 % amerického obyvatelstva Eitalo alebo
poculo o Umrtiach spbsobenych kyanidovym Tylenolom. Podla
daldieho tvrdenia dostala tato negativna udalost najviac medialneho
pokrytia od atentatu na prezidenta Kennedyho.

Napriek tomu Johnson & Johnson eSte pocas tychto udalosti bolo
chvalené za proaktivny pristup a zjavni snahu ochranit v prvom
rade spotrebitelov, aj ked to stalo firmu obrovské peniaze. Lenze
malokto veril, Ze znacka Tylenol nie je definitivhe pochovana, tob6z
Ze by sa podarilo silnu poziciu Tylenolu obnovit. Jeho podiel padol
z 37 na 7 %. Av8ak uz o rok bol jeho podiel na 30 %. Ako sa to J&J
podarilo?

Uz v novembri, 6 tyzdiov po tejto krize, usporiadalo Johnson &
Johnson konferenciu, na ktorej predstavilo plan navratu Tylenolu
a tiez svoju stratégiu. Tylenol kapsule boli uvedené v novom baleni
s trojitou ochranou proti manipulacii. Toto balenie sa objavilo na
pultoch obchodov uz v decembri a i$lo o prvy produkt, ktory spifal
novu smernicu FDA o manipulovaniu odolnych obaloch.
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Na podporu predaja Tylenolu mohli spotrebitelia ziskat kupon na
zl'avu v hodnote 2,5 dolara. Kupdn sa nachédzal v novinach, ale dal
sa ziskat aj zavolanim na bezplatné ¢islo. Nakolko bolo potrebné
obnovit zasoby produktu v obchodoch, bol zavedeny cenovy
program, vdaka ktorému mohli pri vaéom néakupe zéakaznici uSetrit
az 25 % z ceny. 2 250 obchodnych zastupcov pripravilo prezentacie
pre medicinsky personal, aby podporili opatovné uvedenie Tylenolu.
Sucastou stratégie bola aj nova reklamna kampari.

Opatovné uvedenie Tylenolu sa dockalo velkej pozitivnej odozvy zo
strany médii, ktoré opisovali, akym spdésobom je nové balenie
chranené proti manipulécii a spominali na to, ako J&J zvladlo krizu
a chréanilo spotrebitelov. Aj tato pozitivha odozva prispela k tomu, Ze
Tylenol sa vrétil na svoju poziciu jednotky v segmente liekov proti
bolesti.

Ulohy na hodinu:

1. V pripade manazovania PR krizy sa niekedy hovori o piatich
A — assess (posudenie dbsledkov), admit (priznanie),
address (adresné stanovisko), atone (odCinenie) a adapt
(adaptovanie). Identifikujte kroky Johnson & Johnson
s tymito piatimi A.

2. ldentifikujte zéakladné body UuUspe$ného zvladnutia krizy
v pripade Tylenolu.

Ulohy na vypracovanie:

3. Vyhladajte informécie o Uniku ropy v Mexickom zalive v roku
2010 a porovnajte pristup krizovej komunikacie firmy BP
s pristupom Johnson & Johnson v pripade Tylenolu.

4. Vyberte si akukolvek negativnu udalost z oblasti obchodu
avyroby, ktor& sa za poslednych 5rokov stala na
Slovensku, a analyzujte krizova komunikaciu zodpovedného
subjektu.
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ZNACKA

Adamson (2011, s. 4) definuje znacku ako prislub, ktory spéja produkt
alebo sluzbu so spotrebitelom. V dnesnej dobe su zna¢ky vybudované
na emociach a pribehoch.

.Znacka predstavuje vyznamni entitu, pretoZe v sebe kombinuje
funkcné hodnoty zalozené na vykone semocnymi hodnotami.”
(Chernatony, 2009, s. 9)

Kazda znacka musi rozpravat pribeh. Ludia miluju velké pribehy
a najlepsi rozpravaci maju pozoruhodnu schopnost nadviazat osobné,
emocionélne puto so svojim publikom. Dobry pribeh v nds zanechéava
silny zazitok, zapéja v8etky naSe zmysly a uchvacuje nés tak, Ze mame
dojem, ako keby sme pribeh prezivali my sami. (Healey, 2008, s. 28)

Okrem znacky vSeobecnej pozname dnes aj digitdlne znacky, ktoré su
budované len v online prostredi. Chris Anderson, zakladajuci redaktor
¢asopisu Wired tvrdi: ,Vasa znacka je to, ¢o hovori Google, Ze vasa
znacka je, vobec nie to, ¢o hovorite vy, Ze je vasa znacka.“ Pojem
branding vyjadruje budovanie znacky, ¢i uz je to v online alebo v offline
prostredi. Branding je to, ¢o firma robi pre svoju zna€ku, aby si k nej
spotrebitelia vytvorili také asociacie, aké podnik chce a oCakava.

Healey (2008, s. 6) budovanie znacky definuje ako proces neustaleho
zapasu medzi vyrobcom a spotrebitelom o definicii prislubu a zmyslu.
Ludia ¢inia vlastné rozhodnutia o tom, kym byt, ako Zit a ¢o kupovat, ale
za okolnosti vytvorenych reklamou, marketingom a publicitou znaciek.

Medzi pojmami branding arebranding je zasadny rozdiel. Kym
v brandigu ide o budovanie znacky, pojem rebranding definujeme ako
opétovné budovanie znacky, tzv. zmenu znacky alebo jej sucasti. Ide
o ¢innosti a praktiky firmy, ktoré zmenia pévodnu ¢ast alebo cell identitu
znacky na novld. Mézeme hovorit' o rebrandovaniu nazvu znacky, loga,
rebrandovanie celkovej komunikécie znacky a iné.

Pripadova Studia: JC Penney

Gerald iSiel do kuchynky, zrejme poslednykrat po 18-ro¢nej kariére
v JC Penney. Stale bolo pre neho tazké prijaf fakt, ze jeho obchod
v High Point v Severnej Karoline sa zatvaral v désledku novej
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celofiremnej stratégie. 13iel si po svoje posledné veci, ked stretol
kolegyriu Normu. Jej vyraz na tvéari hovoril za v8etko, zatvorenie
obchodu ju tiez zobralo.

-ESte si sa s tym nezmierila, Ze?“ opytal sa jej Gerald. ,Roky sme tu
robili a zazili toho dost vela, je tazké uverit, Ze nie sme medzi tymi,
¢o preziju. Nepocula si od ostatnych, ktoré daldie obchody sa
zatvéaraju?“

,Pocula som, Ze sa zatial' zatvara pat obchodov,“ hovori mu Norma.
,LOkrem nas eSte v Morrow v Georgii, West Dundee v lllinois, Des
Moines v lowe a Culpeper vo Virginii. A vraj tiez zatvaraju dve
telefonické centra. Sme jednymi  ztisicok prepustenych
zamestnancov. RozmySlam, ako to asi prospieva k novému imidzu
znacCky?“

»10 je neuveritelné,” odpoveda Gerald. ,Nemyslel som, Ze t4 nova
stratégia znacky bude mat taky dopad na dalie zlozky firmy. Len
pred par tyzdriami nastupil novy vykonny riaditel' z Apple a uz teraz
sme bez prace? To uz asi horSie nemoze byt.“

,Tak ani ti, ktori pracu nestratili, to asi nebudi mat jednoduché. Ze
tie nové pravidla, ktoré sU zavadzané, nie je velmi jednoduché
aplikovat. Zaokruhlené ceny, zlahtené reklamacie, trojstupriové
ceny. Nikto im poriadne nerozumie, nevedia, ako sa k tomu celému
postavit. V podstate im az tak velmi nezavidim,“ skonstatovala
Norma a pokradovala: ,Cital si spatn( vazbu od zakaznikov? Je
velmi negativna a kritickd. Jeden zakaznik dokonca povedal,
nové JC Penney nie je zékaznicky orientované a ma krizu |dent|ty
Ze &i sme teraz novy Target medzi obchodmi s oble¢enim, ked sme
akoze lacnejSi. Podla mna mnohi zékaznici opustia nasu znacku.
A ja odchadzam s nimi. Drz sa Gerald a prili§ sa nedrz minulosti,
pohni sa d'alej a kasli na toto vetko.*

S tymi slovami Norma odiSla aj so svojimi vecami. Gerald tiez
pozbieral svoje veci a cestou von rozmy$lal: ,Ako to vSetko dospelo
az do tohto bodu? Je toto ozaj koniec JC Penney, ako sme ho
doteraz poznali?“
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Ked nastal boom online nakupovania, JC Penney sa slepo vrhlo do
tohto biznisu, ale okamzite malo problém s integraciou svojho
biznisu do online prostredia. V roku 2010 internetovy obchod
jcpenney.com nebol schopny zvladnut velké mnozstvo navstev
pocas Cyber Monday Sale (pondelok, ktory v USA povazuju za Start
online nakupovania a je spojeny s velkymi zlavami) a ich strdnka na
Facebooku sa doslova zaplnila nahnevanymi pripomienkami
frustrovanych spotrebitelov, ktori si neboli schopni objednat tovar.
Nedostato¢na priprava spésobila, Zze JC Penney nebolo pripravené
na mozné problémy av koneCnom désledku dotladila vlastnych
zékaznikov k nadkupu u konkurencie. Toto zlyhanie vyrazne
ovplyvnilo, Ze JC Penney nedokazalo rast mimo maloobchodu.

Vedenie JC Penney bolo pomalé, len tazko implementovalo metody,
ktoré silni konkurenti vyuZivali tak Uspedne. Ked sa JC Penney
stretlo s problémami tykajacimi sa ich online obchodu, vedenie
spolo¢nosti sa snazilo vytvorit G¢innu politiku viackanalovych
reklamacii, ktoré by znizili naklady pre online aj offline nakupy.
Riadenie vztahov so zakaznikmi odviedlo zIU pracu v porozumenim
svojich zakaznikov aich spravania v suvislosti s vratenim online
nakupov, ktoré priamo viedli k vyraznym finanénym problémom. JC
Penney chybala schopnost prijimat spravne obchodné stratégie,
ktoré by drzali firmu v raste a zdkaznici by z nakupovania odchadzali
so zazitkom a spokojni. Aj napriek snaham vo vnutri firmy, JC
Penney Celila pretrvavajicim problémom v snahe stabilizovaf
identitu znacky.

Probléemy JC Penney sa zaali uz v devatdesiatych rokoch
20. storoCia. Vysoké prevadzkové naklady €i rastica konkurencia zo
strany velkych diskontnych obchodov, ako napriklad WalMart, ale aj
zo strany drahych a zna¢kovych obchodov, ako je Saks Fifth Avenue
alebo Nordstrom robili refazcu problémy. DoSlo aj na zhorSené
vnimanie u zakaznikov, ktori sa za¢ali zaujimaf oto, akych
dodavatelov ma spolo¢nost, a ako tito dodavatelia zaobchadzaju so
svojimi zamestnancami. Tieto problémy sa prejavovali v trzbach,
ktoré prestali rast, kym konkurencia medziro¢ne vyrazne réastla.
V snahe znovu ziskat postavenie a novi konkurenénl vyhodu, JC
Penney stavilo v novembri 2011 na nového generalneho riaditela
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Rona Johnsona, veterana exekutivy v spoloénosti Apple, ktory mal
pripravit novl cestu pre budici rast JC Penney.

Kroky nového riaditela boli vyrazné a spOsobili vo firme
zemetrasenie. Novéa identita znacky s patriotickym logom, nové
modely cien, nova politika reklamacii, zmena vyzoru predajni ale aj
reStrukturalizacia v rdmci manazérskych pozicii. Ato vSetko za
Ucelom lepSieho z&zZitku z nakupovania pre zékaznikov v snahe
udrziavat vzfahy s existujicimi zakaznikmi a apelovat na novych
a demograficky mladSich zakaznikov.

V oblasti cien JC Penney vyvinulo novy trojstupriovy systém. Tento
model bol rozdeleny na kazdodenné ceny, vyhodné ceny po cely
mesiac a najlepS$ie ceny. Cerveno oznadené bezné ceny oznacovali
kazdodenne nizke ceny, ktoré boli o 40 percent nizSie ako tie
predchadzajuce. Vyhodné ceny po cely mesiac oznacovali zlavy na
tovar, ktory sa menil kazdy mesiac. Modro ozna¢ené najlepSie ceny
boli vypredajové, ktoré boli stanovené na prvy a treti piatok kazdého
mesiaca.

Mnoho zakaznikov v minulosti vyjadrilo nespokojnost s prisnou
reklamaciou JC Penney, v ktorej bolo potrebné mat doklad pre
vratanie kupenej polozky. Nova politika $tastnej reklamacie mala
uspokojit zékaznikov tym, Ze moézu kedykolvek, kdekolvek a bez
obmedzenia vratit lubovolni polozku spat do obchodu. Pokial' mal
zakaznik doklad o zakipeni tovaru, mohol Ziadat jeho pInd nahradu.
Ak zakaznik nemal doklad, polozku mohol este stale vymenit alebo
mohol ziskat pInG nahradu vo forme JC Penney daréekovej
poukazky.

Nové logo JC Penney malo byt UhladnejSie a modernejsie (obr. 4).
Dva Stvorce (modry Stvorec vo vnultri atvar samotného loga)
znamenali novy férovo cenovy model. Logo bolo navrhnuté tak, aby
pripominalo americkl vlajku, a tak ilustrovalo myslienku viastenectva
a to za predpokladu, ze JC Penney je pristupny obchod pre vSetky
vrstvy Ameri¢anov.
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JCp

JCPenney

Obr. 4: Staré a nové logo JC Penney
Zdroj:  UnderConsideration.com

Avsak proces rebrandingu spolo¢nosti JC Penney sp6sobil krizu
identity. Spotrebitelia si neboli isti, kam teraz spolo¢nost patri. Je
teraz spolocnost blizSie knizSej triede s lacnej§imi produktmi,
k diskontnym druhom obchodov, alebo jej identita smeruje k drahym
a znaCkovym obchodom? Zmatok nad kvalitou a cenami vyrobkov
JC Penney viedol jej zdkaznikov ku konkurencii. JC Penney sa
zmenou identity zacala zameriavat skor na ziskavanie novych
zdkaznikov a zabudla na svojich existujicich.

Novy férovo cenovy model bol neakanou zmenou, ktord vSak
nezaznamenala oCakavané zdvihnutie predajov. Dlhoro¢ni zakaznici
boli skdér zvyknuti na stary systém kupbnov a agresivnych
sezdnnych vypredajov. Mnohi zakaznici tvrdia, Ze zruSenie kupénov
vytvorilo drah$i a menej prilemny zazitok 2z nakupovania. Pri
sledovani spotrebitel'skej spokojnosti 96 % z hodnoteni bolo pod dva
body z piatich.

Zamestnanci boli rovnako zméteni. Napriklad vo vztahu k novym
cenovym balikom, ktoré boli suc¢astou férového modelu. Nedokazali
modely dostato¢ne jednoducho vysvetlit zakaznikom. Demotivacne
pOsobilo aj prepustanie zamestnancov a zatvaranie niektorych
obchodov a telefonickych centier.

Rychle a radikalne zmeny v JC Penney spésobili celkovo zmétok a
velky odpor. Nepremyslend stratégia spésobila odlev existujacich
zékaznikov, zmatok zamestnancov, vébec neprilakala novych
zakaznikov, a tak problémy vo vnutri firmy nadalej pretrvavali.
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Ulohy na hodinu

1. V ktorych réznych oblastiach urobilo JC Penney zmeny
a v ktorych dalich oblastiach méze déjst k zmenam v ramci
rebrandingu?

2. ldentifikujte  problémy, ktoré  viedli k netspesnej
implementéacii rebrandingovej stratégie.

Ulohy na vypracovanie:

3. Navrhnite kroky, ktoré by mohlo JC Penney urobit, aby
Uspesne komunikovalo svoju novu stratégiu.

4. Najdite pripad rebrandingu slovenskej znac¢ky a popiste jej
priebeh.
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SEGMENTACIA

Segmentécia vychadza z faktu, Zze trh sa sklada z r6znych zékaznikov
a spotrebitelov, ktori maju rozlicné potreby a Zelania, nakupné zvyklosti,
postoje, nazory, iny systém hodnét a preferencii. Firma by sa teda
nemala zamerat na celosvetovy trh, ale na jeho jednotlivé casti,
segmenty. Na tie, kde ma podnik najvacsiu $ancu uspiet.

,~Segmentovat’ trh znamena rozclenit trh na homogénne podmnoZziny
spotrebitelov (zakaznikov), na ktorych je mozné pdsobit' vybranymi
marketingovymi nastrojmi.“ (Machkova, 2009, s. 90)

Pri tvorbe stratégii musia obchodnici definovat svoj cielovy trh
a nadvézne na to rozhodnif, akd poziciu chci na tomto trhu zaujaf.
Segmentécia trhu je totiz zakladnym nastrojom odliSenia. Obchodnik
musi mat predstavu, komu chce svoju ponuku adresovat. Mal by vediet,
kto sU alebo budu jeho zékaznici, aké maju preferencie, vkus, zaujmy
a pod. Sortiment, sluzby, cenové politika, reklama, zariadenie predajne
avSetky daldie rozhodnutia musia podporovat trhovi poziciu
maloobchodnika. Mnoho maloobchodnikov sa dostatoéne nevenuje
svojim cielovym trhom a vybudovaniu vlastnej pozicie. Chcu nieco
ponuknut kazdému a nakoniec neuspokoja Ziadnu cielovld skupinu.
(Kusa a Pizano, 2011, s. 166).

Pri vybere vstupu na konkrétny trh podnik prechadza 3 krokmi:

* Segmentacia trhu — rozdelenie trhu na homogénne Ccasti,
trhové segmenty.

* Targeting (definovanie cielového trhu) — hodnotit prifazlivost
kazdého segmentu.

* Positioning (vyber trhovej pozicie na cielovom trhu) — uréenie
relevantnej pozicie firmy ajej produktov, vo vztahu ku
konkurencii na vybranom trhu. (Matus a kol., 2008, upravené)

Pri procese segmentécie a ur€ovania cielového trhu sa vyuzivaju viaceré
kritéria, ako napr. demografické, geografické, psychografické
a behavioralne (spravanie zékaznikov).

Pripadova Stadia: Nivea Sun

Beiersdorf je medzinarodna kozmeticka firma so zameranim na
starostlivost o plet. Medzi jej znacky patria Nivea, Elastoplast, Atrixo
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a Eucerin. Jedna z najpopularnejSich znaciek je Nivea, pricom
ponuka S8iroky produktovy rad, ktorym cieli na rézne segmenty
spotrebitelov:

» starostlivost o najmensich,

e kupel a sprcha,

» starostlivost o telo,

e dezodoranty a antiperspiranty,
» starostlivost o plef,

+ starostlivost o vlasy a styling,
e starostlivost pre muzov,

* Nivea krém,

* Nivea soft,

e opalovanie.

V ramci kazdého typu produktov Nivea d'alej rozsiruje produktovy rad
do hibky na zaklade segmentacie svojich spotrebitelov. V ramci
Nivea Sun, produktov na opalovanie, sa zameriava na tri segmenty —
produkty na ochranu pred slnkom, produkty po opalovani
a samoopalovacie pripravky.

Pri opalovacich produktoch Nivea hladi na dva faktory. Prvym je
kozny fototyp (tab. 4). Kazdy typ pokoZky potrebuje iny typ ochrany,
pricom detskd pokozka je citlivejSia a potrebuje produkty Specialne
vyvinuté pre deti.

Tab. 4: Kozné fototypy

Kozny
v 1 2 3 4 5 6
fototyp
velmi svetla az stredne olivova velmi
Plet . svetla stredne ] alebo ]
svetla . tmava . tmava
tmava tmava
rySavé rySavé plave, tmavo-
Vlasy blond blond svetlo hnedé tmavé tmavé
hnedé
O¢i modré modre:, rézne rézne tmavé tmavé
zelené
Pehatost Gasta Gasta obcasna Ziadna ziadna ziadna
Citlivost . , . ] minimal- minimal-
vysoka vysoka stredna nizka
na slnko na na
. pomaly postupne rychlo okamzite okamzite
Opélenie nehnedne hnedne hnedne hnedne hnedne hnedne

Zdroj:  Profamkulka.wordpress.com
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Druhym faktorom je podnebie, v ktorom bude produkt pouzity. Ak
niekto so svetlou pokozkou ide na vylet do nizSich hér, bude mu
stac¢it ochranny faktor 20, ak ide na dovolenku na Siciliu, bude
potrebovat ochranny faktor 40 (tab. 5Tab. 5).

Tab. 5: Typy pleti a ochranné faktory

Typ pokozky Normalne Horlce Velmi hortce podnebie
podnebie podnebie

Velmi svetla SPF 30 SPF 40 SPF 50+

Svetla SPF 20 SPF 30 SPF 40

Stredne tmava SPF 15 SPF 20 SPF 30

Tmava SPF 15 SPF 15 SPF 30

Detska SPF 30 SPF 50+ SPF 50+

Zdroj:  Profamkulka.wordpress.com

Pri segmentacii spotrebitelov pre produkty Nivea Sun je vyuZitych
viacero faktorov (obr. 50br. 2).

DEMOGRAFIA

| POSTOJE
POUZIVANE < > PRINOS

v

‘ KLUCOVE SPOTREBITELSKE SEGMENTY

- v I —
PRIMARNI SEKUNDARNI
SPOTREBITELIA: SPOTREBITELIA:
SAMOOPA- « svedomiti milovnici snka + vyhybajiici sa slnku
LOVANIE - opalujtici sa do krasy + nedbalo opalujtici sa

» obdvajici sa snka

Obr. 5: Faktory pouzité pri segmentacii spotrebitelov Nivea Sun
Zdroj:  Profamkulka.wordpress.com
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Demografia — r6zne demografické skupiny spotrebitelov sa spravaju
inak. Podstatny je vek, ktory je Uzko spaty aj s tym, &i spotrebitelia
maj alebo nemaju deti. Dalsi rozdiel je pohlavie. Kym muzom zalezi
najma na pohodlnosti pouzivania, Zzeny si skér potrpia na pridanu
hodnotu a urcity level luxusu. A socialne postavenie spotrebitelov ma
vyznamny vplyv na ich povedomie o potrebe ochrany a oSetrovania
koze pred slnkom.

Postoje — su pre Niveu najdélezitejSou premennou pri segmentacii
spotrebitelov. Postoje boli zistované kvantitativnym prieskumom
medzi spotrebitelmi formou dotaznikov a naslednym kvalitativnym
prieskumom prostrednictvom focus group, ktory bol zamerany na
podrobnejsie zistovanie zvykov a preferencii pri starostlivosti
0 pokozku.

Z tohto prieskumu vzislo pat roznych skupin:

1. Obavajuci sa sinka — tvrdia, Zze dobré opalenie nie je
délezité. Su si vedomi Skodlivych ucinkov sine¢nych lu¢ov
a nakupuju vyrobky s €¢o najvy$Sim stupriom ochrany.

2. Vyhybajiuci sa silnku — vyhybaju sa opalovaniu, ale aj
pouzivaniu opalovacich produktov, kedZe natieranie
povazuju za otravné atakéto produkty nenakupja.
Prostrednictvom edukacie moze byt tento segment
presvedéeny o potrebe ochrany koze prostrednictvom
produktov, ktoré sa l'ahko aplikuja, napr. spreje.

3. Svedomiti milovnici sinka — zbozruju sinko a radi
pouzivaju déveryhodnl znacku s vhodnym ochrannym
faktorom. Vyznaju sa do typov koZe a ochrannych faktorov
a na zaklade tejto znalosti kupuju aj opalovacie produkty.

4. Nedbalo opalujici sa — zbozruju sinko, ale vobec
nechrania svoju kozu, nezalezi im na moznych dlhodobych
negativnhych ddsledkoch opalovania. Ak si vébec kupuju
nejaké opalovacie pripravky, tak len s nizkym ochrannym
faktorom.

5. Opalujuci sa do krasy — zalezi im na dobrom opaleni a aj
vedia o potrebe ochrany kozZe, ale nevyznaju sa do faktorov.
Tento segment je nakloneny kupovat opalovacie vyrobky
s urcitou pridanou hodnotou.
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Pri prieskumoch sa zistovali prilezitosti, pri ktorych spotrebitelia
opalovacie produkty pouzivajl. Ci je to na vylety, dovolenky, pracu
v zdhrade alebo $portovanie. Prieskum poukazal na to, Ze
spotrebitelia nakupuju vyrobky s réznymi ochrannymi faktormi pre
rézne prilezitosti.

Dal§im zistovanim bolo, aky prinos hladaju spotrebitelia
v opalovacich vyrobkoch. Spotrebitelia nakupuju opalovacie vyrobky
kvoli ochrane koze, ale u kazdej skupiny sa ligi, o dalie v produkte
hladaju. Kym muzi chct pohodinost pri pouzivani, rodi¢ia chcl
maximalnu ochranu pre deti. Rozny prinos chcl aj jednotlivé
skupiny. Obavajuci sa slnka hladaju adekvatnu ochranu, kym
opalujuci sa do krasy hladaju benefity napr. v podobe hydratacie
pokozky. Dal$i segment tvoria ludia so $pecialnym druhom pokozky,
ktori napr. trpia alergiami. Pre tych Nivea vyvinula osobitny druh
produktov.

Ti spotrebitelia, ktori pouzZivaju samoopalovacie produkty, taktiez
hladaja v tychto produktoch dalSie benefity, kedZe pri tychto
vyrobkoch nejde v prvom rade o ochranu pred slnkom, ale o ziskanie
opalenej pleti bez potreby vystavovania sa slneChym lu¢om. V tomto
pripade je taktiez vitana napr. hydratécia.

Na zaklade zisteni z prieskumov a segmentécie zakaznikov boli
urcené dve kl'i€ové oblasti pre zmeny:

» zjednodusit pouzivanie opalovacich pripravkov,
» vzdelavat, ze ochrana pokozky vedie k bezpetnejSiemu
opal'ovaniu,

Na zaklade tychto zmien boli v produktovom rade Nivea Sun
uvedené nasledovné novinky:

e Produkty vsprejoch — pre jednoduch$iu a rychlejsiu
aplikaciu.

* Produkty s okamzitym UCinkom — napriek upozorneniu, Ze
opalovacie produkty treba nanasat 20 az 30 minGt pred
vystaveniu sa slnku, mnoho spotrebitelov tato zsadu
nedodrziavalo, povazovali to za otravné, alebo jednoducho
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zabudali. Produkty preto boli inovované tak, aby ich G€inok
zacCal okamzite po naneseni.

* Detské balenia — vyrobky ur¢ené detom boli uvedené vo
farebnejsich obaloch, zaroveri bola predizena ich odolonost
voCi vode.

Zmeny suvisiace so segmentaciou aj novymi produktmi sa prejavili aj
v marketingovej komunikacii Nivea Sun. KedZe prave zeny (matky)
najCastejSie kupuju opalovacie produkty, televizna reklama je
smerovana prave na ne s hlavnym posolstvom ochrany pokozky.
Reklama zamerana na muzov ma hlavné posolstvo jednoduchost
pouzitia a je zverejiiovana skoér v tlaci.

Samotnad segmentacia sa najvyraznejie prejavuje v hibke
produktového radu, ktory obsahuje velka $kélu produktov s rGznymi
ochrannymi faktormi tak, aby si mohol vybrat kazdy spotrebitel to, ¢o
mu vyhovuje a je vhodné pre jeho typ pokozky aj prilezitost, na ktor(
opalovaci produkt potrebuje.

Ulohy na hodinu:

1. Diskutujte, preo na segmentaciu zvolila Nivea spominané
faktory.

2. Ktoré faktory pouzité pri segmentacii by sa dali pouzit aj
v inych odvetviach a akym sp6sobom?

Ulohy na vypracovanie:

3. Ako zapadaju produkty, ktoré sa vrédmci Nivea Sun radu
predavaju v su€asnosti na Slovensku, do danej segmentacie
spotrebitelov?

4. Vyberte si uréitd znacku, v ktorej produktovom rade je aspor
desat produktov a pokuste sa identifikovat, akému
segmentu spotrebitelov je uréena.
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RIADENIE VZTAHOV SO ZAKAZNIKMI

Riadenie vztahov so zakaznikmi (customer relationship management)
vychadza zo vztahového marketingu, ktory Kotler a kol. (2001, s. 7)
definuje ako ,proces tvorby, udrZania a rozsirovania silnych,
hodnotovych vztahov so zakaznikmi a dalsimi zainteresovanymi
osobami.*”

Prostrednictvom produktu je zédkaznikovi dodana urcit4 hodnota. Produkt
samotny takmer vzdy pozostdva ztroch Casti: z fyzického vyrobku,
informacii a sluzby, ktora je zakaznikom poskytnuta. Vymedzit fyzicky
vyrobok je lahké, pretoze ma jasné fyzikalne vlastnosti. ZloZitejSie je
vymedzenie informacnej casti, ale vtomto pripade ju mézeme popisat
ako znalost potrebnd pre vytvorenie hodnoty. Zakaznicka sluzba je
potom vsetko, ¢o sa vztahuje k ¢innostiam nevyhnutnym pre zaistenie
vztahu so zaékaznikom, od dodania az po rdézne sluzby pomoci pri
uzivani vyrobku. (Lehtinen, 2007, s. 19)

Zakaznik sa stal najdélezitejSou sucastou kazdého podnikania. Keby
firma nemala zékaznikov, nemala by ani dopyt a nasledne by
nedosahovala Ziadny zisk. V dneSnom marketingu existuju viaceré
zdroje a kanaly poskytujuce informécie o zdkaznikoch, s ktorymi sa firmy
dennodenne stretavaju. Tieto inform4cie su roztrusené po celej firme, jej
oddeleniach a zamestnancoch. Aby sa firma takémuto chaosu vyhla,
zacCala vytvarat systém riadenia vztahov so zékaznikmi (CRM), ktory
podla Kotlera akol. (2001, s. 554) zahrriuje podrobné informécie
o jednotlivych zakaznikoch a dbékladne zaznamenéva kontaktné body
zékaznika.

Pozicia zékaznikov je silna, atak je nutné budovat organizacie
orientované na zékaznikov a posilfiovat dlhodobé vzfahy s nimi, ato
diferencovane podla potrieb zékaznikov v zavislosti na ich hodnote pre
podnik. Spokojni a lojalni zékaznici si kone¢nym testom kvality prace
jednotlivych firiem. (Lostakova a kol., 2009, s. 168)

Riadenie  vzfahov so  zékaznikmi  vychadza  zudrzovania
a prevadzkovania zakaznickych datab4z. Klu¢ovl rolu v databézach
hraja prepracované informaéné technologie. CRM sa dnes stalo
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Pripadova studia: Mashkin Group

Mashkin Group a.s. je dcérska spolo¢nost Amir a.s., britského
finanéného konglomeratu. lde o stredne velkd skupinu sidliacu
v USA a zaoberajucu sa spravami aktiv. M4 tri zakladné divizie: prva
sa zaoberd podielovymi fondami v celkovej hodnote 10 miliard
dolarov, druha divizia spravuje aktiva v hodnote 15 mld. doléarov
a s prvou uzko spolupracuje, ale je samostatna, atretia divizia
poskytuje finanéné sluzby.

Uz od zaciatkov tieto tri divizie zdielali databazy klientov aj dalSie
softvérové programy. Jeden z programov bol lacny komerény systém
s limitovanymi moznostami, ktory pouzivali obchodné oddelenia
oboch prvych dvoch divizii. SIizil na ukladanie kontaktov
a poznamok predajcov k tymto kontaktom. Druhy program vyuZivalo
IT oddelenie na dennu aktualizdciu udajov o klientoch a predajnych
vysledkoch. Dal$i program mali nainétalovany predajcovia na
vSetkych svojich stolovych pocitacoch aj notebookoch, aby mali vzdy
dostupné adaje o vyvoji trhu. étvrty, Specialne pre firmu navrhnuty
program, slizil pre klientské telefonické centrum na zaznamenévanie
prichadzajucich hovorov.

Technologické systémy vo firme boli navrhnuté a zakipené tak, aby
podporovali predajné aktivity. Ani jeden z nich nebol $pecificky
urCeny pre potreby divizii achybali im analytické funkcionality,
rovnako ako moznost prepojenia s ostatnymi systémami v ramci
spolo¢nosti. To ndtilo zamestnancov stravit velké mnozZstvo Gasu
vytvaranim reportov na importovanie a exportovanie dat medzi
jednotlivymi programami. Velké mnozstvo ¢asu a energie zabrala aj
emailova a ind komunikacia medzi zamestnancami, aby si odovzdali
informacie, ktoré v systéme nebolo mozné zaznamenat.

Kym zo zaciatku tieto technologické limity nespdsobovali velké
problémy, pretoze firma mala menSie mnoZstvo zdkaznikov aj
mensie objemy predaja, s rozSirovanim firmy sa situacia zhorSovala
a zneprehladriovala. Odhady ukazali, Ze tieto problémy zniZuju
produktivitu zamestnancov az o 20 %. Vedenie firmy sa rozhodlo, Ze
je na ¢ase implementovat komplexni CRM stratégiu s integrovanou
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technolégiou Specificky ur€enou pre potreby divizii. VSetky tri divizie
mali pre CRM nasledovné ciele:

* poskytovat $piCkové sluzby zakaznikom ako pridan(
hodnotu ku kl't€ovému produkty firmy,

* identifikovat, zamerat sa a udrzat si klu¢ovych zakaznikov,

»  vytvorit zakaznicke profily,

» zlepsit manazérske rozhodovanie akomunikaciu medzi
zamestnancami.

Zelany (a o¢akavany) vysledok nového strategického pristupu, ktory
zahfial aj vnutornt reorganizaciu pouzivanych zdrojov, bolo zvysit
produktivitu  prdce prostrednictvom zrychlenia pristupu ku
zékaznickych (dajom, zabezpedit rychlejSie reakcie na zakaznicke
poziadavky, lepSie reportovacie a analytické funkcie, zniZenie
duplikovania procesov a Ukonov a nadobudnutie schopnosti
nakladania s adajmi.

Nakolko je zavedenie vhodného CRM systému komplexna a zlozita
Uloha, firma vytvorila skupinu zloZenu z manazérov, ktora mala cely
proces na starosti. Kym velké firmy maju zdroje na to, aby si
zabezpecili komplexné systémy priamo na zakazku, menSie firmy su
odkdzané na nizkorozpocCtové rieSenia, niekedy také, ktoré boli
vytvorené pre iné firmy apre dand spolo¢nost sa len modifikuiju,
alebo si vytvaraju také systémy samé vramci firmy. Finanéna
situdcia v Mashkin nedovolovala zakipenie plne integrovaného
systému na zakazku. Preto bol najaty externy CRM konzultant,
ktorého Ulohou bolo pomdct vo vybere vhodného systému.

Na zéklade informécii a rdd od konzultanta pracovné skupina uréila
stratégiu pre implementaCny proces, vratane softvérovych
poZiadaviek, vyberu dodavatela, rozpocet, ¢&asovy ramec,
personalne zabezpecenie a zaSkolenie pouzivatelov. Po mesiacoch
porovnavania réznych programov, ktoré by mohli byt vhodné pre
potreby divizii v ramci firmy, bol vybraty jeden, ktory bol uz predtym
uspedne implementovany vo véacésej firme zameranim podobnej firme
Mashkin.

Boli teda zakipené licencie a |IT oddelenie ubezpecilo pracovnu
skupinu, Ze vSetky siete boli pripravené na novy system. Boli do
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neho naliate vSetky data z doteraz pouzivanych separovanych
datab4z. Aby sa eliminovali rizika, staré systémy boli stale
ponechané na pouzivanie paralelne s novym systémom.

Av8ak napriek podrobnému planovaniu sa implementécia nezaobisla
bez problémov. Jednymi z nich boli vyrazne vysSie naklady na novy
systém, nez bol navrhnuty rozpocet. Tento fakt zaCinal ostré debaty
na kazdom stretnuti spravnej rady.

TaktieZz v procese transferu dat z klientskej databazy doslo k tomu,
Ze klientské profily a poznamky k nim boli presunuté bez zachovania
chronologickej postupnosti. To prakticky znamenalo, Ze pouzivatel
systému musel prechadzat vSetky poznamky z predchadzajicich
rokov, aby nasiel tie, ktoré boli do starého systému zaznamenané
v poslednych tyzdrioch, a nasledne ich musel manualne presavat na
vrch zlozky. Tento problém bol najzlozitejSi pri dlhoroénych klientoch,
ktori spolupracovali s firmou desaf aj viac rokov. Ich zlozky boli
rozsiahle abolo zloZité apracne prehrabavat sa pomieSanymi
Udajmi. Postihnuti boli najviac pouzivatelia, ktori nardbali s velkymi
predajmi ati, ktori potrebovali zbierat data pre analyzy.
Pouzivatelska efektivnost systému bola teda nakoniec znizena
oproti starym systémom.

Dal$im problémom bolo zagkolenie pouzivatelov. Kym firma
zabezpecila online S$kolenie pre predajcov, pre ostatnych bolo
Skolenie nepovinné alen v pripade, Ze on mali zaujem. V&césina
ostatnych pouzivatelov systému sa vSak radSej spoliehala na funkciu
Pomocnik v systéme a o Skolenie zaujem neprejavili. Tento problém
sa vyrazne prejavil vtedy, ak niektory zamestnanec opustil firmu a na
jeho miesto bol prijaty novy c¢lovek. Skolenie sa vtom pripade
obmedzilo na péar vysvetleni od kolegov a novy Clovek bol skor
ponechany, aby sam priSiel na to, ako systém funguje.

Nakladny CRM systém bol teda implementovany, ale ani finanéni
poradcovia ani predajcovia ho nepouzivali. RadSej sa stale spoliehali
na staré systémy, ktoré stale paralelne fungovali popri novom CRM
systéme. Vysledkom teda boli premrhnané peniaze, zméteni
zamestnanci a vela strateného &asu.
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Ulohy na hodinu:

1. Diskutujte o dbévodoch zlyhania implementacie CRM
systému vo firme Mashkin.

2. Diskutujte, ako mohla firma zlyhaniam predist a ¢o mohla
vykonat inak.

Ulohy na vypracovanie:

3. Najdite priklad Uspesnej implementacie CRM systému na
Slovensku alebo vo svete.
4. Porovnajte tento pozitivny pripad s pripadom Mashkin.
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SPOTREBITELSKE SPRAVANIE

Podla Kotlera (2001, s. 87) jednotlivci a doméacnosti tvoria spotrebny trh
a spbsob, akym nakupuju produkty a sluzby pre osobnu spotrebu, je
determinovany ich spotrebitel'skym nakupnym spravanim.

Spotrebitel'ské spravanie ovplyvruju rézne druhy faktorov — kultdrne,
spolo¢enské, osobné a psychologické. Aj samotny proces ndkupného
rozhodovania je ovplyvneny réznymi typmi faktorov a existuju rézne
modely nakupného spravania. Medzi tradicné moézeme zaradit
ekonomicky model, model uenia sa, psychologicky model
a sociologicky model.

ModernejSie modely reaguju na to, Zze spotrebitel' je stavany pred vacsie
mnozstvo informécii, vplyvaju na neho zarover rdézne typy faktorov a jeho
rozhodovanie je silne ovplyvriované suCasnymi trendmi. Medzi takéto
modely patria napr. Howard Sheth model, Nicosia model alebo EBM model.

Do dnednych modelov nakupného spravania zasahuje aj fakt vyrazného
prepojenia spotrebitela na internetové prostredie. Tzv. dnesny
spotrebitel' 2.0 je velmi dobre informovany, silne spojeny s rovesnikmi
(a milionmi surferov vSeobecne), ma schopnost zdielat napady, ale ma
tiez nastroje pre vytvaranie spravneho obsahu na riadenie marketingu.
(Jaffe, 2005, s. 94)

So vstupom nového spotrebitela 2.0 sa v marketingu objavil novy trend
nazyvany ,word of mouse“ (WoMo). Verhaeghe a kolektiv. WoMo
definuje ako ,akt spotrebitelského prijimania, vytvarania a distribucie
marketingovo — relevantného obsahu cez online kanaly (ako textovych aj
audio — vizualnych).“(2007) WoMo je Cast ,buzz“ marketingu definovana
ako cinnost spotrebitelov  poskytujuca informéacie o znackach,
produktoch a sluzbéach inym, neformalnym a nekomerénym spbdsobom.
Buzz obsahuje offline komponent — tradi¢né ,word of mouth“ (WOM),
rovnako ako online komponent ,word of mouse“ (WoMo).

Buzz je castou ludskej povahy. Spotrebitelia tuzia zdielat ich skvelé
zazitky alebo objavy vymenou za reSpektovanie od ich rovesnikov.
Informécie s word of mouth boli v minulosti skér obmedzené na one to
one alebo one to few komunikéciu, pokial' ide o obsah. Dnes méze kazdy
a lahko vysielat a publikovat so svetovym vyhladavanim rovnako dobre
ako hladat obsah.
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Pripadova Stadia: Dove

Znacka Dove patriaca pod skupinu Unilever sa rozhodla skimat
globalne vnimanie zZien ohladom krasy a starostlivosti o seba samu
vroku 2004 S&tudiou zvanou ,The Real Truth About Beauty”
(Skutoéna pravda o krase). Stidia ma svoje korene v rastlcej obave,
Ze zobrazovanie Zenskej krasy v sucCasnej popkultire smeruje
k predstave o krése, ktord nie je ani autentickd ani dosiahnutelna.
Znacka Dove bola znepokojena tym, Ze skresleny portrét krasy branil
Zzenam spoznat ich skutoénu krasu a oberal ich o radost zo seba
samych.

Na zaklade vysledkov Studie Dove za€ala kampari Dove Self Esteem
Fund (DSEF) vroku 2005 (najskér v Kanade a potom vo zvySku
sveta). Povzbudena vysledkami znacka Dove urobila aj d'ali krok pri
skimani vplyvu ideéalov krasy spolo¢nosti na sebalctu Zien
arozhodla sa zdoraznit skuto¢ni krasu mladym diev¢atam.
Sekundarna $tudia ,Beyond Stereotyps® zistila, Zze 92 % mladych
Zien chce zmenit nieo na tom, ako vyzeraju. Dal$im zistenim bolo,
Ze matky zohravajlu vyznamni Ulohu pri vychove pozitivheho
nazerania na krasu a sebauctu.

Vysledkom druhej fazy boli workshopy pre dievéata DSEF Real
Beauty workshops for girls. ISlo o interaktivne relacie navrhnuté
odbornikmi, ktorych Glohou bolo podnietit dialog medzi dievatami
aich Zenskymi vzormi. Pre umocnenie tychto seminarov boli
vytvorené dve viralne vided s nazvom Dcéry a Evolucia.

V Evoldcii Dove podmanivo ukazuje, aké je skreslené nasSe vnimanie
krasy. Viralne video ukazuje premenu obycajného dievéata do
ocarujucej Zeny vdaka profesionalnemu timu vizaZistov, umelcov,
kadernikov a poc¢itaového programu Photoshop. Studia testovala
toto viralne video na Urovniach buzz — offline word of mouth (WoM)
a online word of mouse (WoMo).

75-sekundové video vytvorené na Zelanie Unilever Kanada
agenturou Ogilvy & Mather Toronto bolo zverejnené 6. oktdbra 2006
na YouTube. Cielom spotu bolo zasiahnut cielov( skupinu matiek,
mentoriek  a Zenskych vzorov, pretoze maju najvacsi vplyv na
mienku budlcej generacie o faloSnych stereotypoch krasy. Cielom
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bolo dosiahnut zapojenie tejto primarnej cielovej skupiny do WoM
a WoMo s mladymi dievCatami a Zzenami (sekundarnou ciel'ovou
skupinou). Vzhl'adom k poslaniu Dove, aby sa Zeny citili viac krasne
kazdy deri, bolo video navrhnuté tak, aby napadlo stereotypny
pohlad na krasu, ktorou su Zeny kazdodenne bombardované.

Ciele Unilever pri vytvarani kampane s videom Evoldcia boli:

Zasiahnut 70-tisic dievéat v Kanade a globalny ciel' bol zasiahnuf
viac ako miliébn Zien v roku 2008 (tento ciel' bol dosiahnuty uz po 2
mesiacoch od spustenia kampane).

Zmysluplnym spdsobom poskytnitf nastroje, zdroje, vzdelavacie
materialy, ktoré moézu vytvorit skutony a trvaly rozdiel vo vnimani
krasy.

Pritiahnut 8irokG pozornost na seminare a dostupné materialy,
zasiahnut kanadské Zeny prostrednictvom viralne $irenych emailov,
word of mouth, on-line reklamou a PR.

Okrem toho, ze bolo video zverejnené na YouTube, email
s odkazom nan bol zaslany 460-tisic ludom v Kanade, po ktorom
nasledovalo cielenie emailov na 15-tisic Zien, ktoré sa zucastnili
semindra DSEF. V ramci medialneho planu dostalo video priestor na
webovych strankach zameranych na Zeny.

Po tomto priamom $ireni zacal film Zzit svoj vlastny Zivot na internete.
Za tyzdefi po spusteni medzinarodnej stranky kampane sa jej
navstevnost zvysSila o 8 000 %. V porovnani s reklamou Dove
Beauties, ktora bola premietana za 2,5 mil. dolérov po¢as Superbowl
podujatia v roku 2006, video Evolucia malo viac ako 7 milibnov
videni na YouTube (v roku 2014 to bolo 17 milibnov). Referencie na
skutoénu krasu sa objavili na 30-tisic strankach.

Pokial' ide o meranie vplyvu reklamnej kampane, méZzeme sa
zameraf na priame a nepriame vystavenie. Priame vystavenie sa
tyka tych ludi, ktori naozaj video videli. V pripade nepriameho
vystavenia viralu spotrebitelia nevideli video, ale mohli o iom poc¢uf
prostrednictvom inych médii, blogov, emailov alebo offline zdrojov
(noviny, tradi¢né word of mouth).
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Pritom je dolezité sledovat aj mieru angazovanosti spotrebitelov.
Mohli len video a jeho posolstvo vidiet a zaznamenat, alebo ho aj
dalej §irit, pripadne sa aj nejakym spdsobom zapojit do tvorby
obsahu (zugastnit sa sufaze, vytvorit parodiu na video, zahrat si
nejaku hru).

To, akym spbsobom su spotrebitelia zasiahnuti a zaangaZovani, méa
nasledne vplyv na rO6zne aspekty ndkupného cyklu, priCom sa
oCakéva, Ze spotrebitel sa pod vplyvom viralneho videa posuva
v ramci cyklu (modelu) ndkupného spravania len o jeden stuperi.

Video arozruch, ktory viralne video spbsobuje, tak mdze v prvom
stupni podporit znalost znac¢ky, vyvolat zaujem o vyhladanie dalSich
informécii, alebo dodd novl informaciu spotrebitelovi. V druhom
stupni moéze poméct zmenit postoj k znatke alebo napomoct
diferenciacii znacky. V tretom kroku napoméaha tomu, aby spotrebitel
uvazoval o nadkupe danej znacCky, alebo ju aspofi vyskuSal. V
poslednom kroku méze video viest k tomu, Ze spotrebitel' si vyrobok
zakupi.

Pre merania dopadu virdlneho videa v sulade s cielmi (teda z&sah
matiek, mentoriek alebo Zenskych vzorov krasy, ktoré sa mali zapojit
do rozhovoru o skuto€nej krase s mladymi diev€atami a Zenami) urcil
Dove dve rdzne cielové skupiny od zvySku online populécie:

* Primarna cielova skupina: Zeny starSie ako 24 rokov
a mentorky alebo Zenské vzory pre mladé dievCaté a Zeny.

» Sekundarna cielova skupina: Zzeny vo veku medzi 15 a 24
rokov.

Dove sa zameral na nasledujuce otazky:

* Preco toto video vyvolalo taky rozruch a ziskalo taku velku
pozornost?

* Poskytuje meranie nepriameho vplyvu nejaky novy
a uzitoény pohlad na tuto problematiku? (Je mozné, Ze
vdaka $&ireniu sa dosahuje Vv&a&si vplyv na nakupny
rozhodovaci proces?)

* Aké druhy akcii vykonali ludia po tom, ako videli toto video?
(Snazili sa matky alebo mentorky hovorit o tejto
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problematike s mladymi Zenami? Ak &no, €o ich ktomu
popudilo? A o ¢om konkrétne sa ohl'adom videa rozpravali?

* Aky je dopad danych akcii a rozhovorov na znalost, imidz
a nékup Dove znacky?

Data boli skimané na belgickej online populécii prostrednictvom
reprezentativneho panela 1503 ludi. Vramci skupiny Zenskych
vzorov a mentoriek takmer kazda Stvrtd Zena (23 %) bola priamo
vystavena videu Evolucia. Penetracia je sice vysok4, ale neznamana
to, Zze primérna cielova skupina bola zasiahnutid ucinnejSie ako
zvySok online populacie. Penetracia vystavenia mladych dievCat
a zZien (24 %) a celkovej online populacie (23 %) filmom bola vel'mi
podobna. Zo spotrebitelov, ktori videli video, kazdy treti vedel, Ze
bolo vytvorené znackou Dove.

Respondenti, ktori video videli, si vyvinuli va¢Sie sympatie k znacke
Dove (42 % mladych Zien a 52 % uvzorov Zien) a hovorili
s ostatnymi o znacke v pozitivnych asociaciach. V primarnej cielovej
skupine 25 % Zien naznacilo, 2e v su€asnosti si skér kupia Dove
vyrobky (25 %) a viac sa zaujimaju o komunikéciu znacky (19 %). Pri
sekundarnej cielovej skupine bola ochota nakupu znac¢ky vyssia, ale
miera zaujmu o daldiu komunikaciu nizsia.

Zmena postoja spésobena viralnym videom Dove sa javi pomerne
Uspedna v sekundarnej cielovej skupine. Diev&ata a mladé Zeny,
ktoré viral videli, viac nesuhlasia s vyrokom: "Zistila som, Ze je
dolezité byt povazovana za krasnu inymi ludmi (19 % vs. 6 % pri
tych, ktoré video neideli). V pripade vyroku ,Zistila som, Ze je
dolezité byt obklopena krasnymi ludmi“ nesuhlasilo s nim 71 %
z tych, ktoré video videli oproti 60 % tych, ktoré video nevideli.
Zmena sa viac prejavila u tych respondentiek, ktoré predtym k danej
téme zaujimali skér neutralny postoj.

V primarnej cielovej skupine sa zistii menSi nesuhlas s vySsie
uvedenymi vyrokmi. To mohlo byf spésobené tym, Ze tieto vekovo
vyspelejSie Zeny sa uz ocitli v situacidch, kedy na krase zaleZalo,
alebo tym, Ze so stdpajucim vekom a prvymi prejavmi starnutia sa
ich potreba byt vnimana ako krasna stava dolezitejsia.
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Viac ako tri zo Styroch Zien pochopili kl'G€ové posolstvo filmu, a to:
-Médid neposkytuju realisticky obraz Zenskej krasy*, ,Kazda Zena je
krdsna svojim vlastnym spésobom*, ,Sucasny ideél krasy nam je
nateny“ a ,Dokonalad krdsa neexistuje®), a zd4 sa, Ze posolstvo je
doveryhodné a ddlezité ako pre sekundarnu, tak aj pre primarnu
cielovl skupinu. Vdaka videu je pre 30 % sekundarnej aj primarnej
cielovej skupiny znacka Dove atraktivnejSia.

Takmer jeden z troch l'udi videl video prvykrat v televizii, kedZe bolo
vysielané aj na TV kanali. Ale viaceré mladé Zeny a diev¢ata uviedli,
Ze objavili video na blogoch ardznych webovych strankach.
Zaujimavym zistenim je fakt, Ze obe, primérna aj sekundérna cielova
skupina, poc¢uli o kampani od svojich matiek (13 %).

Obom cielovym skupinam sa video pacilo (v primarnej 7,2 bodu z 10,
v druhej 8,3 bodov z 10) a obe skupiny suhlasia s tym, Ze video nie
je komer¢ne orientované, Zze ma emocionalny vplyv na zZeny a ze
sledovanie video spotu je zédbavné a dava im aj novy pohlad na
problematiku. Okrem toho respondenti uviedli, ze video dobre
prezentuje znacku Dove a premietol sa dori obraz kvality znacky.

V druhej cielovej skupine 12 % respondentov video nevidelo, len
o fiom podulo alebo ¢&italo (v primarnej to boli 2 %). Aj ked sa toto
Cislo mOze zdaf ako negativne, tak prave ono dokazuje, ze sa
znacke podarilo dosiahnut to, ¢o chcela. Teda $irenie buzzu okolo
videa, nakolko mladi l'udia sa skér zapoja do nie¢oho, ¢o sa k nim
dostane prirodzene cez dalich ludi, nez priamo cez média.

Po vzhliadnuti virdlneho videa az 81 % respondentiek nevykonalo
Ziadnu akciu. Len 12 % z primérnej cielovej skupiny sa podelilo
o0 svoje dojmy s ostatnymi ludmi a 13 % preposlalo link alebo celé
video cez email. V sekundarnej cielovej skupine zdiel'alo dojmy az 19
% respondentov, ale iba 2 % zdielalo video s ostatnymi ludmi, ¢o je
skér negativny fakt pre rozSirenie a nasledné generovanie WoM a
WoMo, a tym aj Zivotnost viralnej kampane. Mimo cielovych skupin
zdielalo ndzor na video 29 % ludi a preposlalo ho 15%. VSetky
skupiny sa osvoj nazor podelili najmd s dobrymi priatel'mi
a partnermi alebo kolegami.
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Ako vyznamny faktor sa preukazalo to, Ze respondenti, ktori boli
zasiahnuti priamo aj nepriamo, nielenze vo véacéSej miere
navstevovali webovu strdnku kamapane (20 % oproti 4 % pri tych,
ktori boli zasiahnuti bud’ len priamo alebo len nepriamo), ale zaroveri
to boli ti, ktori $irili video dalej. Z hladiska nakupného spravania
unich bola tiez vaésSia miera aktivacie v procese nakupného
spravania. Tento fakt dokazuje, Zze je dblezité meraf nielen priame
z4sahy kamparfou, ale aj nepriame (tab. 6).

Tab. 6: Aktivatory ndkupného spravania v jednotlivych skupinach

Len Len Oba
priamy nepriamy zasahy
zasah zasah
Navstivili webovu stranku 4% 5% 20 %
Rozpravali sa o videu 20 % 18 % 46 %
Preposilali video niekomu 10 % - 27 %
Znacka Dove im je viac sympaticka 42 % 32 % 65 %
Rozpravali sa o Dove s niekym vo viac | 16 % 32 % 32 %
pozitivnom zmysle
Viac oceriuju produkty Dove 16 % 3% 16 %
Chcd si kapit produkt Dove 17 % 4% 18 %
Blizsie sa zaujimali o produkty Dove 11 % 15 % 16 %
Castejsie odporicaju  produkty Dove | 11 % 7 % 12 %
inym ludom
Viac sa zaujimaju o dal$iu komunikaciu | 14 % 24 % 28 %
Dove

Zdroj:  Viralblog.com

Kampari Dove zasiahla v Belgicku takmer Stvrtinu vSetkych
pouzivatelov internetu, bez ohladu na cielovu skupinu. Dopad
kampane bol najmé na Urovni budovania postojov. V sulade s cielmi
spolo¢nosti Unilever kampari dokézala zmenit postoje pokial' ide
o kradsu a jej vyznam, rovnako tiez vytvorila rozruch medzi oboma
cielovymi skupinami. Viac ako desatina sekundarnej cielovej skupiny
bola vystavena virdlnemu videu nepriamo, €o jasne ukazuje silu
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WoM a WoMo. Meranie nepriameho vystavenia je teda nevyhnutnym
predpokladom pre meranie G€innosti viralnych kampani.

Prevedenie a posolstvo kampane sa zdaju délezitejSimi faktormi pre
spotrebitelov pri zapojeni sa do kampane nez pre nakupnu aktivaciu.
Pre nakupnl aktivaciu sa zda dbélezitejSie to, ako sa cela kamparn
hodila na danu znacku. Tieto tri faktory su pritom rovnako délezité
pre primarnu cielova skupinu, ale pre sekundarnu cielovd skupinu
bolo najdblezitejSie samotné kvalitné prevedenie videa na to, aby
doSlo k nakupnej aktivacii, najmenej dblezité pritom samotné
posolstvo.

Ulohy na hodinu:

1. Aké faktory aako boli dolezité pre skumanie vplyvu
kampane na spotrebitel'ské spravanie?

2. ldentifikujte faktory, ktoré urobili kampari Dove Evollcia
uspesnou.

Ulohy na vypracovanie:

3. Vyberte si niektory zmodelov nakupného spravania
a akékolvek dve kampane z jedného odvetvia a porovnajte,
akym spOésobom by dané kamapne mohli vplyvat na
spotrebitel'ské spravanie podla daného modelu.

4. Vyberte si nejaku svetovu alebo slovensku virdlnu kampar
popiste jej cielovl skupinu, posolstvo, spbsob prevedenia,
ciele a dosiahnuté vysledky.
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VSTUP NA ZAHRANICNY TRH

Existuje viacero foriem vstupu na medzinarodné trhy. Konkrétne formy
vstupu su vyrazne prepojené na vnutorné zdroje podniku. Hovorime
o technologickych a ludskych zdrojoch, ako aj o zdrojoch reputacie firmy.

Z&kladné formy vstupu podla Bobovnického (2012, s. 43) na
medzinarodné trhy st nasledovné:

* exportny marketing,
* medzinarodny marketing na zahrani¢nych trhoch,
* globalny marketing.

KonkrétnejSie formy vstupu na zahraniény trh su:

* nepriamy expor,

*  priamy export,

*  predaj know-how,

e franchising,

* vytvorenie vlastného obchodného zastlpenia,

* spoluvlastnictvo  registrovanej zahrani¢nej firmy ainé.
(Bobovnicky, 2012, s. 44)

Pri vstupe na zahrani¢ny trh je dblezité vykonat samotny vyskum trhu,
na ktory chce dana firma vstipif. Je dolezité zamerat sa na najdenie
podobnosti a odliSnosti zahrani¢ného a doméaceho trhu, akymi si:

e politické a ekonomické odlisnosti trhov,

* makroekonomické a mikroekonomické  odliSnosti, resp.
podobnosti,

* legislativne, Standardné a technické odliSnosti,

e socialne, kulturne a spotrebitel'ské odliSnosti,

* odlisnosti infrastruktdry, komunikacie a sluzieb (Svato$ a kol.,
2009, s.151)

Pripadova studia: DataTec

,Pre¢o neberu?“ udoval sa Stan Forman, ked hodil d'al$iu perfektne
pripravenu navnadu. Chytal lososy v jednom z najkrasnejSich miest,
aké kedy videl, v Alte v NoOrsku, domove najlepSieho lososa
v Skandinavii. Mal dostatok ¢asu kochat sa krasou krajiny, pretoze
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ani jedna z nadhernych ryb nemala zaujem o jeho navnadu. Aky
rozdiel v porovnani s rybackou na pstruhy, ktord absolvoval pred
niekolkymi tyzdriami v Nelson’s Spring Creek v Montane. Zdalo sa
mu, Z2e od toho pobytu, ktory pripravil pre zamestnancov firmy na
oslavu minulych vysledkov a na pripravu planu na dalSie obdobie,
uplynul uz neuveritel'ne dlihy €as.

Oslavovat skuto¢ne bolo ¢o. Jeho spolo¢nost DataTec skutocne
dobre odstartovala. Ich prvy softvérovy produkt DataCloud bol
Uspechom. V roku 2013, v prvom roku fungovania firmy, dosiahli
obrat 2,2 mil. dolarov a teraz v septembri druhého roku fungovania
bol obrat na Grovni 5,3 mil. doldrov. Stan na spolo€hom stretnuti
zamestnancov ohlésil prijatie dvoch novych $pi¢kovych manazérov
a zvySenie stavu zamestnancov na 38. ,Som dnes eSte silnejSie
presvedéeny, Ze nés ciel' 20 mil. v roku 2018 a 60 mil. dolarov v roku
2020 dosiahneme!”

Stan sa narodil v Morristowne a inZiniersky titul ziskal na Univerzite
v Lehigh a doktorat v Berkeley v Kalifornii. Dal$ich 15 rokov pracoval
pre Oracle a IBM, najprv ako vyvojar a neskdr ako senior produktovy
manazér. V tej dobe si uvedomoval, Ze firmy ziskavali informécie
rychlejSie, ako ich dokazali analyzovat aanalyza dat bola
nerozvinutym segmentom softvérového podnikania. Na jednom
seminari pocul prednasku dvoch vedcov a ta mu otvorila o¢i. OdiSiel
z Oracle a spolu s nimi zalozil na jar 2012 v Palo Alto v Kalifornii
DataTec — novu firmu na vyvoj softvéru na baze algoritmov, ktoré
vyvinuli.

Jeho partneri mali na starosti vyvoj produktu avo firme mali
spociatku po 20 %. Stan vlozil do firmy 500 000 dolarov vymenou za
60 % akcii a poziciu generalneho riaditel'a. O rok neskdr Stan predal
polovicu svojho podielu Petrovi Sandersovi, zakladatelovi PS
Ventures a byvalému manazérovi Oracle za 5 miliénov dolarov.

V minulosti Stan preukazal schopnost viest technické timy a zo
svojich sucasnych partnerov skutoéne vytazil najmodernej$i
softvérovy nastroj na analyzu dat — DataCloud. Na trh boli uvedené
dve verzie, jedna pre telekomunikacie a jedna pre finan&né institacie.
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Stan odhadoval potencial tohto trhu na 600 mil. dolarov. Bolo vyzvou
dosiahnut znalost o DataCloud medzi potencialnymi pouzivatelmi.
DataCloud sa stal okamzitym hitom len mesiac po uvedeni na trh
a Stan musel najat tucet predajcov a servisnych technikov.

Jednym z prvych predajcov bola Kristine Leskin, byvala predajkyna
v IBM, ktora so Stanom uspeSne spolupracovala na niekolkych
spoloénych projektoch pre finanéné institacie v minulosti. Stravila
dva roky vIBM pobocCke v Singapure, kde vytvorila zaklad pre
niekolko skuto¢ne velkych kontraktov. OdiSla z IBM, aby si spravila
MBA na Stanfordskej univerzite a nastipila do DataTec ihned po
absolvovani. Jej prijatie bolo okamzitym uspechom. Podarilo sa jej
uzavriet prvy velky kontrakt DataTecu s velkou bankovou skupinou
na zapadnom pobrezi USA.

Aj napriek velkému potenciélu v telekomunikéciach a finanénictve,
Stan a jeho dvaja partneri verili, Ze s malymi Upravami je produkt
adaptovatelny aj pre chemicky, petrochemicky a farmaceuticky
priemysel. Roény obrat v tychto sektoroch odhadovali na 900 mil.
dolarov. Na to, aby aj v tychto sektoroch UspeSne ziskavali novych
klientov, potrebovali Specialistov, a tak Stan prijal Tima Berkowitza,
skuseného starSieho vyskumného pracovnika z BASF. Tim mal pre
stretnutie v Montane pripravit prezentaciu o potenciale v tejto oblasti.

Len dva tyZdne pred akciou virhla do Stanovej kancelérie Kristine
adoniesla mu ¢&lanok z popredného softvérového Casopisu
o novozalozenej britskej firme LiquiDat, ktora testovala beta verziu
softvérového balika na analyzu podnikovych dat. Od komercnej
verzie ich delilo len par tyzdhov. ,UZ nebudeme na trhu jedini,”
povedala Stanovi. ,Musime sa dohodnitf na stratégii, ako budeme
konkurovat. Ak za¢nU ako globalny hra¢ a my zostaneme len na
nasom doméacom trhu, zabije nas to. UZ som to v minulosti videla.”

Tato sprava nebola pre Stana prekvapenim. ,Suhlasim, musime si
pripravit stratégiu,“ povedal. ,Pre¢o by sme nenadniesli tito tému na
podnikovom stretnuti? Budeme mat k dispozicii $iroké pole nazorov
a napadov. Na rozdiel od va&Siny z nas, ty mas medzinarodné
sklsenosti a mohla by si tito diskusiu viest. Pripravim na to aj
Tima.”
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V Montane Kristine zacala s pribehom GaSoftu, jej byvalého
zamestnavatela, ktory vyvinul softvérovy produkt pre plynarenské
spolo¢nosti a predaval ho len v USA. Priblizne vtom istom Case
priSla na trh s porovnatelnym produktom francizska spolo¢nost,
ktora ho uviedla agresivne v celosvetovom meradle. Netrvalo diho,
asi rok, a mnohi zakaznici GaSoftu presli ku konkurencii.

Ked skongila, odmi¢ala sa, a potom dodala: ,Dnes mame len 20
inStalacii mimo USA — 15 vo Velkej Britanii a 5 v Japonsku. Su to
americké firmy, ktoré to kipili pre svoje zahrani¢né pobocky.“ Na
Kristinin signél v sale, v ktorej boli zhromazdeni, zhaslo svetlo.
Nasledoval prival informécii v prezentécii, ktora ukazala potenciél
priemyselnych odvetvi v USA vobjeme 1,5 miliardy dolarov
a v zahranici asi 1,26 miliardy dolarov. Na zaver Kristine povedala:
~Zda sa mi celkom prirodzené, Ze jedinou obranou v tomto pripade je
Utok. Nemame dnes Ziadnu medzindrodnu stratégiu predaja.
A potrebujeme ju velmi rychlo!”

Pozrela na Stana, ¢i nezbada znak nesuhlasu. Nevidela ni¢, a preto
pokraGovala: ,Vieme, ze mdzeme predat mnoho indtalacii v USA, ale
ak chceme, aby bol DataTec Uspesny dlhodobo, musime predbehnut
konkurenciu avydat sa na globalny trh. Potrebujeme velkl
zékaznicku z&kladfiu ¢im skér. Dnes poobede sa rozdelime na dve
skupiny a sUstredime sa na dve moznosti ako ist dopredu. Skupina
A bude zvazovat vytvorenie vlastnej organizacie, ktora by
obsluhovala Europu, skupina B bude zvaZovat moznost vytvorit
aliancie s hraémi, ktori tam uz su etablovani. Na zaklade toho, s ¢im
zajtra pridete, rozhodneme ako dalej.*

Ked sa svetla znovu rozsvietili, Stan zaZmurkal od oslepenia. Ale
citil, Zze si musi véetko premysliet. Zvy¢ajne mal najlepsie napady na
rybacke, a preto poobede, ked skupiny zadali pracovat, vyrazil na
pstruhy. Ryby sa mu na prut hadzali ako zbldznené, ale jeho
mys$lienky boli vel'mi vzdialené od samotnej rybacky. Uvedomoval si,
Ze potrebuje zistit, o sa deje v timoch, a preto hned po navrate
zavolal Petra Sandersa, aby mu zrekapituloval diskusiu v skupine.

Ani nebol prili§ prekvapeny, ze Peter nemal vela odporu¢ani. Skor
mal vel'a otazok. ,Nemali by sme sa namiesto vstupu na globalny trh
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zamerat najprv na ziskanie toho velkého trhu v chemickom
a petrochemickom priemysle? Je to predsa 900 milibnovy trh! Kolko
nas bude stat Gprava softvéru pre tento segment trhu?“ Stan to
odhadol na nejaké 2 milibny, ale bez marketingu a predaja. Tento
segment trhu bol iny ako ten, na ktorom prave podnikali. ,Nech je to
kolko chce, navyse k tymto nakladom, nezaobideme sa bez d'alsieho
financovania,” priznal Stan. ,Dnes sme na dobrej ceste vytvarat
pozitivny cash flow bez dodato¢nych zdrojov, ale nebude to stacit,
ak pdjdeme do dalsich segmentov okrem telekomu a finanénictva.”
,Nemyslel som to takto,“ odpovedal Peter. ,Co by sa stalo, ak by
sme navysili vyraznym spésobom financovanie a rozSirili produktové
portfélio a zaroven rozsirili geograficky zaber nasho predaja?”

Stan tazko vydychol. Bol za riziko a nevyhybal sa mu, ale musel
myslief na poznamku, ktor( si nalepil na obrazovku svojho PC par
dni po vzniku firmy: Koncentrovat sa vzdy na jeden ciel! Nevedel si
predstavit dvojitd expanziu. Peter citil Stanov odmietavy postoj, tak
sa ho snazil povzbudit: ,Pozri, dnes v noci sa aj tak nerozhodneme.
A v kazdom pripade, je to aj tak na tvojom rozhodnuti. Doteraz si
vzdy rozhodol dobre. Pokracuj v takychto rozhodnutiach.*

Stan sa rozluéil a zavesil telefon. Uvedomil si, Ze je vdaény za
priamy pristup Petra. Rozmys$lal, ¢i by nebolo pre firmu dobré, keby
mala viac investorov so skdsenostami s venture kapitdlom a mozno
aj v medzinarodnom prostredi. Uvedomoval si aj nedostatok svojich
medzinarodnych skdsenosti. Pred par rokmi odmietol moznost viest
skupinu vyvojarov v japonskej pobocke Oracle, pretoze sa mu
nechcelo stahovat do Tokia. Vtedy mu $éf povedal: ,Stan, softvér je
globalny biznis a €o sa nenauéi$ v mladosti o nadnarodnom riadeni,
vrati sa ti ako bumerang neskoér.”

Nasledujuci defi rano skupina A prezentovala svoje odporucéanie:
DataTec by mal okamzite otvorit svoje zastipenie vo Velkej Britanii
so 4 az 6 predajcami. Mal by to byt hlavny stan, dalSiu kancelariu
podla vyvoja predaja by mohli otvorit neskor v Bruseli. Skupina uz
dala dohromady aj popis prace pre $éfa britského zastdpenia.

Stan bol prijemne prekvapeny az zahlteny informéciami. ,Ma niekto
predstavu, kolko nas to bude stat? Myslim mzdy a ostatné naklady
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na prvy rok?“ opytal sa. ,Konzervativny odhad je 500 000 dolarov na
rok, pravdepodobne o nie¢o viac,“ odvetil vedaci skupiny. ,Ale
naklady nie sU hlavné v tomto pripade. Ak neurobime tento krok,
LiquiDat alebo nejaky iny konkurent nds polozi. Predstavte si SAP,
ak uvedie podobny produkt. Sich marketingom by nas zmietli ako
pierko, ani by sme sa nenazdali.”

Tim Berkowitz zacal protiargumentovat. ,Kde najdeme lokalnych
zamestnancov na in8talacie a podporu produktov?“ chcel vediet.
~-Aby sme si uvedomili. Nejde len o otvorenie zastUpenia a predaja.
DataCloud je komplexny produkt a potrebuje dostatocni technicki
podporu. Musime spravit preklad interfaceového softvéru alebo
aspori manuélov do lokalnych jazykov. Potrebujeme d'alie zdroje do
rozvoja novych obchodov a produktovi podporu. Predaj DataCloudu
nas bude stat v Eurdpe ovela viac ako pol miliéna ro¢ne.*

Kristine rychlo vpadla do reci Timovi: ,Spravna poznamka Tim, toto
presne potrebujeme. Potrebujeme ale niekoho aj v Azii. Bud
Singapur alebo Tokio. Potrebujeme tam aspon Styroch.“ Tim chcel
oponovat, ale ked' videl, Ze Kristine je poriadne rozbehnuta, rozhodol
sa pockat so svojimi argumentmi.

Po obede prezentovala skupina B. Navrhovali vyuZit nezavislych
distribGtorov  softvéru v kazdej krajine. To by umoznilo udrzat
naklady vrozumnej hranici. Stan sa ozval: ,Co takto spojif sa
v Eurdpe s niekym, kto by nas produkt mal ako doplnkovy ku svojim?
Mozno by sme mohli vytvorit spoloény podnik.“ Prezentator skupiny
B zacal: ,Je to zaujimavé, Stan, mysleli sme na to isté a vybrali sme
MCS Ltd., ale potom sme dalej nepokracovali pre nedostatok asu.
Mohli by mat zaujem diskutovat o recipro¢nej distribucii.“ MCS bol
maly softvérovy podnik v Nérsku, ktory mal produkt na vyhladavanie
dat pre finanéné spolo¢nosti. Dobre poznali eurépskych zékaznikov
vo finanénom sektore, ale nemali skdsenosti vinych segmentoch.
~Spolupraca s MCS by bola vtomto momente ovela lacnejSia, ako
keby sme to chceli robit sami,“ dodal prezentator skupiny B.

Kristine vyuzila moment a vstupila do diskusie: ,Som skepticka, ¢o
sa tyka spolo¢nych podnikov. Bude trvat dlho, kym déjde k podpisu
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zmluvy, atd nebude pravdepodobne zahifat vSetky eventuality.
Skor ¢i neskor budeme musiet postupovat v kazdom regione sami.*

Stan si vtedy v&imol prekvapenie na tvari Tima, ktory sledoval
Kristine a hned' aj reagoval: ,Neviem si predstavit, ako mézeme
spravit takéto rozhodnutie, kym nemame viac informécii, Kristine,“
povedal. ,Minimalne na zaciatok potrebujeme zacat komunikovat
s MCS alebo inym potencialnym partnerom. A celkom urcite viem, ze
najprv chcem hovorit s kandidatmi na poziciu $§éfa nagho zastipenia
skor, ako sa rozhodneme, Ze zriadime takéto zastUpenie. Ale moje
skutotné pochybnosti st ovela podstatnejsie. Ideme robit tieto kroky
sucasne s budovanim nasej pozicie ha americkom trhu? Musime si
uvedomit, Ze dnes nie sme eSte pripraveni ani len na predaj
v chemickom a farmaceutickom priemysle. Stéle je nas len 38 a na
Upravy softvéru pre dalSie priemyselné segmenty budeme
potrebovat okolo dvoch milionov!*

Skor ako mohla Kristine reagovat, Stan sa rozhodol urobit
kompromis. ,Zaviazme sa prijat rozhodnutie do troch tyZdriov.
Spojim sa medzicasom s MCS. Kristine, ty zatial' vyber zopar
vhodnych kandidatov na vedenie naSej pobo¢ky a naplanuj stretnutia
s Timom a so mnou.”

A tak sa Stan Forman dostal do Nérska a v nedelu rano v jednom
z fjordov lovil lososy. Generalny riaditel MCS mal zaujem a Stan bol
plne presvedCeny, Ze stretnutie s nim v pondelok prinesie nejaké
zaujimavé moznosti. Pri tejto ceste sa rozhodol vyuzit skisenosti
svojej spoluziacky Laurie Hayes z Berkeley, ktord mala firmu na
vyrobu hardvéru a vacsina jej aktivit bola v Skandinavii.

Stan dorazil do Oslo vo Stvrtok rano a stretol sa s Laurie v ten isty
den. Pozval ju na vecéeru. Chvilu sa bavili o starych ¢asoch, ale po
pol hodinke Stan preniesol konverzaciu na oblast geografickej
expanzie. Laurie sa usmiala a porozpravala mu o svojom biznise:
»Vies, nebolo to az také zlé, ako sme Cakali, hlavne €o sa tyka ludi.
Nasli sme super ludi bez problémov. Ale ovela horSie to bolo
s koordinaciou medzi vedenim a pobockami. Chaos bol taky velky,
Ze na$a produktivita klesla az o0 40 %."
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Jej pribeh pokracoval este horSie. V 1998 sa jeden investor rozhodol
odist. Pretoze kotovanie na burze neprichadzalo do Uvahy, ostatni
investori sa dohodli, Ze firmu predaju Lenovu, velkému vyrobcovi
hardvéru. Ale problémy pokracovali aj po tomto kroku v désledku
roznych podnikovych kultdr medzi Lenovom a spolo¢nostou Laurie.
s1ato flzia zni€ila v8etko, ¢o robilo moju firmu UspesSnou malou
nadnarodnou firmou. Na tvojom mieste by som sa koncentrovala na
americky trh ¢o najdlhSie. Mozno nevytvori§ novy SAP alebo Oracle,
ale tvoj zivot bude Stastnejsi.“ ,TakZe si spravila zlé rozhodnutie ist
na medzinarodny trh?* opytal sa Stan. ,Nie,” odvetila Laurie, ,nemali
sme in0 moznost. Ale ty m6ze$ predaf ovela viac na americkom
trhu, ako sme mohli my.*

Nasledujaci defi sa Stan stretol s Bertrandom Noahom, ktorého
Kristine vybrala za potenciélneho Séfa eur6pskej pobocky. Absolvent
prestiznej techniky v Parizi, pracoval Styri roky v Alcateli a 5 rokov
v Lucent Technologies. Ked' si &ital jeho Zivotopis, Stan zistil, ze
nema s touto &innostou Ziadne skisenosti. Bertrand pracoval vo
Francuzsku a USA. Bude uspesSny v Britanii alebo Nemecku?
Uvedomil si, Ze potrebuije vidiet aspori pat kandidatov, aby si vytvoril
nazor na eurépsky trh prace. A v Azii to bude eéte tazsie.

Vecer si porovnaval svoje poznamky s poznamkami od Tima, ktory
robil pohovor s Bertrandom deri predtym. Vyjadril urcité pochybnosti,
¢i bude schopny komunikovat s ludmi, ktorych DataTec oslovoval —
§éfov IT a vyskumnikov. Bol podla Tima eSte priliS neskuseny.

Zaznelo zvonenie telefébnu. Na druhej strane bola Kristine: ,Stan,
musi$ to vediet prvy. LiquiDat prave podpisal kontrakt so Shell za
500 000 doléarov. Je to pre nich velky obchod!*

Teraz, dva dni neskér stal v nddhernom fjorde Alta. Videl lososov
ako plavali okolo neho. Ale ani jeden nezabral. Bolo mu zima od néh,
aj napriek teplym ponozkam. Celkom urcite tu bolo chladnejSie ako
v Montane. Zeby podmienky v Nérsku boli tak odli§né, ze ani jedna
z jeho musiek, s ktorymi slavil uspechy v Montane, nezabrala?
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Ulohy na hodinu:

1. Posldte sposob analyzy firmy pri hodnoteni, ako vstupit na
nové trhy, napr. ako boli vyhodnotené cielové segmenty,
cielové trhy?

2. Aké néstroje pouzili pri rozhodovani o vstupe na nové trhy?

Ulohy na vypracovanie:

3. PokuUste sa navrhnGt na zaklade danych informacii vhodnu
stratégiu pre DataTec.

4. Vyberte si jednu zahraniéna firmu, ktor4 za poslednych 5
rokov vstupila na slovensky trh, a analyzujte jej vstup na
slovensky trh.
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MEDZINARODNY MARKETING

Medzinarodny marketing ako vSeobecne marketing kazdej spolo¢nosti
méa svoje ciele. Cielom medzinarodného marketingu je optimalizovat
zdroje a vyhladavat prilezitosti na svetovych trhoch. Medzinarodny
marketing, ako aj vstup na zahrani¢né trhy firmy so sebou prinasa
viaceré vyhody, akymi mozu byt: konkuren¢nd vyhoda, zlep$enie
moznosti uplatnenia vyrobkov alebo sluZieb podniku atiez moze
uspokojif sluzby nielen domacich, ale aj zahraniénych zakaznikov
a spotrebitelov.

Medzinarodny marketing je charakterizovany dvomi zakladnymi javmi,
akymi su tzv. globalizécia a internacionalizicia. Friedman (2000, s. 27)
definuje globalizaciu ako jav, charakterizovany cezhranicnym tokom
tovarov a sluzieb, kapitalu a ludi.

Ak sa firma rozhodne zameraf na nové trhy alebo nové produkéné
kapacity nachadzajice sa v zahrani¢i a presunie svoju ¢ast vyroby do
inej krajiny, hovorime o internacionaliz&cii. (Bobovnicky, 2012, s. 11)

Roézne firmy pristupuju k internacionalizécii réznym spdsobom. Je to
zalozené na jednoduchom fakte, Ze vychodiskové podmienky, z ktorych
vychadzaja, su rozne:

*  Firmy, ktoré dospeli k internacionalizacii na z&klade dosiahnutia
ur€itej arovne svojho rastu.

* Firmy, ktoré zacinaju svoje podnikanie s jednoznaénou viziou
dodavat pre medzinarodné trhy ihned od podiatku.
(Bobovnicky, 2012, s. 14)

Pripadova Stadia: Divine

Laureenu Vijay pobavilo, Ze sa ocitla medzi ludmi obleGenymi v gala,
ktori mali zaroveri trendové slne¢né okuliare. Bolo desat hodin vecer
a nachadzala sa v Los Angeles na recepcii k novému filmu Opat pri
mrezi, ktory bol pokraCovanim trhdku MreZa spred par rokov. Film
bol premietany Uzkemu okruhu [udi, ktori dostali pri vstupe
daréekovy bali¢ek, v ktorom na$li aj spominané sine¢né okuliare
navrhnuté znamym modnym dizajnérom Tomom Striderom.
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Laureen sa takychto podujati zu€astfiovala len zriedka. Bola prili§
zaneprazdnend, ved bola vice prezidentka a marketingova riaditelka
kozmetickej firmy Divine Cosmetics s hodnotou 1,1 miliardy dolarov.
Casto cestovala do niektorej zo 75 krajin sveta, kde Divine predaval
svoje ruze alaky na nechty. LenzZe jej priatelia z filmového Studia
Continental, ktoré film produkovalo, trvali na tom, aby priSla aj
s riaditelom Divine Billom Linsdayom. A ona velmi dobre vedela,
prec¢o na tom tak trvali.

Uz si myslela, Ze Billa v dave nenéjde, ked sa pri nej nahle objavil.
Prekvapene zistila, Ze aj on ma na ogiach slne¢né okuliare. Ked Bill
zbadal jej zdvihnuté obodie, previnilo poznamenal: ,M&j syn ich chce.
Musi$ uznaf, Ze tento Strider veru vie, ako vyvolat globalny osial, a
to vSetko vd'aka sci-fi filmu.*

Laureen sa hned chopila prilezitosti a Billa odvliekla bokom od
hluénej spolo€nosti. ,Bill, mam napad auz som aj zacala
rozhadzovat siete. Continental nam ponudkol sponzoring pre druhy
diel Sexi diablice.”

»,10 preto tak velmi chceli, aby som sem priiel? opytal sa Bill
s davkou nedodvery. ,Uréite by fa pozvali aj bez toho, ale ano, chceli
by poéuf, ¢o si otom mysli§. Ten film bol velky hit a podla
prieskumov dvojka bude mat este vaési Uspech. Planuji obrovskl
medialnu kampar. A my by sme mohli s tymto filmom aj kampariou
spojit novl letn( kolekciu Divine,* argumentovala Laureen.

»1akéto ponuky sme mali uz aj predtym, ale nikdy sme nemali pocit,
Ze to stoji za tie velké peniaze,” oponoval Bill, ,najma ak je to len pre
letnt kolekciu.“ Laureen v8ak pokracovala: ,Pozri, buduci rok mame
50. vyrocie zalozenia firmy, bolo by dobré to vyuzit a urobit poriadny
rozruch. Po druhé, moze to byt dobry odrazovy mostik na zacatie
budovania globalnej stratégie nasSej znacky. Vo filme v hlavnych
rolach bude zast(pena Eurépa, Azia aj Juzna Amerika, a to s nase
najrychlejSie rastice trhy. A film sa tam bude premietat. Len si
predstav, mohli by sme vytvorit §pecialne rize v kombinacii s lakmi
pre kazdu zhere¢iek anasledne ich aj pouzit pre kampane
v jednotlivych regionoch.”
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Bill sa zacal myslienkou viacej zaoberat: ,A boli by to $peciélne
vyrocné edicie. Zaujimavé. Ale kde na to zoberieme peniaze?
V marketingovom rozpocte také prostriedky nemas.“ ,No nemam, ale
rozpravala som sa Brianom Davisom a jemu sa ten napad pozdaval
a prisltbil, 2e by prispel zich rozpoétu.“ Laureen hovorila
o marketingovom riaditelovi severoamerickej pobocky Divine. ,Takze
ak by mi takto prispeli z kazdej regionalnej pobocky, budem mat
dostatok prostriedkov. Verim, Ze nebude problém ich vSetkych
presvedgGit.

Bill vSak jej optimizmus nezdielal: ,No nebol by som si tym taky isty.
Ak sa slUGasné vysledky nezlep$ia, budem musief prigkrtit trochu
rozpocet. Nasledne by riaditelia ndrodnych pobo€iek nemali dostatok
pefiazi na ich lokélne aktivity, ak by podporili tvoju globalnu kampari.
To sa im nebude pacit a ak kvoli tomu nedosiahnu uréené ciele,
véetci budi vinit teba.”

,Pozri, buduci tyzderi idem do Eurépy a Juznej Azie, s riaditelmi sa
postretavam a som si ista, Ze pri osobnom stretnuti ich dokaZzem
presveddit,“ nedala sa Laureen. ,Dobre, porozpravame sa teda, ked
sa vratis. A teraz si podme este uzivat party,” zakondil Bill.

O par dni na to sedela Laureen v lietadle a premyslala o stretnuti,
ktoré absolvovala s Jacquesom Fulierom, novym marketingovym
riaditelom Divine pre Zapadni Eurépu. Ten jej ndpad plne podporil,
pricom argumentoval tym, Ze velky konkurent Divine Revlon sa
dostal na Celo rebri¢ka spontannej znalosti znaciek v ich odbore aj
vd'aka pritomnosti v poslednych bondovkach.

Jacques si vSak neodpustil trochu eurépskeho patriotizmu a Gplne
nesuhlasil s tym, aby bola vytvorena centralizovana webové stranka
s eshopom na predaj Divine produktov. Laureen chcela najprv celu
logistiku eshopu vyskusat v Severnej Amerike a potom v Europe, ale
Jacques ju pribrzdil: ,To nebude fungovat. Web pre Eurépanov musi
vyzerat (plne inak ako ten americky. Europania reaguju inak
dokonca aj na nazvy produktov.“ Laureen suhlasila, Ze o tom
popremysla.

Lietadlo zacalo klesat a o par hodin uz sedela v kancelarii Piotra
Chmelnickeho, riaditela vychodoeurdpskej pobolky Divine. Boli stari
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znami, absolvovali spolu lidersky tréningovy program Divine
v Kalifornii, Casto si volavali, ale Laureen si v lietadle uvedomila, Ze
posledného pol roka, odkedy sa Piotr stal riaditelom, bol ich kontakt
prakticky nulovy. A na nedavne priatel'stvo sa v tejto konverzéacii
zjavne nenadvézovalo.

LPiotr, si absolutne nerozvazny av tejto veci nerozumny,” jemne
zvySenym hlasov hovorila Laureen. ,Ja alebo ty?“ oponoval Piotr.
sLaurie, nechipes, ako velmi je Vychodna Eurbpa rozdielna od
zvySku sveta. Product placement astym spojena reklama tu
nefunguje.“ A potom zacal Laureenu presvied¢at otom, Ze by sa
skor mali angazovat v sufaziach krasy Miss Ukrajina a Miss Rusko,
kde by mali ambasadorky pre znacky a mohli vytvorit sttaze spojené
s tymito podujatiami.

Laureen aZ trhlo, ked to pocula: ,Divine sa nespaja so sUtaZami
krdsy, pretoze cieli na muidre, nezavislé ariskujuce Zeny.
Nestotozruje sa s naivkami, ktoré chcl svetovy mier a pretféaju sa
v plavkéach.”

,Ech, mala by si sa pocuf. Paméatas, ako sme si robili zarty
z vedenia, Ze ako malo vedia o jednotlivych krajinach a poboc¢kach?
Ale teraz znie$ presne tak isto. Vidi§ len logiku v globalnej znacke
a globalnej stratégii. Malo z toho vSak funguje tu a mala by si mna
nechat rozhodovat o stratégii pre trh. Fungovala globalna stratégia
v Indii? Nie. A o si urobila? Prispdsobila ju trhu.”

Piotr jej pripomenul jej zadiatky v Divine, ked nastlpila ako
marketingové riaditelka pre Indiu. V Indii sa Divine uz dIhSie
nedokazala presadit. Ona ale dokazala presved¢it vedenie, Ze v Indii
treba zmensit' balenia a tym znizit jednotkové ceny. Dostala zna¢ku
aj do malych miest aobchodov tym, Ze nechala produkty
umiestriovat k pokladniam, nie do sekcie kozmetiky. Znacka pre
Indiu vytvorila Uplne nové produkty vo fialovej farbe, ktora bola
tradi¢nou farbou indickych Zien. A za pat rokov bola zna¢ka jednym
z lidrov trhu. Tento uspech priniesol Laureen miesto v globalnom
vedeni firmy.

Laureen kontrovala: ,Ale aj globalna stratégia méze fungovat, pred
tromi rokmi sme do Indie priniesli aj tradicné Divine farby, dokézali
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sme segmentovat zakaznikov a mnohych presmerovat z lacnej$ich
produktov na drah$ie. PouZivali sme globalnu kampan, aj ked
s miernou modifikaciou.”

Piotr krutil hlavou: ,Paméatam si, Zze si to vtedy prezentovala inak.
V kazdom pripade nechcem byt stGc¢astou tejto globalnej kampane.
Nie je tam moznost adaptacie pre moj trh, zoberie to z méjho
rozpodtu, a to si nemézem dovolit. Potrebujem byt flexibilny a mat
prostriedky na rychle operativne kroky, aby som sa prispésoboval
lokalnym potrebam. O nejaku synchronizéaciu s globalnou stratégiou
sa budem zaujimat, ked bude Divine trhovy lider vo Vychodnej
Eurbpe.”

O tri dni sedela Laureen v Dilli v kancelarii s Rajim Gandim, jej
nastupcom v indickej pobocke, ktory jej vysvetloval zmeny, ktoré sa
diali na indickom trhu: ,Mobilné telefony maja uz vSetci farmari.
Internetové kaviarne su aj v malych mestach. Satelitnu televiziu
pozeraju vsSetci. Mladi su ovplyviiovani americkymi seridlmi. Vo
velkych mestach sa otvaraju obchodné centra plné zahrani¢nych aj
lokalnych znaciek.”

Laureen zaujimalo postavenie Divine: ,A ¢o naSa konkurencia, je tu
tlak na ceny?“ ,Nie, dokadzeme udrziavat cenov( hladinu, prémiové
produkty si vedu fantasticky. Ale konkurencia narasta, vstupilo sem
vela azijskych znaciek a zadina sa presadzovat predaj kozmetiky
prostrednictvom priameho predaja.”

L»Ale to ndm nahrava, globalna stratégia by tu mohla fungovat,"
potesila sa Laureena. ,V urcitom aspekte ano, ale musime byt
opatrni, stale su tu velké prijmové rozdiely jednotlivych skupin, takze
zélezi, na ktory segment chceme cielit,“ krotil ju Raji.

Po navrate do USA sa Laureen stretla opat s Billom. ,Tak, ako si
dopadla?“ pytal sa hned na jej misiu. ,No, mam zmie$ané reakcie.
Fulier bol z napadu nadSeny, Chmelnicki ten napad neznasa a Gandi
je ochotny to skusit,“ sumarizovala Laureen. ,Fakt? Myslel som, ze
prave India bude najviac protestovat, nie st tam bollywoodske filmy
popularnejSie nez americké?“ Cudoval sa Bill.
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»Ani nie, za posledné roky sa uvolnili regulicie, americké filmy
prichadzaju uz par dni po premiére v USA do Indie, su lepSie
dabované,“ vysvetlovala Laureen a pokracovala: ,Minuly rok mal
Bollywood len jeden kasovy trhak v Indii, kym z hollywoodskych
flmov bodovalo v Indi hned $est. Takze na$ projekt dava v Indii
naozaj zmysel.”

»,A Chmelnického problém je v éom?“ skamal Bill. ,On samozrejme
veri, Z2e kazda krajina je unikatna aje riskantné spoliehat sa na
globalne promo, ked to nemame vébec odskusané,“ vysvetlovala
Laureen. ,Lenze aky ma potom zmysel robit biznis na globalnej
arovni, ked nevyuzijeme vyhody globalizacie?“

,Skusim teraz robit diablovho advokata,“ navrhol Bill. ,ZaZil som vela
fiiem, kde skuSali globalnu stratégiu, a zlyhali. Globalne stratégie
Casto prilis zjednoduSuju alebo prili§ Standardizuji a odradzaju
lokalne inovacie v roznych smeroch. A vobec mdze mat znacka
rovnaky imidz v8ade na svete? Preto by sme mali miriat peniaze na
globalnu stratégiu, ak hrozi, Ze len zméatie zakaznikov?*

Laureen mala odpoved hned’: ,Vdaka globalnemu budovaniu znacky
usetrime naklady, ktoré mozeme v regidnoch nasledne pouzit na
podporu predaja. Plus mnohi manazéri tvrdia, Ze naSe globalne
kampane su ovela lepSie vytvorené nez tie lokalne.”

,No ale to musim mat podporené nejakymi analyzami,“ pokracoval
Bill. ,Nehovoriac o organizaénych zéleZitostiach. Kto to bude celé
koordinovat? A kto preberie zodpovednost za uvedenie vyroénej
kolekcie? Ty alebo lokalni manazéri? A ¢o ak manazéri len preberu
stratégiu bez presvedCenia, bez toho, aby do toho dali svoje
nad$enie? Ak to bude bezat na autopilotovi, tazko to uspeje.”

,To sa vdetko da oSetrit,“ odvetila Laureen. ,Ved som aj chcela
s tebou hovorit o vytvoreni timu pre globalne budovanie znacky. Ale
teraz by sme sa mali zamerat na partnerstvo s filmom, aby nam to
neprekizlo pomedzi prsty. V najlepdom pripade to posilni znadku,
v najhorSom pripade ziskame poucenie, kde globalna stratégia
nefunguje. A kedZe si mdzeme byt isti, Ze to podpori predaj
v Severnej Amerike, tak ¢o mbzeme stratit?*
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»1ak napriklad Chmelnického,” povedal Bill. ,Po vasom stretnuti mi
napisal, ze sa mu nepadi, ze sa snazi§ kontrolovat jeho
marketingov(  stratégiu.“ ,Chce§ povedaf, Ze sa vyhraza
rezignaciou?“ ¢udovala sa Laureen. ,Naznalil to dost jasne. Ale
spominam to preto, Ze to smeruje k vacsej otazke. Nakolko by sme
mali tlacit na globalnu stratégiu?“ opytal sa Bill.

Ulohy na hodinu:

1. Diskutujte o hlavnych problémoch, s ktorymi sa firma
stretava, ked pdsobi na medzinarodnom trhu.

2. Aké by mohli byt $pecifika, ak by Divine vstupovala na trh
Strednej Eurépy avEéom by bol trh totoZny s globalnym
trhom?

Ulohy na vypracovanie:

3. \Vypracujte mozné postupy pre globalne budovanie znacky
Divine.

4. Vypracujte STEP analyzu pre slovensky trh so zameranim
na kozmetiku.
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ZAVER

UcCebné texty Pripadové $tudie z marketingu sme pripravili pre
vysokoskolskych Studentov a pedagbgov, ktori sa dostavaju
akymkolvek spésobom do kontaktu s marketingom. Nasim cielom
bolo priniest konkrétne ukazky marketingovych problémov
a postupov z praxe tak, aby Studenti dokazali aplikovat teoretické
poznatky do praktickych rieSeni.

Tato publikécia obsahuje 14 pripadovych Stadii, v ktorych sme sa
zamerali na stratégie jednotlivych néastrojov marketingového mixu,
komunikacné stratégie, segmentaciu trhu, spotrebitel'ské spravania
a medzinarodny marketing. Cielom réznorodého Stylu pisania
jednotlivych pripadovych $tadii je podnietit Studentov k tomu, aby
v kazdej problematike hladali nové pristupy a rieSenia.

Pre to, aby si Studenti z tychto u€ebnych textov zobrali ¢o najviac
poznatkov a schopnosti, je vSak délezity samotny vyuéujici, ktory
vedie predmet. Jeho Ulohou je zameriavat pozornost Studentov na
dolezité faktory a aspekty pri rieSeni problémov, poskytovanie
podnetov a tvorba daldich otazok a uloh suvisiacich s jednotlivymi
pripadovymi Studiami.

Pochopit tedriu marketingu je ovela jednoduchsie, pokial' je
aplikovana na praktické ukazky. Dufame, Ze naSe ulebné texty
prispeju ktomu, aby sa Studenti dokazali dobre orientovat
v marketingovej problematike tak ako v tedrii, tak aj v praxi.
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