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V soucasné dob¢ dékan Fakulty socidlnich studii Vysoké skoly finan¢ni a spravni
v Praze, je aktivn¢ ¢inny v oblasti marketingovych komunikaci od absolvovani Fakulty
socidlnich véd a publicistiky Univerzity Karlovy v Praze v roce 1971. Jiz jako stu-
dentskd pomocnd védecka sila a pozdéji asistent na Fakult¢ zurnalistiky UK inicioval
ptipravu zaloZeni specializace propagace, ktera byla poprvé oteviena v roce 1972
aaz do jejiho zruseni v roce 1990 vychovala n¢kolik set absolventii oboru propagace.
D. Pavlii byl jmenovan docentem v roce pro obor teorie zurnalistiky v roce 1982 na
FZ UK, habilitoval v oboru management a ekonomika v roce 2006 na UTB ve Zling,
kandiditem filozofickych véd se stal v r. 1981 a doktorit filozofie slozil na FZ UK
v r. 1973. Inauguracni fizeni na Univerzit¢ Konstantina Filozofa v Nitfe ve védnim
oboru 3.2.3 Masmedidlni studia uspésné absolvoval v roce 2010.

Od pocitku své vysokoskolské pedagogické drdhy trvale a systematicky publikuje,
je autorem ¢i spoluautorem 7 monografif s tématikou marketingové komunikace,
veletrhii a vystav, napsal ptes 100 pivodnich védeckych stati pro domdci i zahrani¢ni
odborny tisk, vystupuje na tuzemskych a zahrani¢nich odbornych konferencich,
publikuje ve sbornicich, je casto ziddn o odbornd stanoviska k riiznym otizkim
marketingové komunikace pro odborna periodika. Je oficidlnim akreditovanym audi-
torem veletrznich dat s garanci UFI Pat'iz.

Je clenem profesnich asociaci a organizaci, které jej za jeho odborny publikacni
avedecky prinos vicekrat ocenily.
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STRATEGIE
MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

v turbulentni krizové dobé

Dusan PAVLU

ABSTRACT:

There is no doubt that governments, scientific teams, specialists in the theory as well as in manufacturing, busi-
ness and communication and the practice of the countries undergoing the current crisis seek all possibilities to
contribute to the economic recovery and help start the expected economic growth. We can see different opinions
in the communication theory and practice about the level of intensity in the use of marketing communications at
this turbulent time. The paper strongly suggests itis right to seek the competitive advantage in this situation and
by a strategically thought out and creatively perfectly managed communication prepare good starting points for
the post-crisis stage in the development of the economic life of the country.

KEY WORDS:

crisis, turbulent time, communication background, marketing communication, communication strategy, creative
approaches, marketing research

Turbulentni spolec¢enské zmeény, jejichz nejvyraznéj$im a nejdramatictéjsim ekonomickym projevem je
bezesporu soucasnd ekonomickd krize globdlniho charakteru, vyvolavaji celou radu reakei dot¢enych cilovych
skupin. Reakce maji ponejvice povahu spusténi obrannych mechanismil, jez si kladou za cil minimalizovat skody
a zajistit preziti subjekwu. Historicka zkusenost veli predev$im minimalizovat dosavadni naklady, vytvaret re-
zervy na obdobi trvani krize a hledat mozné zdroje spor. Je smutnym faktem, Ze podnikatelské subjekty obvykle
hledaji ve svych manazerskych rozhodnutich nejsnazsi cesty minimalizace skod v drastickych plosnych Gsporach,
snizovani po¢tu zaméstnanci a snizovani investic do vyvoje novych produkti a tvorby zdsadnich inovaci a v ome-
zovani, az uplném odml¢eni marketingové komunikace.

Pritom zkusenosti nejlepsich dokladaji, ze je treba volit promyslenou, selektivni a z hlediska budoucich
strategickych cilii dobte pldnovanou — nikoliv plo$nou — cestu zdsadnich manazerskych rozhodnuti pro krizové
obdobi. Predevsim analyzovat situaci, diferencovan¢ a uvdzlivé investovat, nepolevovat v marketingové komu-
nikaci s cilem upeviiovat trzni pozice, posilovat znacku a pripravovat zasadni inovace. Zkoumejte proto z tohoto
zorného thlu nekeeré piistupy k feseni komunikacnich rozhodnuti v ramei marketingu ve svété av Cesku.

Communication Today



Globalni svet

Neni pochyb o tom, Ze soucasna ekonomicka krize, jako nejvyznamné;jsi turbulentni jev souCasného svéta,
md radu globélnich charakteristik, z nichZ povazujeme za vyznamné jmenovat predevsim tyto:

* Globalni svét je charakteristicky svou nestdlosti, trvalosti zmén, dynamickou proménlivost reality
v kratkém ¢ase (Baumanova tekutd modernita).

* Krize je celosvetovd — ve vetsi ¢i mensi mite postihuje vSechny svétadily, vsechny zemé at jiz primo,
bezprosttedné, ¢i zprostfedkované napt. tim, Ze dondtorské zemé nemaji dostatek volnych financ¢nich
prostiedki pro rozvojovou, potravinovou ¢i jinou pomoc africkym nebo asijskym statiim.

* Je globdlni — jeji pritomnost je patrnd ve vSech sférdch lidského zivota — vjvojem, vjzkumem pocinaje,
vyrobou a prodejem konce, je patrnd ve vychovné vzdélavacich soustavich, médiich, marketingovych
komunikacich, stavebnictvi, dopravé, zibavnim primyslu atd. ...

* Vyvolava worbu koncepti strategii, které na dlouhou dobu ovlivni vyrobni, obchodni, vzdélivaci,
komunikacni a jiné sféry kazdodenniho zivota jednotlived, spole¢nosti, stdtd, kontinenti.

* Svétje propojeny velikym mnozstvim vazeb, které vyvoldvaji zavislost jednéch na druhych.

* Plati efekt motylich kiidel — drobné zmény v jednom mist¢ systému zpiisobuji mnohdy radou
zprostredkovani i masivni zmény na jinych mistech.

* Vsechny tyto globdlni projevy maji svou specifickou odezvu i v komplexnim svét¢ marketingovych komu-
nikaci

J. Jirasek upozornuje na fakt, ze podstatou globalizace je zvétSovini volného trzniho prostoru, jehoz para-
metry dovoluji riznym subjektiim do néj voln¢ vstupovat, konkurovat jinym soutézitelim na daném trhu a byt
uspésny. Za vyznamnou ovsem povazuje nejen ekonomickou charakteristiku globdlniho prostoru, ale také jeho
podobu, mimo jiné jako mista setkavani a mista stfetu inovaci, myslenek, myslenkovych systémi a novych teorii.
Pritom plati, Ze ,,Sampiony globalizace jsou podniky, které nabizeji svetu novou, uzite¢nou, potiebnou produkei.
Byvaji to velké, vyzkumné a vyvojove zabezpectené podniky, anebo mensi, ale novatorské podniky.!

Pritom je nezbytné uvédomit si, Ze soucasnd globalizacni realita a nove se rodici a dynamicky se projevujici
dalsi globdlni trendy, zakladaji nové latentni globdlni stiety. Kotler a Caslione® upozoriiuji na nekeeré vyznamné
trendy do roku 2025, keeré nepochybné jiz dnes utvareji nasi budoucnost:

* Existence seskupeni zndmé pod zkratkou BRIC - Brazilie, Rusko, Indie, Cina. Jak je z dosavadniho vyvoje
jejich ekonomik ziejmé, pitjde o budouci viidee ekonomiky svéta (napf. v 1. pololeti 2010 HDP Ciny byl
vys$si, nez HDP Japonska).

Dosavadni statistické tdaje svéd¢i o tom, ze dochizi k poklesu vykonu a vyznamu dosud nejsilnéjsi
ckonomiky svéta, ekonomiky USA. Sice USA budou stile jednou z nejsilnéjsich mocnost, svéta, ale
s mens$i vahou v rozhodovani o chodu svéta, nez dosud.

Do roku 2025 se predpokladd nartst svétové populace o 1,2 miliardy lidi — dosavadni omezené
a v nekterych regionech svéta jiz dnes nedostacujici prirodni zdroje, se stanou jeste¢ nedostatkovéjSimi:
ztejmé nastane boj o energie, potraviny a vodu.

Dosud nedotesené konflikty na Blizkém vychod¢, zejména izraelsko-arabsky konflikt a existence ohnisek
terorismu ve svéte, budou destabilizovat sveétové prostiedi.

Rozhodujici podminkou ekonomické prosperity se stanou nejen technologické inovace, ale také tempo
jejich zavadéni.

Zemé¢ s vysokou nezaméstnanosti jako je v soucasné dob¢ Afghdnistan, Pdkistan, Nigérie a Jemen, budou
typické selhavanim organizdtorské funkce stdtu a budou zdrojem globalnéjsi nestability.

* Vyznamnym faktorem globdlnich komplikaci se stanou stavajici omezené energetické zdroje. Bude zde
patrnd vyraznd snaha stati nacionalizovat tyto zdroje, coz vytvori riziko konflikti.

1 JIRASEK, J.: Globalizace, Moderni fizeni 6/2010, str. 31
2 KOTLER, P., CASLIONE, J. A.: Chaotika: fizeni a marketing firmy v éfe turbulenci. Brno: COMPUTER PRESS 2009, stran
214, ISBN 978-80-251-2599-1
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* Jak je jiz dnes patrné, turbulentni zmény klimatu maji vyrazny dopad na ekonomiku stitd nejen z hlediska
jejich pramyslové produkeni vykonnosti, ale i z hlediska urbanizace, vzdélanosti, péce o zdravi, schop-
nosti produkovat dostatek potravin atd.

* Bude nezbytné pokrocit razantnéji kuptedu v demokratizacnich procesech velkych zemi svéta a v pro-
cesech jaderného odzbrojeni.

Mohli bychom samoziejmé ve vy¢tu dalsich zdroji turbulentnich a v mnoha pripadech velmi zdsadnich
celosvétovych pohybi pokracovat dal$imi charakteristikami, jak je prinasi napt. studie Global Trends 2025:3

* Nastanou vyrazn¢jsi zmeény v mezindrodnim rozloZeni sil v disledku globalizace — presun ekonomické sily
ze Zapadu na Vychod, rostouci vliv nestatnich subjekti na chod statu.

* Poroste konkurencni tlak v bojich o trhy, investice, technologické inovace a zisky.

* Diky niz$im ndkladim (na pracovni silu, energie, vzdélanostni potencidl) se Cast zpracovatelsk¢ho
primyslu presouvd na vychod.

* SoubéZné s roli ,,stdtntho kapitalismu®, v zemich BRIC a vychodni Asie, kdy v rozvoji tizeni ekonomiky
hraje hlavni roli stdt, se budou prosazovat sily demokratizace spolecnosti.

* Je velmi pravdépodobné, Ze n¢které zeme Latinské Ameriky se budou postupné emancipovat a zaujimat
stale vyznamné;jsi misto na ekonomické mapé svéta, jiné zeme v této ¢asti svéta budou stile zaostavat.

e Zipadni zemé budou z hlediska ptirozeného ptirustku obyvatelstva zaznamendvat jen 3 %, zatimco Asie,
Afrika, Latinska Amerika zajisti veskery ndrtst populace.

* Poptavka po potravindch podle odhadi Svétové banky vzroste do roku 2030 0 50 %.

* Vsoucasné dobe se jiz 21 zemi potykd s nedostatkem zeméd¢lsky vyuzitelné pudy a nedostatkem zdroji
pitné vody. Prognoza uvadi, ze v roce 2025 téchto zemi bude jiz 36.

Vsechny tyto trendy a rada dalsich jevi, které jsou dnes jiz redlnymi ¢i latentn¢ pritomnymi veli¢inami
v procesu pohybu spolecenskych sil, mohou byt samoztejmé na své trajektorii intenzivné ¢i jen okrajoveé modifi-
kovany zejména témito silami: novymi technologiemi, velkymi transfery imigranti, zlep$enim zdravotnich sluzeb,
dtrazn¢jsi roli zen v rozhodovacich procesech, razantnéj$im vlivem relevantnich ekologickych hnuti, mirou
vzdélanost, intenzitou vliva masové komunikace i specifickymi soubory marketingovych komunikac¢nich aktivit
apod.

Kvalifikovand komunikacni reakce na krizové projevy

Pro tuto akeudlni krizi, jejiz koteny jsou predevsim ve spekulativnich operacich s finan¢nim kapitdlem,
plati dva axiomy:
- Jak konstatuje velkd vétsina prognostiki — krize budou ¢ast¢jsi a delsi, nez byvaly klasické cyklické krize
ve 20. stoleti.
- Hospodarské cykly se nebudou stridat po cca 7 letech, jak to bylo bézné v minulosti, ale neptedvidané.
Je nepochybné, Ze krize obecné ma velmi negativni dopad ve vetejném socidln¢ ekonomickém prostoru,
intenzivne ovliviiuje vetejné minéni, uvahy obyvatel o feseni naléhavych otazek osobniho i rodinného rozvoje atd.
Jak doklda vyjzkum z ledna 2010*, reprezentativni vzorek ¢eské verejnosti pii hodnoceni svych pocitii z roku
2009, ve srovnini s rokem 2008, konstatoval znatelné vice obav, nejistoty a bezmoci. Nejrozsitenéj$im pocitem
byl strach a nejistota — tedy typické charakteristiky ekonomické krize, jejiz disledky v minulém roce pocitili
i ob¢ané CR: tak vnimali respondenti rok 2009 v plné tieting odpoveédi.

LWJaké mate previddayici pocity = minulého roku? Z ndsledujicich odpovédi vyberte pouze jednu, samoziegimé tu,
kterd nejlépe vystihuge Vase pociry: ©

3 Global Trends 2025: A Transferred World 2025 in:v»yw.dni.gm./ nic/NIC_2025_project_html, stazeno 2010-06-08
4 STEM Praha: Trendy 01/2010, 1297 respondenti v CR, in: www:stem.cz, stazeno 2010-03-15
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Pii teseni krizovych projevii je z hlediska naseho odborného zaméteni predevsim nezbytné, aby také
marketéti byli pripraveni na spoluti¢ast marketingovych komunikaci pti feseni krizovych dopadu. Proto je tfeba,
aby méli alespon rdmcové informace o tom, jak reagovat na krizové jevy, aby marketingovi komunikacni special-
isté v pozicich vrcholového managementu byli schopni kvalifikované reakee a dokazali v ramei marketingového
mixu nejen uhdjit pozici marketingové komunikace, ale také zapojit jeji aktivity do pozitivniho feseni daného
vyrobniho, obchodniho, prodejniho feseni tikolu. Obdobné nazirani plati samoziejmé také pro sféru socidlni
marketingové komunikace.

Historicky pohled na vyvoj lidstva prokazuje, ze spolecensky pokrok se stile mén¢ uskutec¢nuje na tra-
jektorii predvidatelnych vyvojovych trendi a krokti. Naopak — zdsadni inovace, jejichz dumocniky na trhu jsou
predevsim marketingové komunikace, se stdle Casteji uskutecnuji formou kvalitativnich skoki — nevytvareji
prechodovi stédia, ale zcela novou, kvalitativn¢ odlisnou realitu. Tak napt. nastup pocitac¢i zmenil skladbu médii,
které vetejnost sleduje, zmenil charakter traveni volného ¢asu a prozivani zdbavy, zpisoby komunikace mezi
lidmi. Zcela ukoncil existenci psacich stroji. Stejné tak nastup digitdlnich technologii ukon¢il vyrobu klasickych
fotopristroji. Vyzkumnici predpokladaji, ze se v priibéhu 3 - 5 let za¢nou vyrabet fotovoltaické folie se 70%
ucinnosti — domy se stanou ¢astecné energeticky sobéstacné, atd.

Podstatné je, aby marketingova vetejnost nevytvatela své komunika¢ni aktivity pouze tzce utilitirne,
ale aby do svych rozhodovacich procesu pti koncipovani komunikac¢ni strategie organicky zakomponovala $irsi
sociologické, politologické, psychologické a dalsi trendy, které pomahaji formovat aktudlni — ale co je jeste
vyznamng¢j$i — budouci formy zivotniho stylu. Proto také je nezbytné, aby marketingovd komunikace byla na
vysokych skolach vyuCovana interdisciplinarne, jako komunikacni véda s Sirokou spole¢enskovédni zakladnou,
s hlubokym pochopenim zdkonitosti spolecenského vyvoje a znalosti moznosti, které praveé marketingova komu-
nikace jako jeden z nejefektivnejsich persuazivnich nastroji, ve spolec¢enském prostoru ma.

Seriozni marketéfi, ekonomict analytici a prognostici se shoduji na vychodiskovém axiomu: nejde o to
délatvse pro to, abychom po krizi navdzali na stav firmy (obchodu, komunikace, prodeje, verejného minéni apod. )
jaky byl pred krizi, ale o to, abychom byli pripraveni na zcela novou situaci, protoze po Krizi jiz nic nebude takové
jako v minulosti. Celd svétova spolecnost bude stat pred zeela novymi tkoly a novou socidln¢ ekonomickou reali-
tou. Nekeeré jeji kontury jsme jiz naznacili vyse, nyni pridame jeste dalsi.
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Harvard Business Review® piinesl v bieznu 2010 inspirativni dvahu na téma strategie pro svét po krizi.
Naznacuje /lavni sméry vyvoge péti strategickych komponent budoucich uhit, jez musei byt zalrnuty do strate-
gickych firemnich tivah. Pravé jimi se museji zabyvat vrcholovi manazeti a také marketéri, aby jim byla zcela jasna
role marketingovych internich i externich komunikaci v této nové situaci, ptitom s vidinou dal$i mozné ekono-
mické krize, kterou ve sttedni Evropée néktetf ekonomové predvidaji jiz na rok 2013.

* Strategie a konkurence: vétsina globdlnich strategii, nejvétsich a nejsilnéjsich ekonomickych subjekti

s celosvétovou puisobnosti, byla jest¢ donedavna zaloZena na filozofii globdlniho svéta, integrovaného sys-

tému, ktery se postupné sjednocuje na zdklad¢ priblizn¢ stejnych hodnotovych systémi. Tato vize ale byla

ztejmé nastolena prece jen pred¢asné — nestejnd startovni ¢draintegrujicich se systémii jen obtizn¢ mize har-
monicky a v historicky kratkém ¢asovém obdobi vést k homogennim vysledkim. Proto je nezbytné ptijmout
vizi, kterd ddvd prostor ndrodnim odli$nostem a specifickym rysiim, ba dokonce nelze vyloucit, Ze pravé tyto
specifické rysy mohou jesté posilovat. Zejme tedy bude manazerskym uménim tidit tyto odliSnost, vyuzit
je ku prospéchu cili firemnf strategie a vhodné na né reagovat. Manazerskym imperativem bude zcela jist¢
schopnost selektivné vyuzivat nové prilezitost, které se na trhu objevi. Riist vichodnich ekonomik povede
k rstu jejich vnittni konkurence, jejiz sila se nepochybné projevi také na globalnich trzich.

Trhy a produkty: v téo stére 1ze uvazovat o trech hlavnich zmeéndch. Globélni spolec¢nosti se pii pronikani
na zahrani¢ni trhy obvykle sousttedily na cilové spottebitelské skupiny, které bychom mohli charakteri-
zovat jako méstskou elitu — vy$3i sttedni tidu. Ta si mohla dovolit spottebovavat kvalitni a drazsi zbozi
ve specializovanych obchodnich jednotkach. Aby firmy upevnily své trzni postaveni a zvetsily sviij trzni
podil, budou muset ve své expanzi postoupit z aglomeraci na venkov — tak napt. uspésné postupuji na
svém teritoriu firmy v Ciné a v Indii. V domécim prostiedi se tyto firmy musi vice soustiedit na detailnjsi
segmentaci potencidlnich trhi a vyhleddvat nedostate¢n¢ obsluhované relevantni cilové skupiny. Pritom
ovsem zde intenzivné pusobi faktor tlaku na dosazeni nizsich cen. Treti zmenou je podstatn¢ vetsi diverzi-
fikace produkce, zalozend na hloubkové znalosti mistniho trhu. Firmy budou muset vyvijet nové produkty,
které se budou podstatn¢ vice nez prediim prizpisobovat mistnim podminkdm, lokalnim odli$nostem,
lokalnim kulturnim vzorcim - z hlediska baleni, chut¢, designu, ceny, obvyklych doplnkovych sluzeb
apod. Jde o vétsi vniméni interkulturnich odlisnosti, nez bylo doposud zvykem.

Provoz a inovace: zikladni strategické tvahy vychazeji z faktu, ze v podminkéch globalniho obchodu je
nezbyné zjednodusit, zracionalizovat, zkratit a posilit dodavatelské ret¢zee. Jde treba o zmenseni poctu
vyrobnich operaci v riiznych zemich, snizovani prepravnich vzdélenosti a ¢etnosti presunu polotovart,
produkuii apod. Analyzy naptiklad prokézaly, ze diivejsi snaha presouvat méné automatizované ¢innosti
do zemi s nizsimi ndklady na pracovni silu prestava byt vyhodna. V rozvijejicich se ekonomikdch rovnéz
zaCind byt celosvetove nedostatek odborniki s patticnym technickym vzdélanim, coz vede globalni hrace
k tomu, Ze v téchto zemich ztizuji sva vyzkumnd a vyvojova stiediska.

Organizace a lidé: dosavadni tendence globélnich producentii globaln¢ integrovat firemni struktury byla
pomerné razantn¢ zpochybnéna zmenénymi podminkami v prostfedi ovlivnéném krizi. Lze predpokladat,
ze tada tidicich kompetenci se vrati zpatky k lokdlnim manazeram v zavislosti na tom, jak se firmy budou
adaptovat na lokalni podminky a potreby. Zaroven museji spolecnosti reagovat na dalsi vyvojové trendy:
rychleji uvadét na trh nové vyrobky v nizsich cenovych hladinich — zde poroste také role marketingové
komunikace. Globdlni firmy budou nuceny razantngji a agresivngji vystupovat v ostrém konkuren¢nim
boji vii¢i mistnim producentim. Budou muset rychleji expandovat do novych cilovych spotiebitelskych
segmentil a novych teritorii. Globdlni spole¢nosti jiz dnes uvazuji o ztizeni dvou manazerskych center
— jednoho na zdpad¢, jednoho v Asii — aby byly flexibilnéjsi, rychlejsi, s vy$si mirou znalosti mistnich
kulturnich specifik, kterou zaruci mistni kvalifikovani manazeti, se znalosti mistnich komunika¢nich
zvyklosti, rozhodovacich spotiebitelskych procesi, kulturnich vzoret apod. S tim souvisi slozity proces
vyhledavani talenti na tidici pozice. Velké vyzvy jsou pred zvladnutim interni firemni komunikace mezi
tidicimi centry, pred motivaci kulturné riiznorodého persondlu v riiznych ¢dstech svéta apod.

5 Ghemawat, P.: Finding Your Strategy in the New Landscap. In: Strategie pro svét po krizi. Praha. Moderni tizeni: duben 2010, str.
24-27
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o Identita a povést firmy: pro globalné orientované firmy budou tyto dva faktory ziejme klicové pro oblast
internich a externich komunikaci. Je nesporné, ze v ramei komunikace korpordtnich symbolt a hodnot
je firemni identita vychodiskem i cilem integrované marketingové komunikace. Pravé pro spole¢nosti
globalniho typu, piisobici na globdlnich trzich je korporatni identita sjednocujicim prvkem jak pro firem-
ni interiér, tak pro spotfebitelskou vetejnost. Prostrednictvim firemni identity vysild spole¢nost cilovym
skupindm v celém svét¢ jedine¢né, nezaménitelné a jasné identifikovatelné poselstvi spojené s prezen-
taci znacky (tvar, design, barva, pismovy standard atd.), ktery vyjadtuje informace o kvalit¢ producenta
i kvalit¢ produktu, o jeho historii, soucasné dynamice atd. ,,Lze predpokladat, Ze v pokrizovém obdobi
budou pravé tyto atributy korporatni kultury souc¢asti mezindrodni (firemni diplomatické) komunikace,
jiz se budou muset globdlni manazeti vénovat vice, nez kdykoliv jindy.“ Globalni krize je v ocich $iroké
vetejnosti jednoznacné spojena s nezvlidnutym manazerskych pristupem k rizeni ekonomickych procesit
- zejména v bankovnim sektoru. Neni tedy divu, jak upozornuje citovany autor, Ze ve vyzkumu nizori
americké vefejnosti na spolecenskou prospésnost deseti vybranych profesi — tedy ndzori na to, jak
predstavitelé téchto profesi prispivaji k obecnému blahu — pravé manazeti skon¢ili s jen 21% pozitivnim
ocenénim na poslednim mist¢, pred nimi se umistili pravnici s 23 %. Naopak nejlépe byli hodnoceni vojaci
-84 %, ucitelé — 77 %. Z vyzkumu vyplyvd — a Ize predpokladat, ze vysledky v jinych zemich dot¢enych
soucasnou globdlni krizi, by jen st¢zi byly radove odlisné. V souladu s objektivni realitou, tedy je-li to
opravnéné, musi marketingova komunikace posilovat divéru v tyto profese, které jsou v ocich vetejnosti
nejtesnéji spjaté se svétovou hospoddrskou krizi. Integrovand marketingova komunikace nezbymé
musi v globdln¢ orientovanych spole¢nostech budovat silnou korporatni identitu v internim i externim
prostiedi. Naléhaveé musi vytvitet pocit soundlezitosti zaméstnancti se zaméstnavatelskou organizaci
predevsim prostiednictvim vSech internich komunikacnich kanalt. Z hlediska externi komunikace pak
musi obnovovat diivéru verejnosti k podnikéni, ke kvalit¢ producenta i produktu.

P, Chemawat na zavér formuluje dvé klicovd poselstvi pro posthrizovy svét:
* Typickd globlni spole¢nost potiebuje ponckud volngjsi pristup ke své firemni strategii a firemni organ-
izaci, nez tomu bylo doposud.
* Musi zvysit diverzitu ve svych manaZerskych tymech a zdroven budovat soudrznou korporatni kulturu
atidit talenty, které ve svém stredu ma.

Ob¢ tato poselstvi jednozna¢n¢ kladou naléhavé tkoly pred firemni marketingovou komunikaci;
naléhavejsi o to vice, o co vice je firma globaln¢jsi z hlediska pracovniki z riznych kulturnich segmentt, je dis-
lokovana v riiznych kulturnich prostiedich, dodéva do téchto teritorii globalni produkty, které bude muset stale
vice adaptovat na mistni zvyklosti a podminky.

Vyznamny polsky sociolog Zygmunt Bauman publikoval pocitkem fijna dGvahu Predvidani
nepredvidatelného, v niz v zdvéru formuluje globalni vyzvu k cilevédomému ovlivnovani budoucich jevi, keera je
velice dobte aplikovatelna také na sféru marketingové komunikace a je v podstate jedno, jestli se bude tykat lokal-
nich trhi a lokélnich socidlnich otdzek, nebo globélnich trhi a globalnich problémi lidstva. Marketingové komu-
nikace — komercni i socidlni — jsou skute¢n¢ silnym a G¢innym nastrojem, pokud jsou koncipovany na zéklad¢
védeckych poznatki a pod stejnym znaménkem jsou také realizovany: ,,Velky italsky myslitel Antonio Gramsci
prohlésil, ze jedind moznost, jak .,predpovedét” budoucnost, je skloubit nase sili a primét tak budouci uddlosti,
aby se prizpusobily nasim pranim a vyhybaly se nezadoucim scénariim. Neexistuje zdruka, ze tyto snahy prinesou
vysledek, jaké¢ho si prejeme dosdhnout; vilka proti nejistot¢ totiz nebude nikdy dobojovéna vit¢zn¢ na celé care.
Avsak toto je jedind strategie, kterd ndm dévd sanci vyhravat alespon nekteré bitvy. Neni to dokonalé Fesent, ale je
jediné, které mame opravdu k dispozici. Berte, nebo nechte byt.“¢

6 BAUMAN, Z.: Predvidani neptedvidatelného. Hospodatské noviny 1. - 3. fijna 2010, str. 12
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Jak predvidat budoucnost a jit ji vstiic

S nastupem globalni hospodarské krize a skutecnymi, praktickymi dopady do Zivota ekonomickych vyvo-
jovych, vyzkumnych, vyrobnich a obchodnich subjektd, se zacaly v ¢eském odborném tisku objevovat nejriznéjsi
prehledy zddoucich forem chovéni aktivnich subjekui. I jen ilustra¢ni zaznamendni miize byt inspirativni:

DESA ) PRO KRIZI OSM RAD FIRMAM V DOBE KRIZE

na nic necekat — trvale prizptisobovat firmu podminkdm na trhu
nenechat se uspat tispéchem
zaCit Setfit
bezhlave nepropoustet, kvalifikované pracovniky bude firma potfebovat
opatrné s vyprodejem
rychle se prizpasobit
mit kvalitni plin, odhad vyvoje poptavky trhu
naudit se proddvat

t zdroje financi

uvédomte si hodnotu svych lidi

Vyzkum mezi 1200 generdlnich tediteld, ktery realizoval PricewaterhouseCoopers na celém svéte v ram-
ci prizkumu Global CEO Survey 2010, prinesl nékterd zobecnéni zkusenosti, které spole¢nost PWC vielila do
10 lekci z krize:”

1. Udrzitelnost - krize udetila necekané, prekvapive a je tieba si byt védom toho, ze muze kdykoliv piijit

ZNovu.

2. Vngisi Svér - je jasné patrné, jak silné vn¢jsi faktory ovliviji strategii a organizaci spolecnosti.
3. Rizeni Rizik - krize poucila firmy o vyznamu Fizeni rizik v klicovych okamzicich i prib&iné. Je tiecba posi-
lovat hlavni podnikatelské aktivity a dalsi aktivity zahajovat pouze tehdy, kdyz md firma jistotu.

BN

. Investice - je tieba lépe planovat investice do budoucnosti a nejen utracet, kdyz je firma ziskova.

5. Rozvoj - reagovat veas, peclive Fidit vie, co firma del4, vyvarovat se prehnaného sebeuspokojeni v dobrych
casech. Drzet krok s tim, co prichdzi a neohlizet se jen do minulosti.

0. Podstata - krize pomahd porozumet, kde je podstata firemniho podnikéni a odvétvi, v jehoz ramci firma
pusobi.

7. Flexibilita - je nezbymné rozsitit sortiment vyrobki, nabizet vice nez jeden produkt a mit vyrobkovou flexi-
bilitu. Je nezbytné porozumét procesim v dodavatelském fetézei a porozumet svym klientim.

8. Kontrola - je treba disledné posuzovat procesy v podnikéni i v dobdch riistu. Jen tak je mozné pohotové
a smyslupln¢ reagovat, pokud nastane krize.

9. Hodnota - krize prameni z prehnané honby za ziskem. Je tfeba se vratit ke kofeniim a zamétit se na hod-
notové tizeni firmy.

10. Financovdni - ptilisna zadluzenost vede v dob¢ krize k finan¢nim potizim, az k selhani.

Kotler a Caslione také (vjiz citované publikaci) formulovali 8 nejcastéjsich chyb v turbulentnim prostiedi.

Povazuji za n¢ predevsim tyto aktivity:
* Rozhodnuti o alokaci prosttedkii v rozporu s firemni strategii a kulturou.
* Plo$né snizovani ndkladi misto cilenych a promyslenych kroki.
* Zkratkovitd reseni usilujici o udrzeni cash flow bez ohledu na klicové partnery.
* Snizovani vydajii na marketing, podporu znacky a vyvoj novych vyrobki.

7 htep://www.pwe.com/cz/cs/ ceo-survey/ destacro-pouceni-z-hospodarske-krize.jhuml, stazeno 2010-09-29
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* Snizovani cen v dob¢ klesajicich trzeb.

* Odcizovani zdkaznikiim v disledku snizovini vydaji spojenych s prodejem.
* Omezovani vydaji na skoleni a rozvoj zaméstnanci v dobé krize.

* Nedocenéni dodavatelii a distributorti.

Pro ndmi zkoumané vazby aktivit marketingové komunikace a turbulentniho ¢i krizového prostiedi,
je nejvyznamngjsi bod 4: Snizovdni vydajii na marketing, podporu znacky a vyvoj novych vyrobki. Zde je totiz
nejintenzivnéjsi pritomnost celého komplexu marketingovych komunika¢nich ndstroji nezbytnosti. Komunikac¢ni
aspekty prirozen¢ nalézame také v bod¢ 6, ktery se tyka informacnich sluzeb zdkaznikiim také formami klasické
masové, ale i in store komunikace, vbod¢ 7. bychom nalezli interni komunikac¢ni toky véetn¢ formovani soft skills
vlastniho prodejniho persondlu. Je tedy ziejmé, Ze bez promysleného nasazeni marketingové komunikace, ne-
jlépe v integrované forme¢, neni mozné Gspés$ne prekonat at jiz bézné turbulentni prostiedi plné nahlych zvrati
a zmén, nebo vlastni aktudlni krizové globalni ekonomické prostredi. Zde vsude je nezbytné s trhem, dodavateli,
odbérateli, orgdny statnimi spravy a orgdny samosprav, komunikovat. Kvalifikované, se znalosti véci, s vyuzitim
védeckych poznatki, které jsou obsazeny v zakladni struktute teorie marketingové komunikace, s predviddnim
vSech zamyslenych, ale i nezamyslenych komunikacnich efektd.

Nékteré priklady z komunikac¢ni praxe
v priib¢hu globdlni krize

Marketingova literatura obvykle uvadi, ze v dobé ekonomické krize, ale i ve stavu permanentnich tur-
bulentnich - tedy proménlivych, nestalych — trznich podminek, je nezbytné predevsim inovovat produkty,
intenzivn¢ komunikovat s relevantnim trhem, upeviiovat pozici znacky producenta i produkui na trhu, pecovat
o nejkvalifikovanéjsi ¢st zaméstnanci, ktetf wori nejvyznamn¢jsi podil hodnot. Nekolik ukdzek z odborného
tisku jednoznacné potvrzuje spravnost této teorie.

Komunikace mésta Vidné

Videnska radnice jasné chipe vyznam systematické komunikace se svymi obyvateli i s turisty. Jak konstatuje P.
Fischer ve svém ¢lanku®, Viden md ro¢ni rozpocet okolo 11,5 miliard eur, z ¢ehoZ ro¢né investuje také nemalé
¢dstky na propagaci mésta a propagaci mezindrodn¢ cilenych projekei. Do kultury i v této krizové dob¢ Viden
vlozila 237 miliénd eur (cca 6 miliard korun = 4/5 celého rozpoctu ¢eského ministerstva kultury), s velice
jasnoztivym zdivodnénim, Ze ,,pravé kdyz je nejhit, musi se udrzet kreativni potencial filmu, védy a zivého uméni
atim i pracovni mista, jez v kulturnim prostredi, do n¢hoz se pravideln¢ investuje, vznikajf.*

HUSKY CZ - komunikace vyrobce outdoorového vybaveni

Pivodni cesky vyrobce sportovniho vybaveni HUSKY CZ piisobi na tuzemském trhu od roku 1997 a svou
produkci prodava predevsim v siti 14 vlastnich znackovych prodejen. V hlavnim vjrobnim profilu — kempinkovém
vybaveni - obsadila 30 % ¢eského trhu. Firma ve své krizové filozofii vychdzi ze ¢tyt zdsad:®

* Pruznost - dociluji ji predev$im outsourcingem, diky cemuz mohou velmi rychle reagovat na ne¢ekané
vykyvy poptavky.

* Opatrnostv investicich - strategicky uvazlive a v malych krocich se firma postupné buduje a rozsituje.

* Zvysuje vvdaje na marketing — v dobé soucasné krize investuje firma do podpory prodeje a propagace
vice financi, nez v predchozich letech. Evidentneé si tak upeviiuje své postaveni na trhu a usiluje o zvyseni
trzniho podilu.

o Lfektivni zaméstnanci - minimalizuje itednicka mista.

8 FISCHER, P.: Kdo si koneéné vezme Videi na triko? HN 29.9.2010, sr. 11
9 SPERKOVA, M.A.: Promy8lend cesta na vrchol, Ekonom ¢. 24/2010, str. 27
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ARBOEKO - péstirel drevin
Cesky trh s okrasnymi dievinami reprezentuje 1,5 — 1,6 miliard korun, z ¢ehoz spoletnost ARBOEKO™ ovladi
pétinu aje tak jejich nejvetsim tuzemskym péstitelem. Firmu zalozili vroce 1993 spoluZaci ze zemeédélské univer-
zity a v pocdtcich je do marketingové problematiky zasvétil jejich investor — nizozemsky podnikatel. Charakteri-
stickym rysem jejich podnikatelské filozofie je systematickd price s diraznou formou nabidkové marketingové
komunikace a tuto strategii praktikuji stdle. Jejich recept na krizi md pét nosnych piliti:
* Trvale investuyi - zisk se vraci zpét do rozvoje firmy.
* Siroké portfolio zdkaznikii - firma se nekoncentruje na velké odbératele, ale rozumné diverzifikuje Siroky
okruh odbératelt — velkoobchod, maloobchod, individudlni odbératelé.
o Peclivé analyzuyi ndklady — neinvestovali do reprezentacni budovy vedenti, ale jen do lehkych funkénich
staveb.
* Nikdy nepodcerovali reklamu - investice do marketingu a marketingové komunikace spole¢nost
ARBOEKO nesnizila ani po dobu krize, ba dokonce tyto naklady zvysila.
* Loajdlni, motivovany tym spolupracovnikii - je tizen jednoduchou ridici strukturou, pri¢emz manazeti
jsou Casto s pracovniky v terénu.

Jak se pripravit na turbulence a krize?

Cervencové Moderni Fizeni piineslo v élinku Véas zaznamenat vynotujici se trendy11 velmi inspirativni
vytah z ¢asopisu Management Today. Jsem presvedcen, Ze prave zde je obsazeno devét zékladnich vychozich
podnéti pro pripravu na dalsi turbulence a krize jak pro marketingovy management obecné, tak i pro ndvazné
Fzeni marketingové komunikace.

* Pochopeni trendii — mikrotrendii i megatrendi, které reprezentuji dlouhodobé a zasadni zmény.

Duvodem, proc¢ je t'eba predvidat trendy, jsou produkty, sluzby, distribu¢ni kandly a komunika¢ni strat-

egie, které je treba pripravit v souladu s nadchizejicimi zménami.

Produkty s kratkou Zivotnosti a chovani, které je s nimi spojeno, jsou obvykle médnimi vystrelky.
Nicméné ity je treba sledovat, protoze mohou signalizovat prichod skute¢né¢ mohutného trendu aje treba
byt pripraven.

Co je treba hledar - hybné sily, které jsou relevantni pro firmu. Tedy co z toho, co se ve svéte déje, je
dilezité pro prosperitu firmy. Pokud jsou nalezeny, je t'eba sledovat trendy, které jsou s nimi spojeny
a které mohou ovliviiovat firemni podnikéni. Mnohdy Ize najit i velmi prekvapivé souvislosti a vazby mezi
zcela rozdilnymi oblastmi.

Vsimar si souvislostt — makrotrendy maji schopnost ovliviiovat Zivotni podminky, casto vyrazné, i kdyz
neprimo.

Trendwatching - velké technologické, politické, environmentdlni a spolecenské zmény ovliviuji
spotiebitelské chovani a to opét ovliviiuje obchodni trendy.

Sledovar svét do ddlky i do sirky — nesoustedit se jen na sviij obor. Autor citovaného ¢lanku podotyka,
ze mnohé trendy za¢inaji v mode, designu nebo v oborech souvisejicich se $pickovymi technologiemi.
Je tieba sledovat média, konkurenty, vyzkumné studie, online chaty a zdkazniky. Nejpravdeépodobndji
dlouhodobé¢ vydrzi prosté, Gsporné trendy.

Wvdret inovacni kulturu — seznamovat s trendy, vyvoldvat diskusi k trendiim, vywvaret brainstormingy
o trendech a moznostech jejich aplikace na vyrobni program firmy, jejich dopad do firemniho Zivota, na
obsah a formu marketingové komunikace apod.

Trvald zména - pro preziti v turbulentnim svét¢ je nezbytné trvale prehodnocovat strategii nabidky
a poptavky, coz Ize pouze tehdy, jsou-li trendové zmeny co nejdiive identifikovany.

Zavrhnéte myslenku nehybnosi - nikdy nevychdzejte ze stanoviska, Ze se v budoucich n¢kolika letech ve
vasi zajmové oblasti nic nestane.

10 SPERKOVA, M.A..: Stromovy byznys kvete, Ekonom 23/2010, str. 26
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Zaverem

Z techto nekolika tvah podle mého soudu vyplyva jeden souhrnny zaver. Integrovana marketingova komu-
nikace se mize kvalifikovan¢ a efektivn¢ zhostit svych tkolii a dosdhnout stanovenych cilti jen tehdy, pokud je
jeji vychozi platformou skute¢né védecké pozndni relevantni objektivni reality, kterd vznika jako vysledek stietu
konkuren¢nich sil. Efektivni marketingova komunikace nemize vznikat jinak, nez jako odpoveéd na interdisci-
plindrni analyzu potreb, motivaci, aspiraci cilovych skupin, interdisciplindrni analyzu trendt a tendenci, modnich
vlivii, spolecenskych hnuti, statnich z4jmu a fady dalsich formativnich vlivii, které utvareji lidsky zivota jak v lokal-
nim, tak i globdlnim méritku. Spravnd volba cile v ramci strategie aktivniho spolecenského subjektu — komerc¢ni
i nekomer¢ni povahy - cilové skupiny, vybér argumentace a adekvétnich nosict sdéleni s pottebnou mirou krea-
tivity, je zdkladnim predpokladem efektivni komunikace. Protinaji se zde dva zdkladni nosné prvky: interdisci-
plindrni znalosti s kreativitou.
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