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MARKETING
BUDUCNOSTI

— vytvorenie lepSieho svet

Podla ,otca marketingu® prof.
Philipa Kotlera marketing nie
je veda, ale umenie. A tak ako
v kazdom umeni, aj v marketin-
gu je dolezité vidiet veci v SirSich
suvislostiach a perspektivach.
UZ davno neplati, Ze marketing
je len naplnenie potrieb zakaz-
nika. Nie je marketing aj o tom,
ze potrebu u zdkaznika vyvola-
me a ,donutime” ho kupit aj to,
¢o v podstate nepotrebuje alebo
ho ovplyvnime, aby uprednost-
nil Fair Trade produkt? V ¢om
teda spociva umenie marketin-
gu a kam marketing smeruje?
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P ohlad na marketing sa za posledné desatrocie vyrazne

zmenil. Prispeli k tomu predovsetkym nové moznosti

informac¢no-komunikaénych technolégii a globaliza-
cia. Tak ako sa vyvija svet, tak sa vyvija a na zmeny reaguje aj
marketing, celosvetovo i lokalne. E$te donedavna boli socidl-
ne siete fenoménom, ku ktorému vzhliadali marketingovi
a $pecidlne reklamni odbornici ako k nastroju, ktory, oproti
dovtedy existujucim nastrojom a medialnym kanalom, vyrazne
zefektivni predaj vyrobkov a sluzieb. Podla poslednych $tatistik
a analyz sa vak oc¢akdvania celkom nenaplnili. Ukazuje sa, Ze
najobdivovanejsia zo socialnych sieti — Facebook - je v prvom
rade platformou, ktort fudia vyuzivaji na svoju osobna pre-
zentaciu, prezentaciu svojich nazorov, postojov a komunikaciu
s tymi, ktorych si sami vyberu. Uzivatelia sa orientujd na svoje
komunity, ku ktorym sa hlasia. Ochrancovia zvierat, nad$enci
fotografovania, propagatori zdravého zivotného $tylu, milov-
nici hor, mody, $portu, politicky a socialne angazovani a pod.,
ti v8etci sa prioritne zapajaju do diskusii najma k svojej téme
a odhaluju tak svoje postoje, zvyklosti a preferencie. Napriek
faktu, Ze tato samocinne vznikajica segmentacia cielovych
skupin je pre zadavatelov reklamy celkom jasnd a konkrétna,
samotna reklama sa tu mina ucinku. Jednoducho preto, lebo na
facebooku ludia travia svoj ¢as dobrovolne a nejda tam preto,




aby nakupovali. Pokial maju potrebu
nakupovat, cez Google si urobia
prieskum a nakupia on-line. Rekla-
ma na Facebooku sice upozorni na
propagovany produkt ¢i sluzbu, ale
uzivatel sa nou nedd vyrusovat napr.
pri ,chatovani® s priatemi, lajkova-
ni ¢i pisani svojho statusu. Najma
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nity informuji o mnozstve udalosti,
noviniek z réznych oblasti. Ludia

st tak denno-denne konfrontovani
mnozstvom ¢asto sa opakujicich
informicii, faktov, argumentov,

ze menia svoj pohlad na produkt

a firmu, ktord ho vyraba, dokonca aj
na krajinu, odkial produkt pocha-

Vytvorit lepsi svet znamena zacat

sam od seba. Rovnako to plati pre
firmy, ktoré maju zaujem uspiet nielen
doma, ale aj na globalnom trhu.

internet, socialne siete, vyhladavace
(Google) a zdroje informacii (Wi-
kipédia) a pod. spdsobili este jednu
délezitu zmenu v mysleni a preferen-
ciach zakaznikov. Média, jednotlivci
¢i rozne zaujmové skupiny a komu-

dza. Rovnako ako firmy ziskavaju
informdcie o zakaznikoch, ma teda
moznost si zakaznik ziskat infor-
macie o produkte a firme v $ir$ich
suvislostiach. Dnes, vzhladom na
celkovu neuteSent situéciu vo svete
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(hospodarske problémy, vojnové
konflikty, pretrvavajuce otrokarstvo
a vykoristovanie deti a dospelych,
najmd v krajinach tretieho sveta,
tyranie a zabijanie zvierat pre far-
maceuticky, potravinarsky a modny
priemysel, genetické manipulacie,
napr. geneticky modifikovana

s6ja, hormondlna stimulacia rastu
hospodarskych zvierat, environmen-
talne dosahy intenzivnej produkcie
a pytliactva sposobujuce likvidaciu
dazdovych pralesov, vyhubenie
niektorych druhov rastlin a zivoci-
chov, znecistovanie zdrojov pitnej
vody kvdli rychlemu, a to ¢o najvac-
$iemu zisku bez ohladu na nasledky;,
prudké klimatické zmeny a globalne
oteplovanie, nadprodukcia na jednej
strane, absolutny nedostatok na
strane druhej, priepastné rozdiely
medzi bohatstvom zopar vyvolenych
a chudobou vicsiny atd.), sa ment aj
vnimanie a preferencie zakaznikov,
preto vytvaraju ¢oraz vyraznejsi tlak
aj na vlady krajin (Gpravy zakonov)

a firmy, aby sa zacali spravat eticky

a zodpovedne.

Uvedené fakty maju priamy vplyv

aj na marketing a jeho smerovanie.
Kam sa teda marketing budicnosti
ubera? Aj ked to mozno znie ako
nadnesené kli§é, k vytvoreniu
lepsieho sveta. Pozornost sa ststredi
najma na tieto hlavné oblasti v inten-
ciach novej viny marketingu 3.0:

USP A ,,SOUL“ MARKETING
Mozno povedat, Ze existujd uz pro-
dukty a sluzby poskytované viace-
rymi dodéavatelmi, ktoré uspokoja
véetky nase poziadavky a potreby

v rovnakej kvalite, a to za takmer
rovnaki cenu. Ako sa teda odlisit,
ngjst trhova medzeru, svoju USP
(Unique Selling Proposition) v tak
silnej konkurencii? Platilo to vzdy

a bude platit o to doslednejsie, aby
firma poskytla zakaznikovi nieco,
¢im sa odlisi od konkurencie. Cena
to urcite nie je. Mala by to byt prida-
na hodnota, benefit, ktory zdkaznika
presvedci, Zze dany produkt je vhod-
nejsi, lebo lepsie napliia nielen preds-
tavy o jeho uzitku, ale aj preferencie,
postoje a ,pohladi“ dusu zdkazni-
ka. Vyzaduje to schopnost mysliet »
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v suvislostiach, byt vizionar, inovator
a pozerat sa o¢ami zakaznika.
Prikladom je Body Shop, ktory stavil
na stratégiu prirodnych produktov

a dnes je jednou z najziskovejsich
globélnych sieti v kozmetickom prie-
mysle. Ale nie je to len prirodna baza
produktov, to by naozaj nestacilo na
odli$enie sa. Je tam nie¢o vynimoéné
priamo v zakladatelke Body Shopu,
Anite Roddick, ktora vytvorila
znacku, akou je ona sama - Gprimna
ajednoducha. Zakaznici jej veria.
Zacala podnikat s orientdciou na
$pecialny okruh zakaznikov, ktori

si ctia environmentalne aspekty,
uprednostiuju kvalitu a moralnu
Cistotu produktu, bez testovania na
zvieratach a vykoristovania fudi.

Musia zabezpecit, aby sa propaga-
cia firmy a portfélia jej produktov

a sluzieb dostala k zakaznikovi so
vSetkymi aspektmi, ktoré je potrebné
zakaznikovi v zmysle marketin-

gu 3.0 predstavit. Bude potrebné
planovat integrovant marketingovd
komunikaciu, t. j. vyuzit subezne
viac komunika¢nych kanalov, ktoré
budu mat spolo¢ni zakladnd tému
a posolstvo. Dolezité bude zladit
najma produktovo orientované spra-
vy zamerané na funkcionalitu a uzit-
kovt hodnotu produktu, naplnenie
potrieb a ocakavani zakaznikov

o povode produktu, o filozofii, misii
a poslani firmy, ktora ho vyraba ale-
bo predava, o jej vztahu k zlepseniu
svojho okolia a dalsie suvislosti.

Dolezitym prvkom v integrovanej
marketingovej komunikacii bude
aktualnost, teda reakcia v danom case
a komunikacia so zakaznikom

,»in real time*.

Uspech tejto marketingovej stratégie
sposobil narast, a tak bola ntutena
vytvorit siet obchodnych partnerov.
Vzdy v$ak osobne dohliadala na to,
aby si reprezentanti jej znacky ctili
rovnaké zasady, filozofiu a zameria-
vali sa v prvom rade na odli$enie sa,
nie na zisk. Tato poctivost, zasado-
vost a vizionarstvo sa vyplatilo.
Dodnes sa znacka The Body Shop
hlasi k rovnakym hodnotdm a ako
uvadza na svojej oficialnej Faceboo-
kovej stranke: ,,The Body Shop bol
prvou kozmetickou znackou, ktora
do kozmetického priemyslu priniesla
vyhody obchodu Fair Trade, a to
prostrednictvom svojho vlastného
programu Community Fair Trade.”

INTEGROVANA
MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA (IMK) A PULL
MARKETINGOVA STRATEGIA
Vytvorit lep$i svet znamend zacat
sam od seba. Rovnako to plati pre
firmy, ktoré maju zaujem uspiet nie-
len doma, ale aj na globalnom trhu.
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Napr. neustale kauzy v potravi-
narskom priemysle, obchodnych
retazcoch spojené s nekvalitou, ba
az zdravie ohrozujicimi produktmi
(najmd maso, vajcia, ryby) spésobuju
averziu zdkaznikov voci hyper-
marketom a uprednostnuju malych
producentov s garanciou kvality,

aj ked za vys$$iu cenu. Eurépska
unia chystd zmeny v oznac¢ovani
potravinarskych produktov. Okrem
krajiny povodu bude musiet pro-
dukt obsahovat aj miesto vyroby, ¢o
znamena, ze zakaznik bude presne
vediet, odkial dany produkt poché-
dza, moze si priamo zistit podmien-
ky jeho vyroby. Napriek tomu, ze

z marketingového hladiska moze ist
o skvelu prilezitost pre firmu odlisit
sa a ziskat tak vyhodu oproti konku-
rencii, ozyvaju sa hlasy proti tomuto
kroku. Ide o neschopnost vyrobcov
¢i predajcov garantovat kvalitu, vra-
tane napr. welfare chovanych zvierat,
a teda obavu z priamej konfrontacie
so zakaznikom alebo len o neschop-
nost vyuzit nastroje IMK?

Buducnost vsak praje tym, ktori
budu pripraveni na oboje a nebud
mat problém otvorit sa zakaznikovi,
verejne sa s nim podelit o infor-
macie z vyroby ¢i predaja svojich
produktov. IMK a synchronizéacia
jej jednotlivych nastrojov, napr.
praca s verejnostou (PR) cez ,,opion
lidra® t. j. vyrobcu, ktory je vzorom,
prostrednictvom socialnych sieti,
TV arozhlasovych relacii, reklamy
¢i podpora cez ,,Word of Mouth®
(Gstne podanie), regionalnych médii,
vychovava, vytvara lojalitu a vyvo-
14 zaujem zakaznikov, ktori za¢na
aktivne vyhladavat tych predajcov,
kde produkt od ,,opinion lidra“ najdu
(pull marketingovd stratégia). Dal-
$im dolezitym prvkom v IMK bude
aktualnost, teda reakcia v danom
¢ase a komunikdcia so zdkazni-

kom ,,in real time®. Této flexibilita
poskytne firme nespornu vyhodu
oproti konkurencii, ktora pouZije
napr. reklamnd kampan naplano-
vanu a pripravenu v Case, ktory uz
nereflektuje aktualne dianie v danom
segmente, v cielovej skupine.

ON-LINE, INTERNET,
MOBILNE ZARIADENIA

A DIRECT MARKETING
Internet a jeho moznosti v podobe
webovych stranok, socialnych sieti

a pod., ako aj mobilné zariadenia
(smartfény) sa stant neoddelitelnou
sucastou IMK v ,,boji“ za lepsi svet.
Poéjde najma o optimalizaciu webo-
vych stranok pre mobilné zariadenia,
lebo faktom ostava, Ze firma bez
webovej stranky akoby neexistovala.
Jej vyznam narastie spolu s moznos-
tou prepojenia rdoznych aplikacii

a vyuzivania propagacie jej obsahu,
teda predstavenie firmy a jej port-
folia, poslania s napojenim réznych
interaktivnych sttazi a hier s cielom
odmenit zakaznika, nie¢o nové ho
nauc¢it (Gamification). Najmi spolo¢-
nosti pdsobiace v oblasti informac-
no-komunikac¢nych technolégii budu
kde je mozné vyuzit tato, z pohladu
on-line marketingu nepochybne
zaujimavu formu interakcie so
zakaznikom. Po urc¢itom utlme opiat
vzrastie vyuzitie direct marketingu.
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Z celkového smerovania v marketingu 3.0 to doslova
vyplyva, pretoZe schopnost a existujice moznosti zistit
o zdkaznikovi ¢o najviac, oslovit jeho ,,dusu® prispeju
k takpovediac osobnej ponuke, pre ktort je interaktiv-
ny a najmé meratelny direct marketing idealny. Bude infografika - Trendy marketing 2014 pride
vSak potrebné zmenit rétoriku a dizajn e-mailov, sms 2.12.

sprav, ktorymi firma oslovi zakaznika. A kedZe direct
marketing sa tyka najma produktov, ktoré nie st urcené
pre masy, ale $pecializované a inovativne produkty, kto-
ré maju jasného adresata, je dolezité, aby bolo oslovenie
zakaznika skuto¢ne adresné. Prikladom mdze byt napr.
znacka norbi update so zameranim na zdravu vyzivu

a zdravy zivotny $tyl, ktord si v pomerne kratkom case
po uvedeni v Madarsku nasla svojich zdkaznikov aj na
Slovensku a neustéle sa roziruje.

INTELIGENTNY A EMPATICKY MARKETING
Zakladom inteligentného marketingu je ziskanie po-
drobnych informacii o zakaznikovi, jeho spotrebitels-
kom spravani, postojoch, preferenciach, zaujmoch,
,dusi a to prostrednictvom efektivneho a cieleného
vyuZzitia novych technoldgii, ktoré umoznia integraciu

a analyzu dat ziskanych z réznych zdrojov, ktoré st dnes
k dispozicii (objednavky, platby, aktivity na socialnych
sietach a pod.). Tento pristup samozrejme vedie nasled-
ne k presne cielenému osloveniu zédkaznika a efektivite
marketingovych investicii, ktora je a bude délezitym
kritériom aj pre hodnotenie prace pracovnikov mar-
ketingu ¢i externych poskytovatelov sluzieb, akymi

st reklamné, eventové, direct marketingové a digital
marketing agentury. Druhou neoddelitelnou sucastou
tohto procesu je spravne vyhodnotit a vyuzit ziskané
informacie o zakaznikovi, ¢o vyzaduje schopnych ludi.
Od marketingovych pracovnikov sa bude vyzadovat
komplexnejsi pristup, analytické myslenie, vedomosti

z oblasti psycholdgie, proklientska orientdcia, empatia,
kreativita a inovativny pristup. Délezitd bude tiez ich
vnutorna motivacia, osobny postoj, preferencie, lojalita,
stotoznenie sa s firmou a jej hodnotami, ochota osob-
ného rastu a vzdelavania sa. Ako z uvedeného vyplyva,
inteligentny marketing je obsahovo hodnotnejsi a kom-
plexnejsi, comu musia zodpovedat aj ludské zdroje.

Menit svet k lepSiemu a zabezpecit Gspech firmy je
mozné, ak sa zmeni pohlad na marketing a jeho ulohu
v Zivote jednotlivca a firmy. Marketing ur¢uje ¢o, komu,
kedy a ako predat. Konanie [udi a ich negativne vplyvy,
o ktorych sa denne presvied¢ame, si vyziadali jeho
novt rolu propagatora v prospech zlepsenia kvality
zivota vSetkych bytosti na tejto planéte a jej zachova-
nie pre budtce generacie. Tymto ziskava marketing

3.0 a jeho nové smerovanie punc vynimoc-
nosti ako nikdy predtym. m
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