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Predmluva

Druhé kniha edi¢ni fady ,,Action Learning — prakticky
management” je zaméfena na porozumeni zakazniklim
organizace, tedy na marketing. Tato kniha vznikla stejnym
zpisobem jako kniha prvni — tedy ze zkuSenosti nasich stu-
dent-manazerti i nas samych. Najdete zde rtizné modely
a hlavné priklady a uvahy o jejich moznych aplikacich v pod-
minkach riiznych organizaci — jak komer¢nich, tak ze statni
spravy i neziskového sektoru. Budeme opét postupovat podle
metody Action Learning, to znamend, Ze se predevSim sou-
sttedime na realné problémy organizaci, a az kdyZz bude jasné,
co je tfeba fesit, vyhledame teorie, které by k feSeni mohly
pomoci.

Aplikovat ptistup Action Learning v marketingu je oprav-
du nelehky ukol: teorii a modelt je totiz v této oblasti tolik, ze
jejich prebiranim by clovek mohl stravit tfeba cely zivot. I my
jsme pii psani knihy neustale zéapasili s potfebou uvést vse
zajimavé a pouzitelné a soucasné¢ domyslet moznosti prak-
tickych aplikaci. Ve zméti nastroju je postup Action Learning
kém trhu je natolik unikétni, Ze podle povahy problému musi
manazefi mezi nabizenymi modely velice peclivé vybirat.
Jinak hrozi nebezpeci, Ze se organizace postupné zahlti apli-
kaci zbytecné slozitych nastroji, které nikdy ani potadné ne-
pochopi —a vysledky se tedy nedostavi. Na rozdil od velikych
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barevnych encyklopedickych knih zde nenajdete jednoznac-
né navody. Pfedlozime vam spise riizné pohledy, o kterych
s nami muzete pfi Cteni kriticky diskutovat a hledat jejich vy-
hody a nevyhody pro vasi konkrétni situaci. Podle metody
Action Learning si v§ak nakonec budete muset vhodny model
vybrat sami a ptizptisobit ho podminkam, ve kterych skute¢né
Zijete.

Pod pojmem marketing si vétSina manazerd asi predstavi
sadu slozitych nastroji a zptisobt komunikace, jejichz podsta-
ta neni vzdy jasna. V ndzvu této knihy jsme zameémé nepouzili
slovo marketing, protoze z hlediska vysledkt je podle naSe-
nikiim a umét soustiedit spolecné 1sili organizace na jejich
potieby. Mnohé z marketingovych nastroji mohou k tomu
byt dobrymi pomocniky, ale pokud vsadite pouze na nastroje
a z marketingu se vytrati spoluprace a zapojeni lidi v organiza-
ci, zGistanou patrné nékteré trzni ptilezitosti nevyuzity.

Nase kniha je urena manazertim na vSech stupnich fizeni
organizaci, kteti chtéji ziskat ptehled o tom, jaké typy pro-
blémil se v marketingu mohou vyskytnout a jak se s nimi lze
vyporadat. Budeme se postupné vénovat proménam role mar-
ketingu v organizacich v ¢ase, riznym podobam marketingo-
vych strategii a jejich vlivu na marketingové taktiky. V za-
véru také prozkoumame, jak a do jaké miry je tfeba zapojit
do marketingového usili lidi v celé organizaci a jaky vliv na
efektivnost marketingu mtize mit kultura.

Budeme také zvazovat navaznosti a souvislosti marketingu
s ostatnimi oblastmi managementu a n¢kdy i odkazovat na
prvni knihu edi¢ni fady — Vedeni lidi a strategie v nejistych
dobach,! popiipadé i na ty oblasti, které popiSeme v dalSich
knihach.

Marketing je oblasti, v niz adaptace na proménlivé prostie-
di trhli a uceni se patii ke kazdodenni realité: nekteré teorie,

! Tym lektord TCBS: Vedeni lidi a strategie v nejistych dobach. Manage-

ment Press, Praha 2012.
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Obrdzek 1 Oblasti managementu, o nichz budeme pfemyslet

které se pred 10 lety zdaly byt naprosto nezpochybnitelné,
uz jen malo odpovidaji dnesni realité. Nejnovéjsi teorie (na
rozdil od minulosti) ¢asto vznikaji tak, ze n€ktera organizace
vymysli originalni marketingovy postup, ten se ukaze jako
velmi G¢inny, a az nasledné je toto feseni zobecnéno do teo-
retického modelu. S trochou §tésti a kreativity mate tedy i vy
urcité Sanci, ze udeélate objev, ktery se stane inspiraci pro zby-
tek svéta. Radi bychom vas k tomu ptedkladanou knizkou vy-
provokovali.

Tym lektorit TC Business School



1 Uvod: co je marketing

¢tSina lidi si pfi vysloveni pojmu marketing pravdépo-

dobné vybavi néco jako reklamu, neférové prodejni triky,
podbizeni se zakaznikovi, dalnice obklopené billboardy, ob-
tézujici telefonaty, ve kterych se nékdo snazi prodat produk-
ty a sluzby, které rozhodné nepotiebujete, zkratka témeéf nic
pozitivniho. Tento komunikac¢ni tlak (nebo natlak?) se stava
az neptrijemnym, hlavné kdyz se nam né¢kdo snazi prodat vy-
robky a sluzby, které jsou vétSinou na okraji naseho zajmu,
nabizeji se vSude, mozna na prvni pohled vypadaji zajima-
ve, ale dokdzeme se bez nich snadno obejit. Na druhé strané
nabidky, které vnimame jako uzite¢né, se vétSinou chovaji
presné opacné. Nettoci na nas na kazdém rohu, ale dostavaji
se k nam nenapadné, ¢asto formou pouhého doporuceni nebo
pozorovanim ostatnich.

Typickou ukdzkou neustéle se podbizejicich produkti mo-
hou byt naptiklad kreditni karty: nabizeji se v nakupnich cen-
trech, na ulici, telefonicky, casto spolec¢né€ s n¢jakou néklad-
né&jsi koupi pfijde jiz hotova karta na vase jméno, kterou staci
jen aktivovat a zacit vyuzivat vyhod®“. Nabidky vypadaji na
prvni pohled lakave, ale zplsob prezentace, kterou potkavate
na kazdém rohu, vyvolava jakysi podvédomy pocit nedtve-
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ry: ,,Je to pro mé opravdu tak vyhodné? Kde je ten chytak?
Chytak nam vysvétlil jeden byvaly bankét: banka sice ptjcuje
penize zdarma, ale musite je k pfesnému datu automaticky
splatit. Vyhodnost produktu pro banku je v tom, Ze statis-
ticky existuje velmi vysoké procento lidi, ktefi zapomenou
nebo nestihnou vcas zaplatit, a ti potom zpétné zaplati vysoky
sank¢éni urok. Pfi platbé kartou si banka navic bere vysoké
procento od prodavajiciho (ktery také Casto skiipe zuby), tak-
ze vyhodnost kreditni karty je jednoznacna pro banku, méné
uz pro vSechny ostatni.

Zkusme ale ,,vyhodnost* pro banku domyslet dlouho-
dobé¢ji: clovek, ktery dvakrat, tiikrat omylem (byt vlastni
chybou) zaplati sank¢ni urok, takovou kartu rychle zrusi
a pojme nedivéru ke vSem ostatnim nabidkam bankovnich
produktii. Organizace, ktera by se takto chovala ke svym za-
kaznikiim, by pravdépodobné rychle skoncila; s bankou je to
banky existuji dale, i kdyZ se vétSina pfiliSné oblibé zékaz-
nik® netési, mnoho lidi je povazuje tak trochu za nutné zlo.
Ziskat bankovni licenci také neni uplné jednoduché, takze
nelze predpokladat, Ze v tomto oboru bude mnoho kreativ-
nich konkurentd.

Ptiklady opa¢ného chovani organizaci nejsou tak jasné vi-
ditelné. Takové organizace se vétSinou vic nez na napadny
prodej soustiedi na to, co jejich zdkaznici skute¢né potiebuji,
a to stale zdokonaluji. ZkuSenost s takovou organizaci vypa-
da zhruba takto: zdkaznik si chtél koupit stromek do své za-
hradky, nasSel si telefonni ¢islo zahradnika a zavolal mu. Za-
hradnik pfijel, chvili oba diskutovali a on zjistil, Ze zakaznik
vlastné viibec netusi, jaky stromek by to mél byt. Pak zahrad-
nik postupné€ vytvofil novy navrh pro celou zahradu a ¢asem
zacal ptidavat i sluzby, které piimo s piivodnim pozadavkem
na koupi jednoho stromku nesouvisely — vytesil plot, zastény,
zavlahy a nakonec dostal klice a chodil zahradu sam udrzo-
vat. Stejné€ organicky, jak tato komplexni sluzba vznikala, tak

12



Uvod: co je marketing

postupem Casu zase mizela: to, co uz nebylo potieba, piestal
dé€lat, a nic naSemu ,,zahradkari“ nevnucoval.

Na prvni pohled se mtize zdat, Ze takovy zpisob zachazeni
se zakaznikem by mohl byt vhodny jen pro malé organizace.
Pti bliz§im zkoumani vSak zjistime, ze i fada velkych a uspé&s-
nych organizaci se chova podobné. Bylo by asi nespravedlivé
jmenovat zde jednu konkrétni, ale nebojte se, v nasledujicich
kapitolach konkrétni ptiklady budou.

Zda se, ze v ptistupu k zakaznikim se objevuji dva odlisné
postupy.

Prvni pfedevsim sleduje to, co je vyhodné pro organizaci,
a snazi se zdkazniky presvédcit, aby si tuto ,,vyhodnou nabid-
ku* poftidili. Vidi svét pohledem svych vlastnich z4jmu, pro-
cest, produktli. Zavieni v krabici pak nuti ty, kdo jsou venku,
aby pochopili unikétnost toho, co uvnit vznika. Casto viak
ani netusi, jakou barvu a tvar ma jejich krabice z pohledu ven-
ku stojiciho zakaznika.

Obrézek 2V krabici

Druhy postup vypada jinak: lidé z téchto organizaci stoji
venku, rozhliZeji se, snazi se pochopit, co okolni svét potiebu-
je a co bude povazovat za uzitecné. Jejich krabice jim umoz-
ni snadno a efektivné potiebné sluzby a produkty vyvinout,

13
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a oni s nimi zase hodné rychle spéchaji ven, do otevieného
prostoru. Délaji to hlavné proto, aby rychle ziskali zpétnou
vazbu, popftipadé svoje produkty a sluzby dal upravovali.

Obrazek 3 Ven z krabice

Tyto dva odlisné principy se objevuji v celém marketin-
gu, a proto se na n¢ v nasledujicich kapitolach budeme odvo-
lavat.

1.1 Konkurencni vyhoda — odliseni

V prvni knize, v €asti o strategii, jsme se jiz zabyvali kon-
kuren¢ni vyhodou z pohledu strategického — tedy z pohledu
vyvazovani potfeb vSech zainteresovanych stran, které se
k organizaci n¢jakym zptisobem vztahuji.! V marketingu se
budeme zabyvat konkuren¢ni vyhodou ptedevsim z pohle-
! Na této trovni se zd4, Ze hlavni konkurenéni vyhodou organizaci je
schopnost lidi se rychle adaptovat na stalé a rychlé zmény v prostiedi.
Premysleli jsme o tom, zda neni lepsi tuto konkurenéni vyhodu spise
uvazovat jako vyhodu kompeten¢ni (tedy vyhodu lepSich schopnosti).
Viz ¢ast Strategie v knize Vedeni lidi a strategie v nejistych dobach.
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