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CESTI MANAZERI HODNOTI NEBEZPECi NOVE KRIZE

Velke otazniky
kolem nejiste
budoucnosti

0d léta sili obavy z navratu financ¢ni a hospodarské krize. V pfipadé, Ze
se tak stane, jaky dopad na marketing oc¢ekavaji (nejen) ¢esti manazeri?
Je jesté prostor pro dalsi Uspory, snizovani cen, propousténi a dalsi

Loptimalizace"? text sohusiav Bohunek | ilustrace Filip Cerny

o, Ze obavy z pfichodu
dalsi viny krize, resp.
spotiebitelské  paniky

jsou na mist$, si mysli fada
manazerii. Nejde pfitom jen
o pocit, ale o obavy zaloZené
na realném propadu poptavky.

.Obavy z dalstho ekono-
mického vyvoje a tedy
tencidlni financni krize se jiZ
promitaji v prodejich, protoZe
od dubna sledujeme pomaly
pokles retailovych zdkazniki.
To se ukazuje hlavné v seg-
mentu malych aut a
stiedni tiidé," ¥ika Ota Sedld-
&ek, marketingovy feditel Ford
Motor Company.

,Trh vykazuje jasné signd-
ly od nakupujicich, Ze nakupy
ndbytku a vybaveni domdcnos-
ti stdle vice zvaZuji. Opét roste
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jejich pocit ohroZeni ekono-
mickou krizi zejména ve v
na zvyseni sazby DPH v pFistim
roce a obavy z dalsiho ndristu

ndvdime zmény ndkupniho
chovdni spotfebitell, na které
plynule reagujeme,” ¥iké Eva
Kozich, obchodnf a marketin-
govd manaZerka spole¢nosti
JYSK. Co je zminénou reak-
ci? Predevdim sniZovéni cen
a hledani novych dodavateld,
ktefi jsou schopni niZ$f ceny
nabidnout.

Jak jsme reagovali za minulé
krize?

Nejvétsi obavy bychom urcitd
méli mit z toho, Ze k veskerym
tispornym opatfenim budou
chni po nedavné zkudenos-

ti sahat podstatn& lehceji, tak-
ze vie bude postupovat rych-
leji, tvrdi Agdta Jankovskd
z vyzkumné agentury GfK,
ktera na LinkedIn popsala vy-
stizny obraz naSeho jednani
v tase krize: nejvic firem za-
hajovalo tsporami ve vyrob&
(70% v pol. 2009), dal3i pFisly
na fadu lidské zdroje (68%
na konci 2009), marketing aZ
poté (prodej 51%, komunika-
ce 37 % na konci 2009). Velky
vliv jisté bude mit i chova-
ni spotfebiteli — zatimco té
minulé krize si spotfebitelé
wvEimli“ aZ s vice neZ roénim
odstupem a spotfeba doméc-
nosti tak ekonomiku jesté dost
dlouho tahla (spoletn& s ex-
portem), dnes je ochota naku-
povat pomé&rné mizerné.

Jankovské upozoriiuje také
na to, Ze manaZefi si zaCina-
li pfedchozi krizi pfipoustét
s velkou prodlevou od jejiho
skutetného nastupu: jesté
v piilce roku 2009 48 % vrcho-
lovych manaZeri tvrdilo, Ze
krize neni nebo se jich nijak
netyka.

Méme se bat?

Nekompromisné vidi soucas-
nou situaci

které stravila mnoho let v me-
zindrodnich firmach, mj. vedla
teské zastoupeni spolecnosti
Tchibo: ,V pfipadé, Ze .«'lgmih‘

krize v tak malé zemi, jako je
Ceskd republika, projevi ¢i
ne.

Podle Budikové se zmra-
zené investice mohou znovu
uvoliiovat, bud pokud krize
naplno nepropukne, anebo
kdyZz konkrétni zemé proka-
7e, ze umi dodat névratnost
investic v absolutn{ vysi vetsf
neZ jinde. Vzhledem k rozmé-
rim Ceské republiky je vSak
druhd varianta méné& prav-
dépodobna. ,ProtoZe cilem
firem kétovanych na bur
dodat investorim slibené /:»
nanéni ukazatele kontinudlné

krize globdlné zesili, me

rodni firmy pi stoupi k mra-
zeni investic - af jiZ v oblasti
marketingu ¢i lidskych zdrojil,
a to i bez ohledu na to, zda se

fijen 2011

\ v kazdém ctvrtleti bez ohledu
| na to, zda krize sili nebo ne,
| se da predpoklddat, Ze opatr-
nost centrdalniho vedenf firem

»pn'vun nad ochotou riskovat

"f8rketing

a in\’ec!a\’at v Ceské republi-
“ vysvétluje Jana Budikova
a d()ddva Ze prevazi jesté vic
kratkodoby pohled na budu\'a-
ni firmy ¢i znacky nad stiedné
a dlouhodobym. Zapravdu ji
dava Petr Hampl, marketin-
govy konzultant. Ten je pfe-
svédéen, Ze firmy se uZz dnes
chovajf tak, jako by tu krize uz
byla. Podle n&j se v segmentu
malych a stfednich firem rusi
dluuhudube zam@fené pro-
nebot firmy vétSinou
jak prezit nejblizsi mé-
sice a nemohou si dovolit jit
do akce, kterd pfinese zisk az
v del3im horizontu.

Plati, Ze krize je pilezitost?
»Osobné jsem presvédcen, Ze
dalsi viné krize se bohuZel ne-

vyhneme,“ ubezpetuje Tomds
Koldr, vykonny feditel Linet,
vyrabgjici nemocni¢ni lizka
a tedy podnikajici na B2B tr-
zich. PrestoZe krize bude mit
vliv na marketing, podle Kola-
fe bude nakonec velmi zaleZet
na oboru pminikéni a segmen-
tu vyrobk. I v krizi byly seg-
menty, které puuhl‘ — nékteré
low cost fetézce v USA,
deje ma

marketingovych akti
toZe spotiebitel se ziejmé za-
chovd podobné jako u minulé
krize.“

Alena Mazancovd, brand
manaZerka pro znatku Bu-
déjovicky Budvar, v pfipadé
névratu krize neocekava 24ad-
né marketingové prekvapeni,
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nebot firmy se v pfedchozich
letech poudily. ,Rada firem
zareagovala na tuto situaci
masivnimi /ymi promo-
akcemi a sniZzovanim ndkla-
dii na marketing. Pro nékteré
z firem vSak tato opatfeni zna-
menala ztrdtu pozice na trhu,
nékteré dostala aZ do exis-
tencnich problémi. Z krizové
situace na trhu mohou v bu-
doucnu dobre téZit firmy, které
k takovymto opatienim ne-
sahnou a snazi se hledat k za-
kaznikovi jinou cestu. Takové
firmy zaméii svou pozornost
nejen na reklamni kampané,
ale na celou marketingovou
strategii, kterd zahrnuje kvalit-
ni a trhu odpovidajici produkt
¢&i sluzbu, stanoveni ceny, ko-
munikaci produktu i firmy.*

Je kam klesat s cenou?
Jakkoliv vSichni  napfc

2 ceny jsou dnes
na svém minimu a dél uZ nen{
kam klesat, realita vynuce-
na dalsi krizi by as
la jinak. Podle Oty Svdld( ka
z Fordu by tak vozy mohly
déle zlevnit. ,,Diisledky se viak
logicky musi projevit nékde
jinde, protoZe maly, respektive
nulovy zisk z prodeje se prav-
dépodobné promitne do po-
prodejnich sluzeb pro zdkazni-
ky,“ varuje Sedlatek.
cela urcité se krize pro-
v cendch poskytovanyc
sluzeb. Nejen z toho titulu, Ze
se firmy budou snaZit 3etfit,
ale hlavné kvili ubytku zakd-
zek a zvyseni previsu nabidky
sluzeb na trhu,” nepochybuje
Toméas Kolar,

+Z historie vime, Ze ekono-
mika se vZdy vyvijela po cyk-
lech, takZe krize se rozhodné
vrdti. Otdzkou bude jeji hloub-
ka," zamysli se Pavel Hynek,
obchodni a marketingovy fedi-
tel znatky O'Neill a nepochy-
buje o tom, Ze prvni, na em se
projevi, bude cena. ,Slevovd
spirdla ni¢i maloobchodniky
a devalvuje znacky v nasem
segmentu. Letni vyprodeje za-
¢inaji dfive a tahnou se po celé
prazdniny, aby na né navdzaly
slevy ,back to school’, Dny Ma-
rianne a dalsi slevy a kupony.
Zimni vyprodeje startuji pred
Vianocemi a pokracuji aZ
do bfezna. O cendch na inter-
netu ani nemluvé. Navic =

17



