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Jakvyvpada marketing v SME firmach?

Marekting by me byt efektivni a prinaset novy byznys. S tim je spojeno nejen presnée
zacileni na zékazniky, ale téz znalost nastroja, které takovy propagaci umozni. Jak

se dozvite z nasleducjicho vyzkumu spolecnosti Ipsos, ne vsechny firmy ale uvazuji

v dlouhodobejsich planech.
Text: Pavel Straka — Account Manager; Ipsos

Tomds Mack — Research & Communication Director; Ipsos CR.SR

ste marketingovymi pracovniky né-
Jkteré z mnoha malych a stfednich

firem v CR? A kladete si alespoii
obcas otdzku, jak vlastné ten marketing
délaji Vasi kolegové? V ¢em jsou aktiv-
ni, na co se zaméiuji, kde se nechaji vidét
a do ceho investuji? Na nékteré otazky
se snazila odpovédét studie ,,Marketing
v CR* vyzkumné agentury Ipsos, kterd
byla pfedstavena uZ na zacatku roku 2011.
Vyzkum probéhl metodou telefonického
dotazovani zejména mezi predstaviteli
SME firem s nabidkou svych produktt
jak ve sméru B2C, tak B2B. Odpovidali
osoby zodpovédné za marketing.
Marketing dnes ma zejména ofenzivni
charakter, takze zaméfeni marketingo-
vych aktivit ve firmdch md primarn€ za
cil ziskat nové zdkazniky. Vedle toho ale
marketing sleduje posileni vazeb se sti-
vajicimi zdkazniky, zejména si v SME
firmédch klade za cil sezndmit zdkazniky

TYPY MARKETINGOVYCH AKTIVIT

s nabizenymi produkty nebo sluzbami a
podporovat jejich prodej. V mensi mite
(priblizné dvé tfetiny firem) si pak marke-
tingova oddéleni kladou za cil komuniko-
vat k zdkaznikm obsah ak¢nich nabidek.
Tomuto pohledu se pak mirné vymykaji
aktivity v marketingovém portfoliu fi-
rem do 10 zaméstnancu, které jsou stejné
jako ostatn{ firmy primarné zaméfené na
prodej, ale v porovndni s ostatnimi je zde
vice akcentovdna pravé komunikace ak¢-
nich nabidek a komunikace a predstaven{
firmy (dle oCekdvani s velikosti firmy tato
aktivita ustupuje).

Aktivity
Pro naplnéni takto vymezenych aktivit
marketéfi spoléhaji a vyuZivaji predev§im
webovou prezentaci, pifmy osobni prode;j
a reklamu. Internetovou prezentaci firmy
jako dulezity marketingovy ndstroj vnima
velkd vétSina pracovnikd v marketingu

a miZeme fici, Ze s velikosti firmy ddle
nabyvd na vyznamu. Direct marketing
pak mizeme jen zfidka oCekdvat od téch
nejmensich firem stejné jako tfeba klient-
skd setkdni. I pfes urcitou krizi veletrZni-
ho primyslu vice nez polovina marketéra
firem od 50 zaméstnanct uvadi tento zpu-
sob firemni prezentace pro firmu za velmi
dilezitou.

Nedilnou soucdsti firemnich aktivit je
i reklama, kterd je prioritné vyuzivdna
zejména ze strany firem zaméfenych na
koncové spotiebitele (FMCG, sluzby, fi-
nance aj.).

Marketing v B2B prostied{ spiSe stoji na
kvalitni webové prezentaci, direct mar-
ketingu, pfimém osobnim prodeji a praci
s klienty.

Reklamni kampané
Pii realizaci reklamnich kampani témér
polovina firem z ndmi sledovaného fi-

Znéni otazky: Do jaké miry jsou pro Vasi firmu dalezité nasledujici typy marketingovych aktivit?
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ZAMERENI NASAZENYCH KAMPANI

Znéni otazky: Realizujete ve Vasi firmé nasledujici typy kampani?
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Zdroj: Studie ,Marketing v CR", Ipsos, 2011, v %, n=282.

remniho segmentu zaji$tuje realizaci sa-
mostatné z internich zdroja. Tato samo-
statnost miZe byt i ,,vynucenou®, kdyz
vezmeme v Uvahu, Ze touto cestou jdou
nejvice (tii Ctvrtiny) nejmensi firmy a se
zvySujicim se poftem zaméstnancti vzris-
td i zapojeni a podpora externich agentur.
Nejcastéji je pak spolupracujicim subjek-
tem reklamni{ agentura.

Kampané jsou nejcastéji zaméfeny na ur-
¢ité produkty a jejich prodej. Je zajimavé,
Ze pouze Ctvrtina SME firem se zamé-
fuje v komunikaci na préci se znackou.
Tento udaj kontrastuje s aktivitou jakou
brand buildingovym kampanim vénuji
vetsi firmy.

Je prekvapivé, Ze v dnes$ni dobé, kdy mar-
keting obhajuje své rozpoéty hlie nez
kdykoliv pfedtim, pouze piiblizné pétina
spole¢nosti implementovala néktery z na-
stroji vyhodnocujicich efektivitu marke-
tingovych aktivit. Vyraznou potiebu tako-
vého vyhodnocovani nepocituji zejména
spole¢nosti do 50 zaméstnancu, (princip
kazda koruna dobra) ale i mezi vétSimi
spolecnostmi se nejednd o nic obvyklého
(méné nez tfetina).

Inovativni formy marketingu - jako napf
socidlni sité, guerilla marketing, word of
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mouth, reklama v mobilnim telefonu — si
teprve hledaji tu spravnou cestu v mkg.
mixu i SME firem, pfesto konzervatismus
zatim prevlada. Pozornost vétSinou strha-
vé ten, kdo pfijde s dobrym inovativnim
ndpadem prvni.

Reditel marketingu jedné vyrobni firmy
(pocet zaméstnanci 180, exportuji cca
40% produkce) ndm k vyuziti mkg.ka-
ndlu fekl: ,,Vyzkouseli jsme vSechny do-
stupné mkg. ndstroje a nakonec jsme se
vratili k priorité¢ mkg.investic na podporu
nasich obchodnich zdstupct. Prosté neni
nad osobni prodej, nad osobni vztahy*.
Lenka Silerovd — Executive Director Ipsos
Loyalty -k tomu dodéva: ,,Dlraz na posi-
len{ loajality zdkaznika a jejich vztahu k
vas$i spoleCnosti je na pofadu dne, urcité
se dnes vyplaci pracovat cilené na vztahu
s klienty. A je jedno, zda jste ze SME ¢i
velké firmy. Vyzkumy a zkuSenosti Ipso-
su ukazuji, Ze nejvice ovoce sklizi ti kli-
enti, ktef{ jsou v marketingu inovativni a
reflektuji potfeby své cilové skupiny, jsou
profesiondlni a zdroven se jim dafi napl-
nit a prekrocCit ocekdvani zdkaznikd, pro-
sté je potésit. Podporovat pozitivni emoce
zakazniku je dulezité ve vSech oborech a
poméha to odliseni od konkurence.*




