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EFEKTIVNIi KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

KRIZOVA SITUACE

« Bojkot produktu

* Diskuse o kvalité a bezpecnosti

produktu

* Dulni nestésti

« Ekologické katastrofy

« FalSovani ucetnich udaju

» Kolaps pocitacove site

« Kontaminace potravin, €k,
vody, vzduchu, ...

« Letecké a vlakové katastrofy
« Podvody a defraudace
 Pomluvy a jejich sireni

« Zemetreseni

« Kiritika ze strany medii

* Propousténi

« Smrtelné urazy

Selhani lidského potencialu v
dusledku nedbalosti

Skandaly spojené s nejvySsim
managementem

Stavky (Bossnapping jako

vyjednavaci metoda — zadrzovani
manazeru zameéstnanci)

Uzavreni tovarny

Vydirani

Znecisteni zivotniho prostredi, ...
Farmaceuticky pramysl.

Doprava.

Dulni (tézebni) prumysl.
Chemicky pramysl.

Potravinarsky prumysl.

Finanéni spoleénosti.
Zdravotnictvi.



EFEKTIVNI KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

KRIZOVA SITUACE

* Krize predstavuje moment v historii firmy, ktery nenavratneé
meni jeji firemni kulturu a podnikani jako takové.

* Krize je nahla udalost nebo dlouhodoby problém, ktera
dokaze poskodit povest firmy, ovlivnit jeji hodnotu.

* Klicové okolnosti vzniku krize:
* Dlouhodoba existence zarodku krize/nahlé propuknuti.
« Okamzité dopady — omezuje bézny chod firmy nebo ho zcela
paralyzuje.
* Dlouhodobé nasledky.

EFEKTIVNiI KRIZOVA KOMUNIKACE = PREVENCE + AKCE



EFEKTIVNI KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

EFEKT POVESTI FIRMY V DOBE KRIZE

Dobra povest firmy jako komunikacni filtr!

KRIZE

KRIZE

Spatna povést firmy jako magnifikator!

KRIZE

KRIZE




EFEKTIVNI KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

TYPY KRIZi
« Krize spojené s image

 Problémy s produkty, predevSim s ohledem na jejich
skodlivost pro zdravi spotrebitele.

* Poskozeni zivotniho prostredi.

« Vefejné kampané (protesty odpurcu, napf. noSeni pravych
kozesin apod.).
Whitewashing.

 Lidsky faktor (osobni krize, umrti — sebevrazdy zaméstnancu,

L)

* Krize ve spojeni s prirodnimi zivly
« Zaplavy, bourky, pozary, ...




EFEKTIVNI KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

TYPY KRIZi

« Zlomysliné utoky

PosSkozovani firemni povésti (famy, poveésti).
Krize zpusobena kriminalni ¢iny (kontaminace, Spionaz).
Informacni krize (odcizeni know-how, unik informaci).
Kyberutoky.

* Podnikové krize
« Fyzického razu (pracovni urazy, umrti, ...).
 Hospodarského razu (krize managementu, problémy s
financovanim ruSeni pracovnich mist,....).
* Osobniho razu (stavky, nasili, sebevrazdy kliCovych clenu
managementu, ...).




EFEKTIVNI KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

KRIZOVE PLANOVANI

« Cilem krizového planovani je usmernit zdroje krize, tak aby se
eliminoval jejich realny dopad. Krize se vyviji a prochazi nékolika
etapami.

* Predkrizové obdobi (odhaleni signalu, prevence, pfiprava —
krizovy tym, role tiskového mluvcCiho, krizovy manual).
* Krizové obdobi (rozpoznani, konani — akceschopnost, branit

povest firmy, komunikace s médii, upevnéni pozice na Internetu,
komunikace se zameéstnanci, vliv natlakovych skupin).

 Obdobi po krizi (vyhodnoceni, zpétna vazba, poznatky ke
zlepSeni pfipravy na dalSi potencialni krizové obdobi).
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EFEKTIVNI KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

KOMUNIKACNI STRATEGIE V OBDOBI KRIZE

« Strategie uzavrenych dveri = firma nekomunikuje.
« Strategie polootevrenych dvefri =firma komunikuje CastecCne.

« Strategie otevrenych dveri © firma se snazi o poskytnuti
kompletnich, oveérenych a spravnych informaci.




EFEKTIVNI KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

KOMUNIKACNI STRATEGIE V OBDOBI KRIZE
 Pasivita, taktické miceni.
« Agresivita — predstavuje zkratove reseni.

« Zprostredkovani, zastupovani — PR konzultant, PR agentura
nebo konzultantska spoleCnost.

* Primé jednani, konstruktivni komunikace.




EFEKTIVNI KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

KOMUNIKACNI STRATEGIE 4R V OBDOBI KRIZE

REGRET - litost + RESPONSIBILITY —zodpovednost +
REFORM — zmeéna + RESTITUTION — naprava




EFEKTIVNI KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

PRIKLAD USPESNE KRIZOVE KOMUNIKACE
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EFEKTIVNI KOMUNIKACE V KRIZOVEM OBDOBI

2017 jak pijit 0 1,4 miliardy dolarti béhem nékolika
malo dni? Staéi se jen jmenovat United Airlines a piarové
naprosto nezvladnout vyvedeni jednoho cestujiciho zletu,
ktery se mél uskutecnit v dubnu 2017. Tento let vSak byl
preprodany a pasazér David Dao mél byt prebookovan. To
véak Dao odmital, a proto jej aerolinky nechaly s pomoci
policie vyvést. Zakrok se ale zvrtnul, doktor Dao béhem
incidentu pfisel o dva zuby, policisté mu rovnéz zlomili
nos a privodili otfes mozku.

Pomérné minoritni incident prerostl v masivni PR krizi
zejména diky nemotornym zasahim managementu (uz
tak ne pfilis oblibené spole¢nosti) United Airline. Prvni
omluva od aerolinek totiz zklamala na vSech frontach.
Oscar Munoz se omlouval nepfirozenou korporatstinou,
navic mifil zcela mimo. Omlouval se totiZ primarné ostat-
nim cestujicim za problémy, kterych byli svédky, nikoliv
poskozenému pasazérovi Davidu Dao. Neni divu, Ze ten
v ramci nasledného mimosoudniho vyrovnani ziskal od
aerolinek jako odskodnéni tuény Sek a akcie aerolinek
zamirily na jih.

PRIKLAD NEL’JSPEéNYcH KRIZOVYCH KOMUNIKACI

B Vkrizijsou
ta nejrychlejsi
sdéleni
nejdulezitéjsi.
Kdyz je potieba
se omluvit,
zvladnéte to
napoprvé.

B Autenticita
predevsim.

Z omluvy musi
byt patrna
upfimnost
aemoce. Hlavné
ne korporatné.



2. EFEKTIVITA A MIRA VYUZITI DM MEDII




EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

CO JE DIRECT MARKETING (DM)?

 Direct marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery
vyuziva jednoho nebo vice nastroju k zajisténi efektivni
meéritelné zpétné reakce.

« Vznika na principech osobniho prodeje (levnéjsi varianta).

 Presné zacileni, podminkou je vyrazna adaptace sdéleni,
maximalni relevance sdeéleni, kvalitni aktualizovana databaze
(napfr. software Nectar) a vyvolani okamzité zpétné reakce!!!

« Primy marketing = komunikacéni efekt, nezprostredkovany

vztah, obousmernost. ,m




EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

LEGALNI A ETICKE ASPEKTY DIRECT MARKETINGU

- Problematickeé: letaky ve schrankach, nevyzadana elektronicka
poSta a telemarketing = negativni reakce verejnosti.

« Zakon o sluzbach informacni spolec¢nosti
« Zakon o elektronickych komunikacich
« Zakon o ochrané osobnich udaijt

- Eticky kodex (samoregulace) — napf. telemarketing, zasilani
SMS a MMS pouze mezi 7:00 — 21:00 apod.




EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

GDPR (General Data Protection Regulation)

GDPR se dotyka kazdeho, kdo shromazduje nebo zpracovava
osobni udaje Evropanu, v€etné spolenosti a instituci mimo
uzemi EU, které pusobi na evropském trhu.

Narizeni miri na firmy, instituce 1 jednotlivce, kteri zachazeji
S osobnimi udaji - zaméstnancu, zakaznikd, Kklientu
Ci dodavatelu, a to napfi¢ segmenty a odvétvimi. Zasahne i ty,
ktefi sleduji €i analyzuji chovani uzivatell na webu, pfi pouzivani
aplikaci nebo chytrych technologii.

GDPR je v celé EU jednotné ucinné od 25. kvetna 2018.

https://www.qdpr.cz/agdpr/



https://www.gdpr.cz/gdpr/

EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

OKAMZITA REAKCE — BEZPROSTREDNI MERITELNOST
DIRECT MARKETINGU

Response rate — pocet pfijemcu sdéleni, ktefi na nabidku
zareagovali v relaci k celkovému poctu oslovenych.

« V pfipadé e-mailingu Click-through-rate (CTR) nebo také lIze
oznacit jako Open rate — pocet pfijemcu, ktefi mail otevreli.

« Conversion rate — pocCet pfijemcu sdéleni, ktefi nabizeny
produkt realné zakoupili ve vztahu k celkovému poctu
oslovenych.

 ROI (Return of Investment) neboli navratnost investic — Cisty
pfijem z kampané v relaci s celkovymi naklady na kamparn.



EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

KATEGORIZACE DIRECT MARKETINGU

« Z hlediska pristupu k cilové skupine:
« Aktivni DM
« Pasivni DM

« Z hlediska vyuzitych médii:
 Prima média — individualni nebo osobni komunikace (posta,
telefon, e-mail, osobni kontakt, ...)

« Masova média — masova média Sifi zpravu velkému mnozstvi
pfijemcu (noviny, tisk, televize, letaky, ...)

« Nastroje DM:. Adresna zasilka. Neadresna  zasilka.
Telemarketing. Katalogovy a zasilkovy prodej. Reklama s pfimou
odezvou. Vérnostni programy a zakaznické kluby. DM v prostredi
novych medii (Internet, mobilni telefon, socialni media, ...).



EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

A. ADRESNA ZASILKA (DIRECT MAIL)

« Osobné adresovana tistena komunikace s vyuzitim klasicke
posty. %

. L . . . -

« Direct mail je obvykle ve formé& dopisu, pohlednice iicuu

komplexni zasilky obvykle (obalka, dopis, letak, katalog, cenik,
vzorek, odpovédni karta, ,prvek pro zpestreni®, ...).

« Kazdy direct mail by mél nabidnout néjakou vyhodu nebo
pfidanou hodnotu (darek, specialni cena, lepSi podminky k
urCitému datu, ...).

« KISS (Keep it short and simple) — dulezita je personifikace.

« Typické pro informacCni materialy, brozury, prospekty, pozvanky,
drobné predméty, vzorky produktu apod.



EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

B. NEADRESNA ZASILKA

 Neadresné doruCovani letaku, Casopisu, novin, propagacnich
materialu apod. v8em adresatim, jejichz postovni schranky se
nachazeji v dané lokalité, vdem CitatelUm daného periodika.

« Dva zakladni zplsoby distribuce neadresné zasilky:
* Vlozeni propagacénich materialu do tisku.
« PoStovni schranky — distribuce do schranek v dané lokalité.
* Plosna distribuce — nejvétsi poCet domacnosti v dané oblasti.

« Selektivni distribuce — vybér uzemi dle definované cilové
skupiny (rodinné domy, centrum mésta, ....). Uziti
Geomarketingu.

* Profilovana distribuce — cilené osobni doruceni vybranému
adresatovi do mista bydliste na zaklade databaze
potencialnich klientl a seznamu adres.

« Dalsi formy: zavésSeni na kliky, pfimo do rukou lidi, za stéraCe
aut, ...



EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

C. TELEMARKETING

« Marketing pres telefon. Osobni rozmér!

« Outbound telemarketing (aktivni) = neexistence predchozi
komunikace = cold call = nizka ucCinnost. Prechozi komunikace
= follow-up call = vysoka ucinnost.

* Inbound telemarketing (pasivni).

« Green line — volajici neplati naklady (objednani zbozi, ....).
« Hot line — volajici sdili naklady na telefonicky hovor.




EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

D. KATALOGY A ZASILKOVY PRODEJ

« VétSina firem prodava produkty prostrednictvim zastupcu na
zakladé katalogu.

 Pro prodavajiciho (zastupce, poradce) je tento zpusob prodeje
pritazlivy predevsim proto, Zze nevyzaduje vysoké vstupni investice
a odména je primo zavisla na vlastnim vykonu.

« Zasilkovy prodej je spojeny s uzavienim smlouvy na dalku, ktera
se uzavira prostrednictvim adresného listu, elektronické posty,
kontaktniho formulare, weboveé stranky, telefonu na zakladé

nabidky v katalogu, rozhlase a nebo v televizi. ,



EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

E. REKLAMA S PRIMOU ODEZVOU

 Reklama, ktera obsahuje vyzvu v televizi, rozhlase, tisku, kdy je
mozné okamzité reagovat vice zpusoby prostrednictvim
kontaktnich udaju.




EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

REKLAMA S PRIMOU ODEZVOU - TISK
tqQua bank ot
BéZny UcCet bez ¥
pekelnych poplatky

800 111 055
www.kb.cz
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zdarma a bez _
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Flexibilni
Vybéry ze vsech hipoieka: splcet
bankomatt v CR e
zdarma

Prichozi a odchozi
platby v CR
zdarma
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:\‘ . KB
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Mij svét. Moje banka.

Zeptejte se nds nebo volejte 2
800 500 900 & &

*20 % nebo az 400 tis. K& z celkové Eastky
uvéru mizete pouzit na cokoli cheete.



EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

F. VERNOSTNI PROGRAMY A ZAKAZNICKE KLUBY

« Vernostni programy pro obchodniky — cilem je zvysit
akceptaci znaCcky nebo produktu.

« Veérnostni programy pro spotrebitele — moznost dosahnuti
vyhod na zaklade dlouhodobé spotreby produktu.

« Zakaznicky klub je jedna z forem vérnostnich programu:
« Uzavrené kluby (vétSinou se hradi vstupni poplatek)
« Oteviené kluby (velké mnozstvi neaktivnich ¢lenu)

« Znaky zakaznického klubu: Zakaznik zada o Cclenstvi,
prokazuje se klubovou kartou, sbira klubové body, vyuziva
vyhody klubu, prodejce rozhoduje o konkrétnich vyhodach.

« Smluvni partnerstvi — skupina externich partneru, ktera
poskytuje Clenam zakaznického klubu slevy z prodejnich cen
pri predlozeni klubové karty (Sphere Card).



EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

G. DIRECT MARKETING V PROSTREDI NOVYCH MEDII

« Zasadni roli hraje E-mailinig. E-mailing je jednou z
nejjednodussich moznosti, jak oslovit svou cilovou
skupinu (jiz existujici, ale | nové zakazniky).

« Relativne levna, flexibilni a rychla komunikace.

« Cena zahrnuje zakoupeni mailing listu, vyroba a rozeslani
sdeleni, naklady spojené s agenturou.

« Dulezity je pfedmét e-mailu, personifikace, ¢asové ohraniceni,
neposilat spamy!, ...

 Nevyhoda: existence promo slozek v emailovych schrankach,
ruzné antispamove filtry, ....

* Mobilni marketing (SMS, MMS), vliv socialnich médii.



EFEKTIVITA A MiRA VYUZITi DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

4. DATABAZOVY MARKETING

« Zakaznicka databaze je soubor komplexnich informaci o
soucasnych nebo potencialnich individualnich zakaznicich.

« Mailing list (pouze jména, adresy a telefonni nebo e-mailové
kontakty) X databaze (zakladni identifikacni informace + nakupni
chovani v minulosti, vék, prijem, rodinni prislusnici, data narozeni,
aktivity, nazory, preferovana media apod.).

« Data mining — marketéri ziskavaji z hromadnych dat konkrétni
pouzitelné informace o jednotlivcich (vyuziti statistickych softwaru

— klastrova analyza, ...). =\
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VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

DNESNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE
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VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

1. ADVERGAMING X IN-GAME ADVERTISING

* Reklamni hry (advergames) - interaktivni marketingovy
komunikacni nastroj v digitalnim prostredi. Aspekty reklamnich
her. interaktivita, viralni charakter, stala pritomnost znacky,
opakovatelnost hrani, dostupnost, emocionalizace, zabava.
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VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

ADVERGAMING X IN-GAME ADVERTISING

* In-game advertising — znaCka nebo produkt je vkladan do her,
které nebyly vytvoreny za ucelem jejich propagace.




VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

ADVERGAMING X IN-GAME ADVERTISING

* In-game advertising - podstata je stejna jako PP, velky potencial —
rust popularity digitalnich her, kreativni nastroj, emocionalizace,
participace hracu.




VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

SECOND LIFE
« Trojrozmérny virtualni svét, nejdokonalejSi simulace
virtualnino svéta (registrace zdarma).
« Postavy, budovy, cele svety apod. vytvareji samotni hraci.
« Mature Grid (dospéli) a Teen Grid (13-18 let).

» V CR virutlni mésto Bohemia — participace firem jako je O2,
Staropramen, Policie CR, Cesky rozhlas, Raiffeisenbank,
Regionalni knihovna Karvina, ...




VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

2. AFFILIATE MARKETING (PARTNERSKY MARKETING)

 Marketingovy nastroj internetovych firem, ktery funguje na
provazanosti stranek prodejce sluzeb nebo produktu se strankami,

které sluzbu Ci vyrobek doporucuiji.

« Jde o0 systém zalozeny na propagaci produktu firmy
prostrednictvim stranek affiliate partneru, ktefi za to dostavaji podil
(provizi) z prodeje — vyuziti influencery, cenovych a produktovych
srovhavacu, ...

* Vyuzivaji je] nejvetSi CZ a SK e-shopy jako je Glami, Favi, ...

AFFILIATE
MARKETING




VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

AFFILIATE PARTNER "PUBLISHER"

" . ZOBRAZI REKLAMU NA SVEM WEBU
PARTNER "PUBLISHER 2AKAZNIK KLIKNE

OBDRZI VYPLATU
SCHVALENE PROVIZE NA REKLAMU

JAK
wovcersesnn MFFILIATE G

PODLE ODKAZUJICIHO PRESMEROVAN

PARTNERA "PUBLISHERA" M A R K E T I N G NA STRANKU
FUNGUJE?

NAKUP JE AUTORIZOVAN ZAKAZNIK NA
A VALIDOVAN SYSTEMEM CILOVE STRANCE
"OBCHODNIKEM" PROVEDE NAKUP

.

AFFILIATE SOFTWARE ZAZNAMENA
NAKUP A UDAJE O ZAKAZNIKOVI




VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

POHLED NA CISLA — CO VYDELATE A CO ZAPLATITE?

 Mate obchod s nabytkem. Na zaklade vyse marze, dalSich
reklamnich aktivit a analyzy konkurence usoudite, ze bude
vhodné nastavit provizi na 10 %.

« Béhem tydne vam 10 partneru ziska 10 objednavek v hodnoté
5 tisic. Tim vznika obrat 500 000 korun (10 partnerd x 10
objednavek x 5000 trzba = 500 000).

« VS8em partnerum dohromady vyplatite 50 000 korun (500
000 trzba / 10 % provize = 50 000).

 Docela vyhodna reklama, ze? Navic kazdy affiliate partner
pravé vydelal 5 000 korun za tyden. Zkratka win-win
spoluprace.



VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

3. CONTENT MARKETING

« ZnacCky vypravéji svuj pfibéh.” Pribéhy vyvolavaji emoce tim, ze
nam zprostredkovavaji zkusenost nékoho jiného a zaroven se
dotykaji nas samych.

* Publikovani informaci, rad, tipu, navodu v jakékoliv formé,
blogovani, email marketing, video na YouTube, socialni site,
poradna, FAQ, obsah ve formé videa, obsah ve formé obrazku a

mnoho dalSiho ...

. /
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VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

CONTENT MARKETING

« Dobfe fungujici komunitou se muze na svém FB profilu pochlubit
napriklad francouzska spoleCnost Mathon, prodavajici kuchynske
potfeby, jako jsou hrnce a panve. Spole¢nost Mathon svym fanouskum
(45 tisic) nabidla na svém FB diskusni forum, na kterém mohli sdilet
sveé kucharské zkuSenosti, recepty Ci fotografie svych vytvoru.

« Spole€nost Dunkin® Donuts vyzvala své fanousky ke sdileni zazitku a
fotografii spojenych s jejich vyrobky. Napfiklad ohlas nabidky
slevového kuponu pro vSechny, kdo na FB pfispéli fotografii
znazornuijici, jak piji ledovou kavu v zimé, predcil veSkera oCekavani.

e Sdruzeni CZ.NIC — 110 epizod edukativnich videi pro verejnost jak
pracovat s internetem.

« Restauracni sit Ambiente — firemni €asopis, interni noviny, blog Jidlo a
radost, profily na socialnich sitich, ...

« John Deere — vyrobce zahradni techniky, firemni ¢asopis od roku 1895
(rady zemédélcum), placeno!

« Lidl — webova stranka s recepty, digitalni hra pro verejnost, ...
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4. EXPERIENTIAL (ENGAGEMENT) MARKETING

« Zakladem je zkusenost — zazitek s produktem.

« 5 zakladnich strategii: SENSE (vnimat), FEEL (citit), THINK (myslet),
ACT (jednat) a RELATE (uvést do souvislosti).

« Tryvertising!
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5. GREEN MARKETING

« Také nazyvan jako environmentalni, ekologicky nebo zeleny
marketing.

« Tento pojem je chapan jako prezentace vyrobku C&i sluzeb s
environmentalnimi charakteristikami, ale zahrnuje také myslenky,
metody a procesy, které umoznuji napliiovani cild podniku
(ochrana zivotniho prostfedi a efektivnimu vyuziti prirodnich
zdroju).

« ZvySovani povédomi o0 ekologickych problémech, ekologicky
vztazené akce verejné spravy, logistické koncepty v souladu s
ochranou ZP, motivace k vraceni pouzitych vyrobku, substituce
neobnovitelnych zdroju.

« |IKEA, CEZ, SKODAAUTO, VODAFONE, OZO OSTRAVA, ...
« CSR
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GREEN

Obhajili jsme ISO 50001

dokladem odpoved-
energetickeho manage-
ntu ve véech nasich budo-
vach

Svitime ekologicky
Postupné vyménujeme zasta-
ralé zarivky v prodejnach za
LED technologii. Do dvou let
je stihneme nainstalovat ve
véech prodejnach. Diky tomuto kroku usetrime 10 180 MWh energie ro¢né, coz od-
povida roéni spotrebé 4 070 domacnosti. Vyména osvétleni probéhne take v logistic-
kych centrech v Cerhovicich a Méfiné. Ve dvou dalsich logistickych centrech, ktera
jsou oteviena v Brandyse nad Labem a Olomouci, se jiZ sviti ekologicky.

V nasich obchodech
chceme méné plasti

Uvédomujeme si, Ze problematice plastt je tfeba postavit se celem, a proto jsme zvolili
strategii udrzitelnosti i v této oblasti. Letos jsme se zavazali k tomu, Ze do roku 2025
snizime mnozstvi plastd u vyrobkd nasich privatnich znacek o 20 procent. Plasty bude-
me zaroven pouzivat pouze recyklovane. Prvnim krokem spravnym smeérem je vyrazeni
jednorazoveého plastového zbozi ze sortimentu, a to do roku 2019.

MARKETING - LIDL

Kava
Nasin

kavovych vyrobka v nasem
sortimentu B e

Podporujeme A ; : d z
udrzitelny rybolou
V roce 2017 jsme prijali prvn
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GREENWASHING
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GREENWASHING

Misleading Trustworthy
Labels Certifications
RiO FRIENDLY
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7 HRICHU GREENWASHINGU
« Skryvani informaci

 Absence dukazu

Gy,
« Vagnost z/@/)

* Vyzdvihovani nepodstatneho Q&b ,;’P

« MenSi zlo
e Lhani

* Falesné znacky
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6. STEALTH (UNDERCOVER) MARKETING

« Slavné znamé osobnosti prezentuji spoleCnost (produkt, znacku). Cilem
neni vytvaret okamzité prodeje, ale vytvaret povedomi ,buzz“ o znaCce —
vhodné pro nové znacCky a produkty.

* Americka odévni znaCka FUBU (,For us, by us®), zalozena v roce 1992
neméla skoro zadny rozpoCet na prezentaci znacky. Proto oslovila
hvézdy hip hop Run DMC and LL Cool, aby nosili obleCeni této znacky
na koncertech a pfi uCinkovani na MTV. Toto rozhodnuti bylo uspesne,
znacka FUBU se stala znamou odévni znackou v USA v kratké dobe,
nyni na celem svete.
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7. GUERRILLA MARKETING
,Netradiéni zpusob komunikace, dosazeni cilu pri minimu
vlozenych prostredku.*
(Jay Conrad Levinson, 1984)
,,Kdyz mysli vSichni stejné, tak nemysli nikdo.*
(G., S. Patton, jr.)

« Minimum =) MAXIMUM (malé firmy)

 NeCekany, originalni, prekvapivy, Sokujici, drasticky,
kontroverzni dojem

 Humor se Spetkou arogance

« Kratkodoba kampan
« Nékdy nelegalni a neeticka, agresivni vuci kon
. KREATIVITA, NAPAD, CAS X PENIZE = 7
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NASTROJE GUERRILLA MARKETINGU

-~

« Word of Mouth, Viralni marketing

« Ambient marketing

Ambush marketing ~ ¥ 'f
| | BUZZMARKETING
« Mosquito marketing -

« Astroturfing

« Sensation marketing (publicita zdarma)

« Wild posting, ...
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AMBUSH MARKETING

Spravna volba!

uvod soutéZ ke staZeni flash hra zajimavosti
e listich e
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SENSATION MARKETING
 Desigual, CR, Praha, 2011.

« 100 prvnich navstévniku pouze ve spodnim pradle si mohli
vybrat 2 kusy obleCeni zdarma.

« QOstatni navstévnici dostali 50% slevu na nakup.
m % \'e
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ASTROTURFING

« Astroturfing = nekala obchodni praktika, oblast PR.

« AstroTurf — znacka vyrobce umeélych travniku.

« Falesné dopisy od zakazniku, faleSné blogy, falesné diskuze na
socialnich sitich, ...
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WILD POSTING

va
ible-kmot|

4 -

Je to jak graffiti, ale legélni.* (Christian, 2009).
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GUERILLA KAMPAN - PENNY MARKET - VCELY

* Problematika vymirani vCelstva.

 Prodejna v Hannoveru — 1 den — vrazeno 2 500
produktu, které souvisi s opylovanim vcelami.

« Podporfeno némeckym svazem ochrancu pfirody +
némecké ministerstvo zemedélstyvi.
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8. VIRAL MARKETING

Exponencialni neformalni sireni informaci (negativni, pozitivni).




VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

VIRAL MARKETING

* Vyhody: nizké naklady, rychlost Sifeni, vysoka efektivita
zacileni.

* Nevyhody: ztrata kontroly, ...

 Flashmob!!!
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VIRAL MARKETING - INFLUENCER MARKETING

»,Nase zadanie bolo vytvorit strategicku,
dlhodobu a lokalne relevantnu komunikaciu
znacky, ktora zaroveri reflektuje globalny
pozicioning. Kampan Slovensko Zije
vsetkymi farbami je kick-offom novej
komunikacie Absolut vodky na Slovensku,
ktora bude prebiehat pod lokalne vyvinutym
tagline Pod’ Zit. Nechaj Zit."

Absolut
LOVENSKE MAMICKY, o e S 1420
PEKNE DCERY m L SLOVENSKE MAMICKY, PEKNE DCERY MATE

SLOVENSKO
 ZUEVSETKYM
| ( FARBAMI

% \) ABSOLUT.
v 4

72:{ 2t /t/c"(// dgzd"

A aj synov, ked uz na to pride. &
Slovensko je uZ totizto davno farebné a je to tak
dobre.

V3etci, ktori sa narodili na Slovensku, maji
slovenského rodic¢a a miluju tdto krajinu st nasi. bez
ohfadu na farbu pleti

Znatka Absolut podporuje toleranciu a fudskost na
celom svete

Sme presvedceni, Ze pestrost a réznofarebnost nam
vietkym pristane. Sme tieZ presvedceni, Ze v
dnesnej dobe je dleZité tieto pozitivne signaly Sirit
do spolocnosti a vytvarat dialég, vdaka ktorému sa
vieme pochopit.

,Jsem Natali a aj jasom
Slovenka. Slovensko uz davno
Zije vSetkymi farbami.”

Sme nesmierne radi, Ze (Zasna a talentovana Naty
sa pridala k nam. Dakujeme jej za odvahu a ochotu

poméct nam urobit nasu krajinu o trochu lepSou

KaZdou farbou sme lepsi a tolerantnejsi. Kazdou
farbou je aj nada party zabavnejSia a viac sexy.

Jednoducho POD ZIT. NECHAJ ZIT.
See Translation

9 Nrite a comment ©O @



https://www.m-journal.cz/cs/absolut-vodka-chtela-sjednotit-slovensko--misto-toho-celi-utokum-rasistu__s288x13979.html
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9. PRODUCT PLACEMENT (PP)

« Zpoplatnéné umisténi produktu (znacky) ve filmu,
pocitacové hre, knize, ...

* Dynamicky virtualni PP!

+ PP X skryta reklama!
* Obraceny PP (Forest Gump - Bubba Gump Shrimp Co.)

« 1982 — film E.T. — zvySeni prodeje bonbonu Reese's Pieces o
80 %.
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TYPY PRODUCT PLACEMENT

* Dle prenosu informaci:
* Vizualni umisténi
* Verbalni umisténi
« Kombinované umisténi

 Podle druhu a vlastnosti propagovaného produktu:
* Novy produkt
« Znacka firmy
* Umisteni vyrobku bez znacky
 Dovolenkova destinace
« Nabozenstvi, ideologie
 Hudba v pozadi

 Podle stupné programové integrace:
* Produkt je neutralni ve vztahu k degji
* Produkt je kreativni a integrovany do déje
« Celkové tema filmu je zamerené na produkt
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PRODUCT PLACEMENT
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10. MOBILNI MARKETING

« Komeréni SMS a MMS, QR kody, mobilni kupony, mobilni
bankovnictvi, proximity marketing, ...

Mobile
Anytime
Globally
Integrated
Customized



http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=mobiln%C3%AD+marketing&source=images&cd=&cad=rja&docid=DzBO9By20zOPQM&tbnid=vUu4XkWNl0LW2M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.expansion.cz/produkty/mobilni-marketing/&ei=copiUZboG8HZtQbFp4DYCQ&bvm=bv.44770516,d.bGE&psig=AFQjCNGt7ecEukNFmsXqrpnfKglBYN61-g&ust=1365498758503107
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MOBILNI MARKETING
Dobré zacileni — PERSONALIZACE!
Jednoduchost, aktualizace sdéleni.

Nizké naklady.

N N N K

Mereni zpetné vazby (15% response = 3x vice nez Direct
mail).

&

Tvorba databaze.

&

Buzz efekt.
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PLANOVANI A IMPLEMENTACE IMK KAMPANI

MARKETINGOVY KOMUNIKACNI PLAN

« Marketingovy plan obsahuje cile a strategie k dosazeni téchto cilu.
Marketingovy plan je startovacim bodem pro marketingovy
komunikaéni plan, ktera urCuje zpusob a nastroje, jak bude
dosazeno marketingového planu. Komunikacni plan popisuje jak
komunikovat s cilovymi skupinami (vybér medii).

« Kazdy plan musi zahrnovat tri zakladni zdroje 3Ms:

men/woman (lidské zdroje), money (penize), minutes (Cas).
' 4
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PLANOVANI A IMPLEMENTACE IMK KAMPANI

MARKETINGOVY KOMUNIKACNI PLAN
 Faze komunikac€niho planu se mohou lisit:

 Verze A: Marketingovy cil, situacni analyza, komunikacni cil,
strategie (kreativni, komunikacni a medialni), vytvoreni taktik,
casovy plan, urCeni metod a technik pro vyhodnoceni miry
naplneni, vypracovani detailniho rozpoctu.

* Verze B — SOSTAC® vytvorena P. R. Smithem: situation
analysis (situaCni analyza), objectives (cile), strategy (strategie),
tactics (taktiky), action (akce), control (kontrola).

e Verze C: ...

Zdroj: http://www.smartinsights.com/managing-digital-marketing/planning-budgeting/marketing-cdommunications-planning-
using-pasta-model/
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KROKY MARKETINGOVE KOMUNIKACNIHO
PLANOVANI
SituacCni analyza
Stanoveni cilt a cilovych skupin MK
Budgeting

Strategie marketingového komunika¢niho mixu (strategie,
komunikacni prvky, média)

Koordinace a integrace MK
Implementace MK
Kontrola vysledku uéinnosti MK

Gmm TOowp
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2. SITUACNI ANALYZA

INTERNI (vynikajici produkt a jeho dobry
positioning, lépe rozpoznatelna a
zapamatovatelna znacka, loajalni zakaznici,
tradice, dostatek finanCnich  zdroju  na
marketingové komunikaCni aktivity, ucCast na
sponzorskych projektech, uspesné komunikacni
kampane v minulosti apod.)

ANALYZA EXTERNI (produkt a komunikadni aktivity
konkurence, legislativni prostredi v oblasti
marketingové komunikace a etické kodexy
profesnich sdruzeni, mira oblibenosti a vyuziti
medii v dané lokalité, mistni zvyklosti, mnozstvi a
kvalita komunikacCnich agentur atd.)
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3. STANOVENI CiLU A CILOVYCH SKUPIN

Ekonomické (zvySeni  obratu,
/ zvySeni zisku, zvySeni TP, ...)
MARKETINGOVE

KOMUNIKACNI Mimoekonomické (ovlivnéni
CILE image - repositioning, zvyseni
stupné znamosti znacky, upevnéni

nakupnich umyslu, ...

SMART!

Cilem marketingovych komunikacnich kampani je dosahnout vice
komunikacnich cilu!!!
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STANOVENI CiLU A CILOVYCH SKUPIN
- Priklady marketingovych komunikacénich cill:

« Zvysit povédomi o znacce z 35 % na 50 % béhem 8 tydnu od
zaCatku kampané mezi cilovou skupinou ve veku 25 — 45 |et.

« Zmeénit vnimani znacky XY jako staré, nemaodni, oslovit novou
cilovou skupinu ve véku 25 — 45 let, muz do dvou let od
zaCatku kampané.

* Navysit trzni podil v produktové kategorii vilasove kosmetiky
na 60 % do konce roku 2020.
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STANOVENI CiLU A CILOVYCH SKUPIN

« Marketingové komunikacni cile dle modelu Hierarchie uéink
Lavidge a Steinera:

Povédomi Vytvofit povédomi o existenci znacky mezi 90 % cilové skupiny za tfi
meésice.
Znalost Dosahnout toho, aby si 70 % cilové skupiny dokazalo spojit znacku s

kliCovymi benefity produktu do 4 mésicu.

Naklonnost Dosahnout toho, aby do konce roku 40 % cilové skupiny chapalo
znacku jako divéryhodnou.

Preference Dosahnout toho, aby do konce druhého Ctvrtleti tohoto roku 25 %
chapalo znacku jako divéryhodnéjSi nez znacku konkurence.

Presvéd¢éeni Dosahnout toho, aby do konce roku bylo 18 % cilové skupiny
presvedCeno, ze znacCka je nejlepSi moznou volbou.

Nakup Dosahnout toho, aby do konce prvniho Ctvrtleti tohoto roku 10 % cilové
skupiny produkt zakoupilo a 60 % z nich provedlo opakovany nakup.
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STANOVENI CiLU A CILOVYCH SKUPIN

« Je dulezité identifikovat cilovou skupinu: potencialni kupuijici,
soucasni Kkupujici, rozhodovatelé, ovlivhovatelée, vSeobecna
verejnost, jednotlivci, ...

« Cilova skupina je kriticka v procesu rozhodovani co, jak, kdy, kde
a komu sdelit.

* Proces STP!

» Specifické cilové skupiny — latentni poptavka, ...

O
S
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4. ROZPOCET

« ,Ja vim, ze polovina reklamniho rozpocCtu je vynalozena
neefektivné, ale nevim, ktera to je.” (John Wanamaker)

« 4 pristupy k tvorbé rozpoctu:
.+ Metoda zGstatkového rozpoétu @)
« Metoda konkurencni parity
« Metoda procentualniho podilu z obratu
 Metoda orientovana na cile
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5. STRATEGIE MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO
MIXU (STRATEGIE, PRVKY, MEDIA)

. \
PUSH: pPuLL:
| HAVE THE BEST MADE. | KNOW THATS WHY lM"

TIRES AT THE BEST PRICES HERE. , | FOUND YoV

ONTHE INTERNET | pysH PULL
S RN~
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PLANOVANI A IMPLEMENTACE IMK KAMPANI

STRATEGIE MARKETINGOVEHO
KOMUNIKACNIHO MIXU (STRATEGIE, PRVKY,
MEDIA)
 Volba prvkad marketingového komunikaéniho mixu:
reklama (medialni mix), podpora prodeje, osobni prodej, PR,
DM, sponzoring, on-line MK — viz predchozi prednasky!

« Faktory ovlivAujici vybér prvkili marketingového
komunikacniho mixu: samotny produkt, Zivotni cyklus

produktu, typ zakazniku, finanéni zdroje, znamost znacky
(spolecCnosti), konkurence, ...
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PLANOVANI A IMPLEMENTACE IMK KAMPANI

STRATEGIE MARKETINGOVEHO KOM}JNIKACNiHO
MIXU (STRATEGIE, PRVKY, MEDIA)

« Kombinace vice prvki MKM = IMK!

Osobni prodej

Sponzorstvi
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Podpora prodeje
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STRATEGIE MARKETINGOVEHO KOM]JNIKACNiHO
MIXU (STRATEGIE, PRVKY, MEDIA)

e Urceni medialniho mixu :

« Kombinace médii zvolenych k dosazeni stanovenych cild, tj. k
ovlivnéni vymezené cilové skupiny.

* Ruzné typy médii: tisk, digitalni, indoor, outdoor, TV, ....
« Klasicka média x netradi¢ni média (ambientni media)

e Chladna x horka média
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STRATEGIE MARKETINGOVEHO KOM}JNIKACNiHO
MIXU (STRATEGIE, PRVKY, MEDIA)

« Medialni mix — zakladni medialni pojmy:
* CPT (cost per thousand)

* Prime time (TV: 19:00 — 23:00)
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PLANOVANI A IMPLEMENTACE IMK KAMPANI

STRATEGIE MARKETINGOVEHO KOM’UNIKACVINiHO
MIXU (STRATEGIE, PRVKY, MEDIA)

 Medialni mix — CPT - priklad:
« CPT =reklamni vydaje/dosah * 1000

* Verze A: Celostranka v magazinu Muz a zivot stoji 240 000
K&. Ctenost tohoto magazinu je v cilové skupin& muzi 15+
celkem 120 tisic Ctenaru na vydani.
CPT =240 000 K&/ 120 000 * 1000 =2 000 K¢

 Verze B: Celostranka v magazinu Prakticky muz stoji 180
000 K&. Ctenost tohoto magazinu je v cilové skuping muzZi
15+ celkem 60 tisic Ctenaru na vydani.
CPT =180 000 K¢ / 60 000 * 1000 = 3 000 K¢.

« Kazdy mediatyp je lidmi vniman jinak. Nejde tedy srovnavat
CPT v rozhlasu s CPT v tisku nebo na internetu!!!
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6. KOORDINACE A INTEGRACE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

. Stanoveni vsech Cinnosti, které je tfeba vykonat, jejich
uvedeni do souladu a stanoveni, kdo bude ukol provadet
(vlastni marketingové oddéleni/komunikaCni agentura)
vCetne stanoveni casoveho harmonogramu.

— X

KOMUNIKACNI
AGENTURA

Asociace komunikaénich
agentur (AKA), Asociace
¢eskych reklamnich
agentur a marketingové
komunikace (ACRA M.K.)

VLASTNI

ODDELENI KOMBINACE
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7. IMPLEMENTACE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

« Tato etapa predstavuje uvedeni planovanych aktivit v ramci
marketingové komunikace do reality.
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PLANOVANI A IMPLEMENTACE IMK KAMPANI

8. TESTOVANI UCINNOSTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

« DOSAH X DOPAD
. Pre-testy, prubézné testy, post-testy, trackingové studie

Technické zafizeni NejCastéjsi vyuziti
Audiometr Zaznamenava, kdy jsou radio nebo televizor zapnuty.
Eye-camera Zaznamenava pohyb oCi pfi projekci znacek, obalu,
(o€ni kamera) tisténych reklam.
RFID Radio Frequency ldentification, slouZi k bezkontaktni komunikaci na

kratkou vzdalenost.
TV-metr (Peoplemeter) | Zachycuje detailni strukturu sledovanosti pofadu.

Psychogalvanometr | Mé&fi vihkost kiZze v zavislosti na riznych stimulech.
ZjiStovani emocionalnich reakci na pusobici stimuly.

Pupilometr Mé&Fi zmeény velikosti o€nich zornic pfi pusobeni stimuld.
Tachystoskop Hodnoti zapamatovatelnost a miru upoutani.
Videokamera Zjistovani chovani zakaznik( v obchodech. Vyuziti pfi

skupinovych rozhovorech.
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TESTOVANI UCINNOSTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE- STORYBOARD
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POUZITI OCNi KAMERY
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PLANOVANI A IMPLEMENTACE IMK KAMPANI

TV METR - PEOPLEMETR

« Vyzkum televizni sledovanosti probiha jiz od padesatych let 20. stoleti (USA),
vyzkum poslechovosti rozhlasového vysilani dokonce od let tficatych.

« V CR zadal vyzkum televizniho sledovani jiz v poloving 60. let. Na po&atku
byly telefonaty do domacnosti, kdy se volalo lidem s otazkou, na co se v
televizi divali. Kratce poté prisel tzv. denickovy vyzkum (dotazniky), do kterych
lidé sami zaznamenavali, co sledovali.

« Od roku 1997 se pak v Cesku zavadi elektronické méfeni pomoci TV metr(.
Vyzkum se tim zrychlil a zpfesnil. Elektronické méreni musi stale reagovat na
zmény Vv televiznich technologiich (rozmanitost televiznich pfijimacu a
zpusobu pfijmu, televize na internetu, ...).
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TV METR - PEOPLEMETR

« Zadavatel: Asociace televiznich organizaci (ATO) — Cgské televize, TV Nova, FTV
Prima, Asociace medialnich agentur, Atmedia Czech, Ocko, ...

« Realizator: Nielsen Admosphere ve spolupraci se STEM/MARK a spole€nosti Elvia
« 1 870 domacnosti, déti 4+

« peoplemeter ma kazdy 900. obyvatel, u¢ast ve vyzkumu je divérna

« 25% roCni obmeéna panelu

« Struktura panelu se pravidelné kontroluje a upravuje tak, aby vzorek domacnosti
odpovidal sociodemografickému profilu domacnosti a jednotlivel v CR
podle nejaktualngjsich dat CSU.

« Zpracovana denni data jsou k dispozici odbératelim rano od 8:00 hodin (max. 2
hodiny po ukonceni televizniho dne, ktery trva od 6:00 do 6:00 hodin), kazdy den
vCetné sobot, nedéli a vSech statnich svatku.

« Je zohlednéno zpétné sledovani TV, od roku 2018 sledovani televizniho programu
na dalSich digitalnich médiich
« www.peoplemetry.cz,www.ato.cz,www.nielsen-admosphere.cz

« Den peoplemetrt pr"ipadév na 2. cervna. Je oslavou spusténi prvniho
peoplemetroveho projektu v Ceskeé republice v roce 1997.
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TV METR - SHARE

 Kolac ,,share
Tento graf zpravidla vypovida o tom, kolik lidi z téch, ktefi se v dany Cas

divali na televizi, sledovalo ten ktery program.

celyden primetime | 15+ 15-54 15-69

T CT2 mm T3 e 124 W ¢T:D+ T art M €T sport MM Nova MM Nova Cinema B Nova Action B8 Nova Fun
Il Nova Gold B Nova Lady B Prima B Prima COOL Prima Love B Prima ZOOM W Prima MAX B8 Prima Krimi
I CNN Prima News Il Prima STAR B Prima SHOW WM Barrandov TS M Stanice O Wl Media Club Hl Atmedia

Il AMC Networks Bl Seznam.cz TV B Jiné reportované + Ostatnf

Zdroj dat: ATO - Nielsen Admosphere, Zivé+TS0-3

Vysvétlivky: Cely den je 24-hodinovy €asovy interval od 6:00 do 5:59 nasledujicho dne. Prime time je €asovy interval od

19:00 do 23:00 hodin.
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TV METR — RATING

- ,Rating“
Udava v procentech nebo v tisicich divakd. Rika nam, kolik lidi z cilové
skupiny sledovalo konkrétni porad. Pokud nékdo sledoval jen Cast
urcCitého poradu (tfeba prvnich 20 minut), zapocitava se do tohoto
procenta jen casteCné - pomerove.

45. tyden 2021; 8.11. - 14.11.2021

Titul Tvkanidl Datum Casod Casdo Rating Rating 000
1. StarDance Xl ...kdy7 hvézdy tanéi €T 13.11.2021 20:10:07 21:42:28 188 1597022
2. Televizni noviny Nova  08.11.2021 19:30:00 20:09:54 184 1562993
3. StarDance Xl...kdyz hvézdy tandi - Rozhodnuti T 13.11.2021 21:50:53 22:.05:38 17.8 1515720
4. Televizni noviny Nova  10.11.2021 19:30:00 20:09:52 17.4 1484475
5. Televizni noviny Nova 09.11.2021 19:30:00 20:09:47 17.2 1466695
6. Televizni noviny Nova  12.11.2021 19:30:00 20:08:54 17.0 1444730
7. StarDance Xl ...kolem dokola T 13.11.2021 21:44:53 21:48:23 16.8 1433215
8. Televizni noviny Nova  11.11.2021 19:30:00 20:09:12 16.2 1381820
9. Televizni noviny Nova  14.11.2021 19:30:00 20:05:09 152 1292098
10. Sportovni noviny Nova  08.11.2021 20:13:29 20:19:32 15.0 1277 888
11. Pocasi Nova  08.11.2021 20:19:45 20:21:45 149 1269536
12. Policie Modrava Nova  12.11.2021 20:22:02 21:38:38 148 1262821
13. Pocasi Nova 12.11.2021 20:18:41 20:20:36 14.8 1259181
14. Sportovni noviny Nova 12.11.2021 20:12:24 20:18:28 14.7 1253 305
15. Slunecna Prima 09.11.2021 20:15:45 21:38:40 144 1227393
16. Osada €T 12.11.2021 20:18:18 21:15:28 14.1 1197 891
17. Rychlé TN Nova  12.11.2021 19:26:14 19:26:39 140 1194490
18. Slune¢na Prima  11.11.2021 20:16:19 21:38:31 139 1184 276
19. Televizni noviny Nova  13.11.2021 19:30:00 20:10:38 13.9 1180401
20. Rychlé TN Nova  08.11.2021 19:25:21 19:2546 139 1179606

Zdroj dat: ATO - Nielsen Admosphere, Zivé+TS0-3
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA VYBRANYCH TRZICH

1. POLITICKY MARKETING

 Soubor metod, technik, mechanismu, socialnich postupu a
teoretickych modelu, které maji za cil presvédcit voliCe, aby
podporili politicky projekt, organizovanou skupinu nebo
kandidata, ktery operuje ve verejném sektoru.

* Proces prostrednictvim kterého jsou politi€ti kandidati a politické
iIdeje nasmérovany na voliCe takovym zpusobem, aby uspokojily
jejich politické potreby a ziskaly tak podporu pro daneho
politickeho kandidata a dané ideje.

« Cilem politické komunikace je ovlivnit individualni, respektive
skupinové postoje lidi, které jsou pro realizaci poltickych cilt
klicové. Neni zde dulezita realnost cilt, ale schopnost zapusobit a

y . ovlivnit subjekty v zadoucim smeru.

M} KLUB , INSTITUT
| POLITICKE POLITICKEHO
- & KOMUNIKACE MARKETINGU
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA VYBRANYCH TRZICH

POLITICKY MARKETING — ZAKLADNI RYSY

* Proces segmentace — targetingu — zacileni (imagemaking).

* Prizkum trhu (vefejné minéni).

 Ne vyrobky, ale spoleCenska sluzba po urcCitou dobu — politicky
produkt = osobnost/strana/ideologie.

« Narust negativni reklamy (napadani politickych rivalu a jejich ideji).

« Do marketingu vstupuji vlastni hodnotove soudy kandidata.

* Vybér (nakup) politickeho produktu jen v urCitém omezeném cCase.

* Neni dostupna zadna jasna cena — rozhodnuti na zaklade analyzy
a predikce vlastniho rozhodnuti.

« Politicky produkt je zaleZitosti vSech volicu (kupujicich).
« Zavedeni nové znaCky ve formé politické strany je obtizné a
dlouhodobé.

 Silny vliv nazorovych ovliviiovatelu.
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POLITICKY MARKETING — ZAKLADNI RYSY

» Vyuziti novych technologii v kampanich — Internet, socialni site.

« Hrozba nekontrolovatelné komunikace, publicity.

« Ddulezity vztah s médii — vyuziti nastroju (tiskova zprava, tiskova
konference, press trip, fizeny rozhovor, lobbing, fizeni informacni
unik, astroturfing, ...).

« Politicky marketing ma interdisciplinarni charakter, coz znamena,
Ze na nej narazime v dalSich spoleCenskych vedach od ekonomie
pres marketing, psychologii, politologii, sociologii atd.
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PREFEROVANE KOMUNIKACNI KANALY
POLITICKYCH STRAN

A
o]

Zdroj: Marketing a Média
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VIZUALNI PRKY V POLITICE

- Cerna je historicky spjata s kiestanskymi demokraty, ale pouzivali ji
i fadisti v Italii nebo krajn& pravicovy Zlaty usvit v Recku. Hnéda
souvisi s némeckym nacismem. Modra je barvou konzervativnich
stran, pouzivaji ji Britsti konzervativci | Ceska ODS.

« Zelenou barvu obvykle najdeme u stran s ekologickym apelem, ale
zelenou take tradiCné vyuzivaji strany agrarni | podporovatelé
marihuany. Oranzova barva patfi spiSe kfestanskym demokratiim.
Samozrejmé existuji velké rozdily mezi jednotlivymi zeméemi,
napriklad v Moldavii pouzivaji konzervativci zelenou a socialni
demokraté modrou, zatimco u nas maji socialni demokraté
oranzovou.

- Cervenou nejastgji pouzivaji komunisté a socialisté, ale ani zde to
neplati stoprocentné. Napriklad ve Francii a Portugalsku vyuzivaji
socialisté rtizovou, ktera je ve Svédsku rezervovana pro
feministickou stranu Feminist Initiative. Zlutou barvu v Evropé
najdeme u liberalt, ale u nas ji jiz fadu let vyuziva konzervativni
KDU-CSL.
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VIZUALNI PRKY V POLITICE

V roce 2000, behem prezidentskych voleb (G. W. Bush vs. A. Gore),
se ujala dodnes platna definice “red states and blue states”, ve
které byla €ervena pfifazena republikanim a modra demokratum.

TradiCné se vyuziva kombinace narodnich barev.
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POLITAINMENT

« Politics (politika) + entertainment (zabava).
« Znamena propojeni politiky a zabavy, at' uz ve smyslu
* Informovani o politickém déni zabavnou formou nebo

provozovani politiky zabavnou formou Ci produkovani
,mimopolitické” zabavy samotnymi politiky.

« Prikladem mohou byt satirické porady Ci talk shows, jejichz
moderatofi s politiky rozebiraji rizna, ¢asto nepoliticka témata.
V USA je typickou ukazkou porad popularni moderatorky
Oprah Winfrey, v Ceském prostfedi muze byt prikladem Show
Jana Krause.
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SPIN DOCTORING

Spin doctoring je formou politické komunikace, jenz Casto prezentuje
zkreslena data Ci data absolutné fiktivni. Tyto data Ci informace jsou
presne pouzita ke zvysSeni popularity osoby Ci strany nebo naopak k
dehonestaci oponenta. Spin doctoring je Casto pouzivan v
negativnich predvolebnich kampanich, kde je ocCernovan politicky
oponent.

Spin doctoringem se da také velice dobfe Celit utokim ¢&i narféenim
druhé strany. Dulezita neni pravdivost informaci, ale primarni je vliv
na verejnost a voliCe skrze média. Pokud je vliv priznivy a dané
osobé spin pomuze napfiklad v preferencich, tak je povazovan za
Uspésny. Uspé&sny spin doctoring mize byt dokonce i odhalen a
politicka strana napriklad usvedCena ze Izi — jestli vSak splnil ucCel a
pomohl jeho tvurci, tak je uspéesny.
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SPIN DOCTORING

« V prezidentskych volbach 2018 tym MiloSe Zemana prisel s
kontroverznimi billboardy, jenz hlasaly ,STOP imigrantim a
DrahoSovi“. Hlavni zprava billboardl byla, ze Jifi Draho$§ a imigranti
jedno jest. Toto tvrzeni Ize posuzovat jako klamaveé a vice nez
zavadeéjici. | prfes snahy Jifiho DrahoSe tvrzeni téchto billboardu
vyvratit, se preference obou kandidatu otoCily. Zeman se stal
favoritem az tyden pred volbami a pravé dobre naCasované spiny
mu Kk vitézstvi dopomonhly.

« Kiritika spin doctoringu jako formy propagandy a promyslené Izi
verejnosti je obrovska. Jedna se o eticky kontroverzni techniku, kde
politici za ucelem politickych zisku obelhavaji volice.



SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA VYBRANYCH TRZICH

NEGATIVNIi KAMPAN

Negativni kampan (nékdy také mudslinging, doslova vrhani bahna)
je druh politické kampane, ktera se nesoustredi na kvality vlastniho
kandidata, ale naopak na nedostatky oponenta.

« Cilem takové kampané neni, aby zadavajici kandidat vyhral, ale aby
oponent prohral. Stejné jako fada dalSich technik ma i negativni
kampan koreny v USA.

* Negativhi kampan se mulze zamérfovat na nedostatky programu,
nedostateCnou kvalifikaci, moralni integritu nebo absenci politickych
vysledkl. Pomoci negativni kampané se dostavaji k voliCum
informace, které by jinak zUstaly skryté.

* Negativni sdéleni jsou zpravidla vyuzivana spise ke konci kampane,
zejména pokud je naskok mezi souperi maly.
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NEGATIVNIi KAMPAN

« Za klasicky pfiklad negativni reklamy je oznaCovan spot Daisy Girl
(autor Tony Schwartz). Spot byl vytvofen pro kampan Lyndona B.
Johnsona v roce 1964 a utoCi na Berryho Goldwatera. Ten byl znam
svymi tvrdymi postoji v zahraniCni politice a ochotou pouzit jaderné
zbrane v pripade nutnosti. Ve spotu neni Goldwater ani jednou
zminen.

* V dobé vrcholiciho strachu z jaderného holocaustu vyuzili autori tyto
pocity pro vytvoreni emotivniho obrazu malé holCiCky, ktery dali do
kontrastu s destrukci, reprezentovanou jadernym vybuchem.

« Spot byl odvysilan pouze jednou, nema ani minutu, presto je dodnes
povazovan za jeden z kliCovych elementu, které pfispély k drtivé
porazce Goldwatera.
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SPEECH WRITING

« Jako speechwriting (v prekladu psani projevu) oznaCujeme Cinnost
odbornikl (takzvanych speechwritert)), ktefi jsou najimani k
vypracovani verejnych projevu.

« Takovy projev je pak verejnosti prednasen usty tech, ktefi si tuto
sluzbu objednali nebo pro které je urCena, jako by byli oni sami
autory. To vSak samoziejmé neznamena, ze by mél speechwriter v
psani volnou ruku. Ridi se pokyny & pfipominkami t&ch, pro které
projev vypracovava, a nezfidka tak vytvori nékolik jeho navrhu. Sam
vSak obvykle nebyva znam a pfiznan, | kdyz néktefi speechwritefi
jsou verejné znami — napf. Jon Favreau je verfejné znamym
speechwriterem Baracka Obamy.

« V Ceské Republice je najimani speechwriterd jen ojedinély
fenomeén. Verejné projevy Ci proslovy si politici piSou sami, €asto
bez znalosti zakladnich pravidel. Pokud se verejné feCi na zakazku
nékdo vénuje, fika se mu Casto jen asistent nebo poradce.
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ENDORSEMENT

« Jedna se o verejné deklarovanou podporu uznavanych osobnosti,
celebrit nebo zajmovych skupin (zajmova organizace, odbory atp.)
na podporu kandidata Ci strany v kampani.

« Podpora muze byt ve formé pfimého doporuceni svym
pfizniveim/Clenum k volbé ¢i pouze deklarovanim osobni podpory
pro kandidata nebo strany.

* VIliv endorsementu je doposud malo prozkoumany, hovofi se vsak o
tom, Ze v pripadé prezidentskych voleb 2008 v USA pfinesl
endorsement ze strany Oprah Winfrey B. Obamovi az 1 milion
hlasu.

« V Ceském prostredi se s moznosti endorsementu doposud
systematicky ani ve vétSi mire nepracovalo, i kdyz jisté naznaky bylo
mozno pozorovat v kampanich prezidentskych kandidatu v roce
2012.
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POLITICKY MARKETING V NOVEM TISICILETI -
VOLEBNIi KAMPAN BARACKA OBAMY

 Vynalozeno pres 2 mid. USD, nejvétsi volebni uc€ast, Barack
Obama mel podporu 78 % obyvatel USA.

« Segment — mlada generace, ve vekové kategorii 18-29 let ziskal
68 % hlasu.

 + segment — Spanélsky mluvici hispanska populace, ktera tvori
temeér 10 % obyvatel USA.

 Internet jako komunikacCni kanal — ,prvni internetovy prezident”.

 NejmodernegjSi analytické technologie v oblasti sociologickeho
vyzkumu.

 Analyza velkého mnozstvi dat o obyvatelich USA — cilem bylo
predpovédét, jak budou reagovat na ruzna témata kampané
(financni krize, valka v Iraku apod.) — micro-targeting = presne
zacileni na vybrané skupiny nerozhodnutych volicu.
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POLITICKY MARKETING V NOVEM TISICILETI -
VOLEBNIi KAMPAN BARACKA OBAMY

« Budovani své znacky — hlavni myslenkou celé kampane byla
zmeéna — vyuziti hesla ,change®, ,Yes we can.” ,Change we can
believe in.”

« Vlastni logo.
« Vyuziti vS8ech prvku marketingového komunikaéniho mixu.

* Internet — direct mail, SEM, socialni sité (vlastni sit
My.BarackObama.com), Facebook, MySpace, LinkedIn,
BlackPlanet, Youtube (publikovano 1872 videi — 100 mil.

shlédnuti), Twitter, Flickr, ...

« Mobilni marketing, mobilni webova stranka, aplikace pro iPhone,
textove zpravy SMS.

* In-game advertising.
« Bezplatné telefonni linky.
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VOLEBNIi KAMPAN BARACKA OBAMY

CHANGE

WE CAN BELIEVE IN

AN BEI,\_'IEVE IN

@ Obama’08

OBAMAOS8

WWW.BARACKOBAMA.COM

EARLY

HAS BF&%L{\%G: oo

VOTEFOR
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2. MEZINARODNI MARKETING
 Obchodni aktivity realizované ve vicero zemich.

« Firma musi brat v potaz odlisné prostredi (kulturni, politicke,
legislativni, ekonomicke, ...).

« Pasivni a aktivni motivacni faktory vstupu na nové zahranicni trhy.




SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA VYBRANYCH TRZICH

PREKAZKY V MEZINARODNI MK

« Jazyk (nepresny preklad), negramotnost.
* Neverbalni jazyk.

« Pohlavi, nabozenstvi, smysl pro humor, ...
* Barvy.

* (Gesta.

« Kulturni hodnoty. Individualismus x kolektivismus.
« Samotny produkt, baleni, materialy.

« Dostupnost a oblibenost, davéryhodnost médii.

« Legalni restrikce.

« Konkurence.

e Samotny nazev produktu.
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VYZNAM BAREV A SYMBOLU V MMK

Modra barva @ DivCi barva v Nizozemi.
Zluta kvétina ® | Smrt v Mexiku, symbol manzelské nevery
#$ | ve Francii.

Bila lilie =0 Symbol smrt v VB, nevinnost, Cistota v
e evropskych zemich.

Cislo sedm Smula ve Singapuru, Ghané and Kenyi.

Sova s Symbol spatného osudu v Indii, symbol
y chytrosti v Evropé.

Triang| Spatny symbol v Honkongu, dobry

vyznam v Kolumii.
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COUNTRY-OF-ORIGIN EFEKT (COE)

 Nebo-li ,,made in“ znamena situaci, kdy spotrebitel — zakaznik
je v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu ovlivnén zemi,
ve které byl produkt vyroben.

« Zazité predstavy o urCitych produktovych kategoriich: Jqponsko —
elektronika, Francie — vino a parfémy, Némecko — auto, Svycarsko
— hodinky, Belgie — Cokolada, ...

* Velky rozdil zemé puvodu znac¢ky versus zemé vyroby!!!
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XENOFOBIE A XENOFILIE

« Xenofobie je strach z Cehokoli ciziho a neznamého, tj. i z cizich
produktu. S tim souvisi etnocentrismus zakazniku, ktery se projevu
V pocitu, ze |Je nepatficné kupovat importovane zbozi
(etnocentrismus). Casto je tuzemska produkce podporovana
ruznymi kampanémi ze strany statu.

« Xenofilie je upfednostiiovani cizich produktu. Takové chovani bylo
typické v postsovetskych zemich na zacatku ekonomické
transformace, na poCatku devadesatych let 20. stoleti, kdy vSechno
dovezené zbozi ze zapadu bylo povazovan za kvalitnéjsi.
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XENOFOBIE
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Zdroj: https://www.nysenate.gov/newsroom/articles/joseph-e-robach/senate-passes-sen-robachs-new-york-
buy-american-act

https://www.mesinc.net/debunking-buy-american-made-u-s-assembled-u-s/
https://www.amazon.com/AMERICAN-Bumper-Sticker-america-trump/dp/BO0G74LCAK
https://www.piie.com/blogs/trade-investment-policy-watch/buy-american-hire-american-worrisome-slogan
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XENOFOBIE

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinafskou komorou CR)

Zdroj: https://www.svetetiket.cz/legislativa/znacky-kvality/
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VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE

« Situace, kdy je vhodnéjsi zvolit strateqii
STANDARDIZACE - globalni produkt:

« Budovani konzistentni image znacCky — firmy.

« RychlejSi zavadéni novych produktd na vice trzich najednou.

« Vyuziti a pfenaseni osvédcenych postupt a myslenek.

 Zjednoduseni planovani a realizace komunikacCnich
kampani.

 Dosahovani uspor z rozsahu ve vyrobé a distribuci
komunikacnich materiald.

 Dosazeni nizSich administrativnich nakladd a realnych
nakladu pfi planovani a fizeni komunikacnich kampani.
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VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE - STANDARDIZACE

+ ++ +
VANOCE .,

3 + JSOU TADY.

+

-
e SCCOIMInNG.,| |,

Gy
Czujesz to?
Powiedz to
piosenka.

Zeskenul GR Code | podziel sie
swoja muzyczna wiadomoscia

Zdroj: https://www.thedrum.com/news/2015/11/04/coca-cola-celebrates-20-years-holidays-
are-coming-christmas-campaign

https://www.holesov.info/akce/688-vanocni-kamion-v-holesove
http:/iwww.gastroplus.cz/bleskovky/5241-coca-cola-zve-na-leto-podel-se-o-radost
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VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE - STANDARDIZACE

Pécouvrez larome Marihor

Come to where thetlavo ls
"o Come o Marlhom ml{m'y

Zdroj: https://archiwum.allegro.pl/oferta/reklama-papierosow-marlboro-i7686013873.html
https://www.blesk.cz/clanek/celebrity-svetove-celebrity/230523/zemrel-legendarni-marlboro-
man-eric-lawson-zabila-ho-cigara.html
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VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE

 Situace, kdy je vhodnéjsi zvolit strategii ADAPTACE =
STRATEGIE LOKALIZACE:

* Na trzich jsou velké kulturni rozdily a odliSna oCekavani zakaznikua.

« Zakaznici jsou si stale vice védomi své pritazlivosti a oCekavaji, ze
zejména nadnarodni firmy budou respektovat jejich odliSnosti.

» Na trzich zejména rychloobratkového spotrfebniho zbozi neni zase tak
mnoho produktl vhodnych pro zcela standardizovanou komunikaci
bez jakékoli, byt jen jazykové adaptace.

« Rozdily v mife regulace a samoregulace odvétvi, v pozici
komunikujiciho subjektu na trhu, celkové trzni situaci souvisejicich s
ekonomickou vyspelosti zemé, medialni infrastrukture, zivotnim stylu

cilovych  skupin, dostupnosti a  oblibenosti  pouzivanych
komunikacénich nastroju v cilovych skupinach.

- Kazda adaptace je Casové i finanéné narotna — doporuceni zni:
»7Adaptujte co nejméne!”
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VOLBA MEZINARODNI KOMUNIKACNI STRATEGIE

« Situace, kdy je vhodnéjsi zvolit strategii GLOKALIZACE = Mysili
globalné, ale jednej lokalne!

 Reklama prezentovana mistnimi odborniky, komunikace produktu k mistni
historii nebo k narodnim symbolim (Big Ben — Londyn, Eiffelova véz —
Pafiz apod.)

« Mduze byt upraveno jméno znacCky nebo slogan, zatimco ostatni Casti
kampané zustanou ve standardni podobé .

 Mrazené ryby firmy Unilever se jmenuji ,Kapitan ptaCi oko® — VB, Irsko,
,kapitan Findus — Italie a ,Kapitan Iglo” — ostatni evropské zeme.

* Avivaz stejné firmy s vyznamem ,mékce objimajici“ se jmenuje ,Robijn“ —
Belgie, ,Lenor® — VB, ,Kuschelweich® — Neémecko, ,Coccolino — ltalie,
,2Mimosin“ — Spanélsko a ,Snuggle® — USA.

« Firma Miele realizovala kampar v Némecku, Spanélsku a Svycarsku pod
heslem: ,Miele je zivotnim rozhodnutim®, v Rakousku ,Miele je spolehlivost
na mnoho let", v Holandsku, Belgii, USA a Kanadé ,Miele — neexistuje nic
lepsiho.”
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VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE - ADAPTACE

UK

Welcome
SCOTTISH HIGHLANDS
Lucky

SRI LANKA

NORTHERN VIETNAM
Lucky Welcome

Never underestimate the i

tance of local knowledge.

Never underestimate the importance of local knowledge.

Zdroj: https://www.adsoftheworld.com/media/print/hsbc_flowers
http://storybrands.blogspot.com/2008/08/beyond-boring-banking.html
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VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE

« Strategie 1: Dualni expanze - standardizace produktu +
standardizace marketingové komunikace (Coca-Cola, Levi’s,
Martini, reklamy na parfémy, ...).

« Strategie 2. Standardizace produktu + adaptace marketingové
komunikace (kolo v Evropé — volny €as, kolo v Africe — dopravni
prostredek).

« Strategie 3. Adaptace produktu + standardizace marketingové
komunikace (odliSné slozeni benzinu, stejna reklama — Esso’s
tiger).

« Strategie 4: Dualni adaptace — adaptace produktu + adaptace
marketingové komunikace (oble€eni kromé spole€nosti Levi’s).
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ADAPTACE V MK: MCDONALD'S MENU

USA Big Mac, Chicken McNuggets, Filet-o-Fish, Egg McMuffin,
Fries

INDIE | McVeggie, Chicken Maharaja-Mac, McSpicy Paneer
FRANCIE | Le McBaguette, Le Croque McDo, Le Royal Cheese
EGYPT | Beef N Pepper, McArabia (grilled kofta), McFalafel

IZRAEL | McKebab, McFalafel, Big New York and Big Texas
(hamburgers)

JAPONS- | Ebi Filet-O, Mga Teriyaki Burger, Bacon Egg and Lettuce
KO Wrap, Shaka Shaka Chicken

BRAZILIE | Banana Pie, McNifico Bacon, Cheddar McMelt, Big Tasty

Zdroj: Kotler, Keller, Marketing Management, 2016, p. 253
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SVETOVA REKLAMA OBECNE

 Evropsky zakaznik: jedinec hloubavy, chce védét, jak véci do detailu
funguji. V reklamnim spotu chce odhalit zapletku, pochopit zavér, najit
odpoved na kazdou otazku, ktera se objevi.

« Americky zakaznik: jedinec vztahovy, nefeSi proC se v daném spotu
néco odehrava, spise resSi vztahy mezi aktéry.

« Japonsky zakaznik: jedinec orientovany na pfitomny okamzik. V
reklamnim spotu ocenuje moment prekvapeni, Sok a neobvyklé emoce.
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3. MARKETING SLUZEB

« V soucCasné dobe rostouci tendence v oblasti poskytovanych sluzeb ve
vSech zemich svéta.

« Sluzby jsou ekonomické aktivity poskytované jednou stranou
druhé.

« Specifické vlastnosti sluzeb: nehmotnost, neoddélitelnost, variabilita,
pomijivost, nemoznost vlastnictvi.

« V oblasti sluzeb se projevuje ve vétSiné pfipadu i urCita mira zhmotnéni.

« Zakladni sluzba (core service) X dopliikové sluzby (supplementary
services).

:\:'@/::
« Marketingovy mix ,,7P". Se rv ‘Ce
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI
SLUZEB
 Rozdily vyplyvajici z vlastnosti sluzeb, zejména vysoka mira
nehmotnosti sluzeb a velké rozdily mezi podniky poskytujicimi
obdobné sluzby znamenaji vyssi naroky na vybér vhodné nastroje
komunikace, media | realizace samotnéeho sdeleni. Dale je treba
brat v uvahu dalsi faktory v oblasti sluzeb:

* Profesni a eticka regulacni omezeni (Iekarské a Iékarenské
sluzby apod.)

 Omezeni znalosti a finanénich moznosti manazeru zejména
malych firem.

 Podminky trhu — existence pfirozenych monopolu ve sluzbach
Ci lokalni prfevySeni poptavky po sluzbach muze vést k
domneénce, ze neni nutna zadna marketingova komunikace.
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI
SLUZEB
« Dochazi k wvyuziti vSech prvkl  marketingoveho
komunikacnino mixu: reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, direct marketing, public relations, on-line
marketingova komunikace.

 Reklama: korporatni reklama, vyuziti pro zviditelnéni a
zhmotneni sluzby.

 Podpora prodeje: mnozstevni a sezonni slevy, segmentacni
ceny, 3D reklama, krizovy prodej, vystavy a veletrhy,
zakaznické kluby, POP displays. I

a2
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI

SLUZEB
 Osobni prodej: neoddélitelnost, velmi dulezité, osobni

kontakt, posilovani vztahu, stimulace nakupu dalSich sluzeb,
propojeni s internim a externim materialnim prostredim.
Limitovani variability — Skoleni, motivace, dress code.

 PR: podnikova identita — image, tiskove konference, CSR,
krizova komunikace — Kkrizovy scénar, event marketing,
pozitivni publicita, certifikaty.

« DM: direct mail, e-mail, telemarketing, katalogovy prodej,
reklama s primou odezvou (financni sluzby).

* On-line MK: webova prezentace, socialni media.
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OBECNA DOPORUCENI V OBLASTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V OBLASTI SLUZEB

« Slibit, co je mozné splnit.
« Zhmotnovat nehmotne.

« Podporit WoM.

* Fungujici vztahy mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem.
* Redukovat zakaznikovou obavu z poskytované sluzby.

« Odlisit se prostfednictvi materialnino prostfedi a nastavenych
procesu.

« Zapojit zakaznika do procesu poskytované sluzby.
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4. NEZISKOVE ORGANIZACE

« Cilem neziskové organizace nejsou zaméreny na vytvareni
Zisku.

* Produktem neziskové organizace je zménéna lidska bytost.

- Nejéastéjsi oblasti plisobeni neziskovych organizaci v CR:
kultura a umeni, sport a rekreace, vzdelani a vyzkum, zdravi,
socialni sluzby, ekologie, rozvoj obce, ....
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NEZISKOVE ORGANIZACE

« 5 zakladnich vlastnosti nestatnich neziskovych organizaci:
Institucionalizované (organized).
Soukromé (private).

Neziskoveé (nonprofit).

Samospravné a nezavislé (self-governing).
« Dobrovolné (voluntary).

* NejcastéjsSi zpusoby financovani: nadace, podnikatelska, sféra,
individualni darci, priimy z vlastni Cinnosti, Clenské prispevky,
danova a poplatkova zvyhodneni.

 Fundraising — metody a postupy, jak ziskat finanCni a jiné
prostredky na Cinnost neziskoveé organizace (dlouhodoby proces).
Mezi metody fundraising muze patfit: inzerce, letaky, postovni
kampan, telefonni kampan, osobni jednani, zavet, zadost o grant,
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

 Neziskovy marketing se definuje jako kazdé marketingové
usili, které vynakladaji organizace ¢€i jednotlivci za ucelem
dosahovani neziskovych cilu.

« Marketing neziskovych organizaci musi byt tedy zaméren na
,vytvoreni, udrzeni nebo zménu postoju a vztahu cilového
publika k organizaci.

 Volba komunikacénich nastroju se bude liSit dle cilovych
skupin. Mame dvé zakladni cilové skupiny:
* Ob¢&ané — duchodci, rodiny s détmi, nezaméstnani, postizeni a
jini.
« Samotni darci — obCané, podnik, politicka strana a jini.
« Novinari, zastupci médii.
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

* Dochazi k vyuziti predevsim téchto komunikacénich prvku:

« Reklama — omezené finanéni zdroje, sdéleni ko % )
srozumitelné, emotivni apely, specifickd a kor %

zamérena na cilovou skupinu. ¢y
* PR: televizni reportaze, informace v tisku.
* Internetova komunikace - intuitivni, jednoduché a

prehledné webové stranky vzhledem k cilové skupiné.
Aktualizace a prehledné uvedeni kontaktnich udaju.

 Verejna slyseni a panelové diskuze (setkani obyvatel obce
S predstaviteli kraje a zastupce mistni velké firmy pfi
rozhodovani o umistéeni vyrobniho zavodu apod.).
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5. B2B MARKETING 3213

« Zkratka B2B pochazi z anglického terminu Business to
Business (obchodnik — obchodnik), koncept B2B se tedy tyka
obchodnich vztahli a vzajemné komunikace mezi dvéma
spole€nostmi.

« Pokud jsou zakazniku jednotky, vyplati se maximalné
personalizovany pristup.

D ol

rozhodnuti pfi nakupu pro sve firmy. Méneé riskuji a proto potrebuiji
kvalitni bezchybné produkty. Maji odborné znalosti a rozpoznaji
Spatnou kvalitu. Z pozice nakupu byvaji zvykli dostat to, co chtéji.
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SPECIFIKA B2B TRHU

« Meéne velkych kupuijicich, velikost objednavky.
« Dlouhodobé dodavatelsko-odbératelské vazby — rela€ni marketing.
 Odvozena poptavka.

* Neelasticka poptavka.

* Primy nakup, pfime komunikacni kanaly, prima distribuce.
« DelSi nakupni proces — racionalita, kolektivni povaha.
« Osobni vazby — osobni prode;.

« Vzajemna reciprocita (dodavatel — odbératel), ...
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SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA B2B
TRHU

« Osobni navstéva prodejcem /key-accountem (osobni prezentace,
produktoveé a technicke listy).

« Direct mail, direct e-mail.

« Telemarketing.

« Webové stranky a jejich obsah (tématické clanky, pripadove
studie, on-line videa, diskusni féra, SEO).

* Brozurky, letaky a obezniky.

. Ugast na odbornych konferencich a veletrzich.

« PPC a on-line reklama.

* V nekterych oborech také socialni sité (LinkedIn, YouTube nebo
Facebook).

« Demonstrace produktu, uzitecne vyrobkove informace, jednoduchy
layout, nabidka uzitnych hodnot, ...



