l. ALTERNATIVNI FORMY A MEDIA V
MARKETINGOVE KOMUNIKACI



1. VR, AR, METAVERSE, Al

Virtualni realita (virtual reality, VR) je technologie umoznujici uzivateli ocithout se v
simulovaném prostredi, idealné doprovazené jeho interakci s nim (napf. pfi vycviku boje,
pilotovani, Iékarstvi, fiktivni svét PC her).

Rozsirena realita (augmented reality, AR) je forma virtualni reality, kde se skuteCny svét
rozSifuje nebo vylepSuje pomoci virtualnich prvkt pomoci vizualniho zafizeni.

Metaverse (nékdy téz metaverzum) je pocitaCem generovany virtualni svét, kde mohou lidé
prostfednictvim avataru interagovat s aplikacemi nebo ostatnimi avatary v 3D prostredi, které —
vice ¢i méné — napodobuje realitu (navstéva koncertd, ucast na firemnich setkanich, ...).

Umeéla inteligentce (Al)

Potencial pro oblast marketingové komunikace — do roku 2025 75 % celosvetové populace
budou Castymi uzivateli AR. Oblasti vyuziti AR: mdda, automobilovy pramysl, kosmetické
produkty, ...

Vyuziti VR a AR v CR: Sportissimo, Sazka, CSOB, Dr. Oetker, CEZ, ...



AR V MARKETINGOVE KOMUNIKACI




2. GUERILLA MARKETING

Nekonvencni marketingova kampan, jejimz uc€elem je dosazeni maximalniho efektu
s minimem zdroju.

minimum === NAXIMUM

necekana, originalni, prekvapiva

Sokujici, drasticka, extravagantni, kontroverzni

humorna, duvtipna se Spetkou drzosti

kratkodoba, levna s dobrou vali

na hrane etiky a zakona

agresivni vuci konkurenci a spotrebitelum

vyuziti novych IT =N /;.,

investici je energie, Cas, kreativita 5'
e



NASTROJE GUERILLA MARKETINGU

* Word of Mouth, Viralni marketing
« Ambientni marketing
« Ambush marketing/sponzoring (prednaska — sponzoring!)

* Astroturfing (prednaska — PRY!)

BUZZMARKETING

« Sensation marketing (publicita zdarma)

* Wild posting, ...




AMBIENTNI MARKETING




SENSATION MARKETING

. Desigual v CR, Praha: ,,PFijd’ svleéeny, odejdi obledeny*, 2011.

« 100 prvnich navstévniku v pfedem urceny den pfriSla do obchodu pouze ve
spodnim pradle a bude si moc vybrat dva kusy obleCeni zdarma.

 Dalsi ucastnici (od 101.) meli 50% slevu na veskery sortiment Desigual.




WILD POSTING
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3. VIRALNI MARKETING

Zpusob komunikace, kdy se reklamni sdéleni jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je
samovolné a vlastnimi prostredky siri dale.”

Vychazi z WoM/eWoM.
Nizké naklady - rychlé Sifeni - vysoka ucinnost - ztrata kontroly

Elektronicka posta (multimedidlni soubor, powerpointové prezentace, webové odkazy),
elektronické pohlednice, youtube.cz, socialni média - blogy, komunitni weby, chaty,
diskuzni féra, sdileni obrazku a videoobsahu apod.

* Flashmob!



https://www.youtube.com/results?search_query=flashmob+t+moble

VIRALNI KAMPANE

* \Volvo trucks

* Nestlé Contrex

« Samsung Galaxy S4

* Pepsi Max



https://www.youtube.com/results?search_query=volvo+van+damme
https://www.youtube.com/results?search_query=contrex
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/vy-zirate--my-zirame--samsung-predstavuje-netradicne-funkci-sveho-telefonu-galaxy-s4__s288x9889.html
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/pepsi-max-desi-londynany-na-autobusove-zastavce-svym--clv-panelem__s288x10466.html

4. PRODUCT PLACEMENT

Zamérné a placené umisténi redlného znackového produktu do audiovizualniho dila (film,
televizni porady, serialy, pocitacové hry), v Zivém vysilani i predstaveni nebo knihach, které samy
o sobé nemaji reklamni charakter, a to za smluvné dohodnutych podminek.

Vizualni, verbalni umisténi a jejich kombinace.
Obraceny PP (Forrest Gump — retezec restauraci Bubba Gump Shrimp Co.).
Dynamicky virtualni PP!

BUBBA GUip

SHRIMP=CO_
2




PRODUCT PLACEMENT

Zakon o audiovizualnich a medialnich sluzbach na vyzadani (132/2010 Sb.)

(1) Umisténi produktu v porfadech je pripustné pouze:

a) v kinematografickych dilech, ve filmech a serialech vytvofenych pro audiovizualni medialni sluzby na
vyzadani nebo pro televizni vysilani, ve sportovnich a zabavnych poradech, a to za podminky, ze se
nejedna o porady pro déti, nebo

b) v pfipadech, kdy se neprovadi zadna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje urcité zbozi nebo sluzby,
zejmena rekvizity nebo ceny pro soutézici s cilem jejich vyuziti v porfadu.

(2) Porady obsahujici umisténi produktu museji splnovat tyto pozadavky:

a) jejich obsah nesmi byt ovlivnén tak, aby tim byla dotena redakéni odpovédnost a nezavislost
poskytovatele audiovizualni medialni sluzby na vyzadani,

b) nesmeéji prfimo nabadat k nakupu nebo pronajmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvlastnim
zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace, a

c) nesméji nepatficné zdlraznovat umistény produkt.



PRODUCT PLACEMENT

(3) Porady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na konci a v pripadé
preruseni reklamou rovnéz po tomto preruseni zretelné oznaceny jako porady
obsahujici umisténi produktu, aby divaci nemohli byt zadnym zpusobem uvedeni v
omyl o povaze téchto poradu. Povinnost podle véty prvni se nevztahuje na porady, které
nevyrobil nebo jejichz vyrobu nezadal sam poskytovatel audiovizualni medialni sluzby na
vyzadani nebo osoba, ktera je ve vztahu k poskytovateli audiovizualni medialni sluzby na
vyzadani v postaveni osoby ovladajici nebo ovladané podle jineho pravniho predpisu

(4) Porady nesmeji obsahovat umisteni produktu, pokud se jedna o:

« a) cigarety nebo jiné tabakové vyrobky, nebo umisténi produktu osob, jejichz
hlavhim predmétem cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret nebo jinych
tabakovych vyrobku, nebo

- b) légivé pripravky nebo 1ééebné postupy, které jsou v Ceské republice dostupné
pouze na lékarsky predpis.



PRODUCT PLACEMENT




PRODUCT PLACEMENT - IN-GAME ADVERTISING

« Reklama ve hre je marketingova strategie, ktera zahrnuje umistovani reklamniho
obsahu primo do herniho prostredi.

« Cilem in-game advertising je oslovit hraCe bez toho, aby rusila jejich herni
zazitek.




5. OBSAHOVY MARKETING (CONTENT MARKETING)

« Cilem obsahového marketingu je pfilakat, angazovat a informovat zakazniky, aby vytvorili
pozitivni vztah s danou znacCkou, a nakonec se stali loajalnimi zakazniky.

« Publikovani informaci, rad, tipu, navodu v jakékoliv formé, blogovani, email marketing,
video na YouTube, socialni site, poradna, webinare, soutéze, FAQ, obsah ve formeé videa,
obsah ve formé obrazkd a mnoho dalsiho ...

Qe

Blogs al Media Podcasts

Ced § |’-|_f:|

Email Newsletters Paid Ads Infographics Ebooks




OBSAHOVY MARKETING (CONTENT MARKETING)

Dobfe fungujici komunitou se muze na svém FB profilu pochlubit napfiklad francouzska
spolecnost Mathon, prodavajici kuchynskeé potreby, jako jsou hrnce a panve. SpoleCnost
Mathon svym fanouskumnabidla na svém FB diskusni féorum, na kterém mohli sdilet
své kucharské zkusenosti, recepty €i fotografie svych vytvoru.

Spolecnost Dunkin® Donuts vyzvala své fanousky ke sdileni zazitku a fotografii spojenych s
jejich vyrobky. Napriklad ohlas nabidky slevoveho kupénu pro vSechny, kdo na FB prispeli
fotografii znazornujici, jak piji ledovou kavu v zimeé, predcil veSkera oCekavani.

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

RestauracCni 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, ...



6. ZELENY MARKETING (GREEN MARKETING)

« Také nazyvan jako environmentalni, ekologicky, ...

 Tento pojem je chapan jako prezentace vyrobku Ci sluzeb s
environmentalnimi charakteristikami, ale zahrnuje take myslenky,
metody a procesy, které umoznuji naplnovani cilu podniku (ochrana
zivotniho prostfedi a efektivnimu vyuziti pfirodnich zdroju).

« CSR
 IKEA, CEZ, SKODA AUTO, VODAFONE, OZO OSTRAVA, ...
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GREENWASHING

 Evropsky parlament a Rada EU stanovila obecna environmentalni tvrzeni bez uvedeni
dikazu, které nelze pouzivat (Zakon bude platit od roku 2026):

« Biologicky odbouratelny/rozlozitelny
« Ecol/eko

* Ekologicky

« Ekologicky Setrny

* Energeticky efektivni

« Green/zeleny

« Klimaticky neutralni

* Na organické/bio bazi

« Pratelsky k prirodé

* Pfirodni

« Setrny k Zivotnimu prostfedi/pfirodé
« Uhlikové pozitivni (carbon-positive)

 Uhlikové neutralni
« Uvedomély, odpovedny, citlivy




Il. LEGISLATIVA A ETIKAYV
MARKETINGOVE KOMUNIKACI



1. ZAKLADNI PRAVNI NORMY V MK

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
Zakon ¢. 634/1992 Sh., o ochrané spotiebitele (novela, § 3 — 19, nekalé obchodni praktiky)
Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané znaku a nazvu Cerveného kfize

Zakon €. 189/2004 Sb., o kolektivnim investovani

Zakon €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach

Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju

Zakon €. 60/2000 Sb., o ochrané olympijskych symbolik

Zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich

Zakon €. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich

Zakon é. 247/1995 S., o volbach do Parlamentu Ceské republiky

Zakon &. 3/1993 Sb., o statnich symbolech Ceské republiky

Zakon €. 68/1990 Sb., o uzivani statnich symbolt Ceské republiky

Zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informa€ni spolecnosti
Zakon €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani

Trestni_zakon ¢. 140/1961 Sb. a prfestupkovy zakon €. 200/1990_Sb., ktery stanovi zakazy obecné platné pro kazdé lidské
jednani, nékteré z téechto zakazu je v krajnim pripadé mozné porusit i reklamou

Vyhlaska CNB &. 36/1994 Sb., o reprodukovani bankovek
Obcansky zakonik, €. 89/2012 Sb., (§ 2977 — 2987 — Nekala soutéz)

Eticky Kodex Rady pro reklamu a pripadné etické kodexy dalSich sdruzeni



NE V REKLAME!

Reklama v rozporu s pravnimi predpisy.
Podprahovy motiv v reklame.

Klamava a skryta reklama.

Motiv strachu, nasili v reklamé.
Diskriminace, lidska dustojnost, ...
Napadeni politickeho presvedceni.




2. OBCANSKY ZAKONIK— NEKALA SOUTEZ

« Jednani v hospodarské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy souteze a je
zpusobilé pfivodit uimu jinym soutézitelum nebo spotfebitelim.

* Nekala soutez se zakazuje.




NEKALA SOUTEZ

« klamava reklama

» klamavé oznacCovani zbozi a sluzeb
 vyvolavani nebezpecCi zameny
 parazitovani na povesti zavodu, vyrobku Ci sluzeb jineho soutézitele
« podplaceni

 zlehCovani

« srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pripustna
« porusovani obchodniho tajemstvi

« doterné obtezovani

* ohrozovani zdravi a zivotniho prostredi




KLAMAVA REKLAMA

« Klamava reklama je takova reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo
povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych veci nebo
poskytovani sluzeb, vCetne prav a povinnosti, klame nebo je zpusobila
klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpusobem osoby, jimz je urcena
nebo k nimz dospéje, a tim je i zfejmé& zpusobila ovlivnit hospodarske
chovani takovych osob.

» Zpusobilost oklamat muze mit | udaj sam o sobée spravny, muze-li uvest
v omyl vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucCinéen.

e Reklamni nadsazka!

« Napf. praktiky obchodnich fetézcu — malo akéniho zbozi, zadné dci jiné,
hotel 10 m u plaze, bazén u hotelu, ceny bez DPH nebo pfiplatku, vyuziti
slova nejlepsi, nejlevnejsi, lzive odkazovani se na reference slavnych
osobnosti,



SROVNAVACI REKLAMA

« Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, ktera vyslovneé nebo | neprimo
identifikuje jineho soutezitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym
soutezitelem.

* Objektivni srovnani (prima identifikace konkurenta, zbozi urCené ke
stejnému ucelu, srovnani podstatnych znaku, sdéleni nesmi byt klamavé)!

» V CR povolena od roku 2000.



3. SKRYTA REKLAMA

» Skrytou reklamou je takova reklama (tedy prezentace s cilem podpory
prodeje), u niz je obtizne rozlisit, ze se jedna o reklamu, zejmena proto, ze
neni jako reklama oznacena.

* Pravni fad skrytou reklamu zakazuje (Zakon o regulaci reklamy, Zakon o
provozovani _rozhlasoveho a televizniho vysilani, Zakon o ochrane
spotrebitele, Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani, ...).

* Podprahova reklama, redakcni reklama, reklama pripominajici novinarskou
zpravu (rozhovor), podprahova reklama, skryta reklama ve filmu
(problematika product placement!), skryta reklama v ramci influencer
marketingu, ...

 V praxi problematicka oblast — kontrola?!



4. NEKALE OBCHODNI PRAKTIKY

« Obchodni praktika je nekala, je-li v rozporu s pozadavky odborné pécCe a podstatnée
naruSuje nebo je zpusobila podstatné narusit ekonomické chovani spotrebitele,
kterému je urCena, nebo ktery je jejimu pusobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku
nebo sluzbe.

 Nekalou obchodni praktikou se rozumi zejména klamavé konani, klamavé
opomenuti a agresivni obchodni praktika.

« Obchodni praktiky, které se povazuji za nekalé za vsech okolnosti, jsou uvedeny v
priloze C. 1 a agresivni nekalé obchodni praktiky v priloze C. 2 Zakona o ochrané
spotrebitele.

* Nekalé obchodni praktiky jsou dle tohoto zakona zakazany.



VABIVA REKLAMA

« Specificky typ klamaveé reklamy (klamave obchodni praktiky) kdy obchodnik
komunikaci specialni (vyhodné) cenové nabidky vyvolava zajem spotrebitelt o
svou nabidku, avsak v takové kvantitativni mire, ze zdaleka neni schopen pokryt
vyvolanou poptavku.

- VVyprodej stoleti — Carrefour, 2015, CR




5. ELEKTRONICKE SIRENi OBCHODNIHO SDELENI

« Zakon C. 480/2004 Sb., o nekterych sluzbach informacni spoleCnosti.

» Elektronicky kontakt Ilze za ucelem Sireni obchodnich sdéeleni
elektronickymi prostfedky vyuZzit pouze ve vztahu k uzivatelum, ktefi k
tomu dali predchozi souhlas (rezim opt-in).

 Pokud ale fyzicka nebo pravnicka osoba ziska od svého zakaznika
podrobnosti jeho elektronickeho kontaktu pro elektronickou postu v
souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby podle pozadavku ochrany
osobnich udaju, muze tato fyzicka Ci pravnicka osoba vyuzit tyto
podrobnosti elektronického kontaktu pro potreby sireni obchodnich
sdéleni tykajicich se jejich vlastnich obdobnych vyrobku nebo sluzeb za
predpokladu, ze zakaznik ma jasnou a zretelnou moznost jednoduchym
zpusobem, zdarma nebo na ucCet této fyzické nebo pravnické osoby
odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektronickeho kontaktu.

« Dozor nad dodrzovanim tohoto zakona provadi Cesky telekomunikaéni
urad.



6. DALSI PROBLEMATICKE OKRUHY V REKLAME
e Alkohol
» Automobily

Zaion

» Deti a reklama @ ~ 0.0 Nl
* Léky X
- Potraviny 9

» Spotrebitelske soutéze a loterie .eﬁ

 Tabakove vyrobky S

* Vyznamne symboly w1

« Zbrane

* Pohrebni sluzby et

- Finanéni sluZby — RPSN! 2=




/. ETIKAV MK

Reklama — Rada pro reklamu

Podpora prodeje - POPAI Central Europe 'QF
‘ AD

Osobni prodej — Asociace osobniho prodeje (AOP) TOLETh
A 4

P.R. — Asociace public relations agentur (APRA)

Direct marketing — Asociace direct marketingu, e-commerce a
zasilkového obchodu (ADMEZ)



Rada pro reklamu (RPR)

* Zalozena v roce 1994 zadavateli reklamy, reklamnimi agenturami a
medil.

* Nestatni, neziskova organizace s viastni pravni subjektivitou.

* Financovana reklamnim prumyslem formou rocCnich Clenskych
prispevku vsech clenu.

* Od roku 1995 radny cClen Evropské aliance pro samoregulaci
reklamy (EASA).

* Predmetem jeji Cinnosti je prosazovani samoregulace s cilem
zajistit Cestnou, decentni, legalni a pravdivou reklamu na uzemi
CR.



Rada pro reklamu (RPR)

 Vydava KODEX REKLAMY. Prostfednictvim arbitrazni komise prosazuje
dodrzovani Kodexu reklamy.

* VVykonava osvetovou a vzdélavaci Cinnost.
 Vydava stanoviska COPY ADVICE.

* Vydava odborna stanoviska pro Krajske zivnostenske urady. V otazkach etiky
reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a dalsSimi institucemi
v Ceskeé republice i v zahranici.

« Haji zajmy reklamniho prumyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do
oblasti reklamy a marketingove komunikace.

« Podporuje SAMOREGULACI REKLAMY, coz znamena nezasahovani statu Ci
statnich organu do regulace reklamy.

« Zastupuje sve cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance.
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RPR SE ZABYVA

 reklamu v tisku,
« reklamu na plakatovacich plochach,

* reklamu zasilkovych sluzeb,

 reklamu v audiovizualni produkcl,

* reklamu v kinech,

* reklamu v rozhlasovém a televiznim vysilani,
« reklamu na internetu.

Kauzy 2023



https://www.rpr.cz/kauzy/

VYBRANE KAUZY RESENE RPR

stézovatel reklama médium Sltln rozhodnuti
zadavatel reklamy

Soukroma : y Ochrana , ,

osoba IKEA CR Misto na vSechno TV s Nezavadna

Soukroma : ) Ochrana ) )
actalis CZ s.r.o Smetana z Kunina TV o Nezavadna
osoba spotiebitele




I1l. ZNACKA



1. VYZNAM ZNACKY PRO MARKETING

« Realné znacCky se zacCinaji objevovat v 16. stoleti = lihovary na whisky vypalovaly
své nazvy na horni cast kazdeho sudu.

« 18. stoleti = uziti znaCek pro odliseni a lepsi zapamatovani.

* 19. stoleti = velka éra znacek, vyuziti pro posilneni vnimani hodnoty produktu.

* Nyni — vztah, emoce, storytelling, ... R SR O

Historie




VYZNAM ZNACKY PRO MARKETING

« Znacka je prislib zakaznikovi poskytnout specifické benefity, které souvisi s
produktem.

» Znacka = vyrobek + prfidana hodnota.

« Znacka je jméno, nazev, znak vytvarny projev nebo kombinace predchozich
prvka. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcu od konkurenénich prodejcu.

« Znacku netvori jen logo, vizualni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis
spojené s produktem, firma a jeji image, komunikace znacky = znaCka Marlboro s
typickym kovbojem.



VYZNAM ZNACKY PRO MARKETING

- Uspésna znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo mista, kdy kupujici nebo
uzivatel ji vnima jako relevantni, jedinecnou a jako pridanou hodnotu, které odpovida jeho
potifebam nejvice. Pro uspéch znacky je dulezité udrzet tyto asociace i v ramci konkurencnich
znacek.

* Pro spotfebitele je znacka dilezita, protoze snizuje vnimani rizik pfi nakupnim rozhodovacim
procesu:

* Riziko funkénosti — produkt neplni funkci dle oCekavani.

* Riziko fyzické — produkt ohrozuje zdravi uzivatele.

* Riziko finanéni — produkt nema hodnotu zaplacené ceny.

* Riziko spole€enské — produktu muze zpusobit vysméch, ujmu.

* Riziko psychologické — produkt ovlivihuje mentalni stav uzivatele.

* Riziko €éasoveé — selhani produktu vyzaduje dalSi usili k hledani nového produktu.



2. TERMINOLOGIE V OBLASTI ZNACKY

« Ambasador znacky x advokat znacky x brandlover
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TERMINOLOGIE V OBLASTI ZNACKY

« Co-branding
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TERMINOLOGIE V OBLASTI ZNACKY

—— s
~

LIMITOVANA EDICE

Dualni branding (zdvojeni/svazovani znacek)

Smeg Dolce &
Gabbana

FAB2BRDGC3 Retro

Dolce & Gabbana Retro Fridge

$10,000.00
. 4




TERMINOLOGIE V OBLASTI ZNACKY

 Ingredient branding

S 0 NY Spoleénost Sony doporuéuje systém Windows 8.

TOG:::PA;‘;EEDDRY make.believe VAIO® Fit multi-flip™ PC [ F i

s procesorem az Intel® Core™ i7 i@

GORETEX
CORE’i7

PRODUCTS .
N/A\NO. Fit  multi-flip" PC

- Tt rezimy v jednom

* Vitalita znacky — znacCka v povedomi spotrebitele je diferencovana od ostatnich
znacek, diferenciace je relevantni.

« Znackovy kalibr — znaCka na trhu ma znacCny respekt, na cilovem trhu je dobre
Znama.



3. ASPEKTY ZNACKY

Nazev ( General Motors, Google, Land Rover, Jaguar, Ford, IBM, ...).

000 kofola osTrAVA ! Ceetsty |

Barva (Cervena + oranzova = agresivni barvy, modra + zelena = odsup, zluta = vitalita,
lesk nadhera, bila = Cistota, mir, prazdnota, Cerna = smutek, ...), cca 95 % znacCek
vyuziva 2 a vice barev.

Google =M Microsoft Allianz ()

Slogan (Kofola = Kdyz ....... , Nike = Just ...., Skoda = Simply ...).

Cena (slevy = znehodnoceni znaCky!!! — past krehkého TP).

Identita znaCky — design manual (jednotny vizualni styl = corporate identity, reklamni
predméty, typ pisma, dokumenty, ...).

Hudba, maskot



ZVUKOVA ZNACKA (SONIC BRANDING)

« HSBC, Mastercard, Sonos, Colgate, Cadbury, Pilsner Urguell, Shell, Audi,
Philips, ...

« Jedna se o kratkou melodii, lidsky hlas nebo jednoduche zvuky, které si Clovek
snadno zapamatuje. Ma velky vyznam pro rust a podporu znacky, stejné jako
graficky zpracované logo.

* Velkou vyhodou zvukového loga je to, ze ho Ize pouzit naoric audiovizualnimi

medii — v televizi, na internetu 1 v radiu.

* /Zvukoveé logo Pilsner Urquell

 Priklady zvukové znacky



https://www.prazdroj.cz/pilsner-urquell-ma-nove-audio-logo
https://markething.cz/sonic-branding

ZAKLADNI FUNKCE ZNACKY

« Znacka plni tri zakladni funkce:
* identifikacni,
« ochrannou,

« komunikacni.
BRAND

LOVE

« 5 stupnu popularity znacéky:

. odmitani znacky, m
* nerozeznavani znacky, ) &

* rozeznavani znacky,

preference znacky,

veérnost znacce!



POZADAVKY NA ZNACKU
 Pozadavky na znaCku — jméno by melo byt:

« kratké, vhodné grafické zpracovani,

« podporou pro vytvoreni prezdivky (napr. Bud pro pivo Budweiser, ...),
e snadno zapamatovatelné,

* lehce identifikovatelne,

* originalni, nadCasove,

* nevzbuzujici negativni asociace,

 registrovane a legalne chranene (licence pro uziti tretimi stranami),
 uplatnitelné 1 v mezinarodnim meritku.



POZADAVKY NA ZNACKU

« Skvély nazev musi splnovat téechto 8 podminek:

» Je snadno zapamatovatelny.

 Lidé ho dokazi vyslovit (je zvukomalebny).
« Vztahuje se k oslovenému segmentu.
 Odlisuje od konkurence.

» Vyvolava chtené asociace.

 Neomezuje v budoucnu.

« Existuje volna domeéna.

* Moznost ziskat ochrannou znamku.

Zdroj: agentura Lovebrand



SYSTEMOVY PRISTUP KE ZNACCE

« Znacka z pohledu koncepce totalniho produktu = znacCka jako produkt
specifického charakteru = koncepce totalni znacky.

Emocni pridana hodnota

D. Image zna€ky — zastfeSujici pojem pro prestiz, silu, ,osobnost” znacky, ....

C. Rozsirena uroven znacky — ,néco navic" — specifické
garance, zaruky bezpecnosti, spolehlivost, ....

B. Vnimatelna znac€ka - zakladni atributy
znaCky — jméno a logo, styl napisu, tvar,
barvy, znélka, ...

A. Jadro — funkce, kterou
ma znacka plnit, napfr.
identifikacni.




ZNACKA = STORYTELLING

* Pribeh vtahuje divaka do akce spolu s osobami, ucastnicimi se zapletky.

« Je-li pribéh uspesny, divak se ztraci v zapletce a ztotoznuje se s pocity
jednajicich osob. Pribehy pomahaji znacce posilovat vztah se zakaznikem, tim

ze okolo ni vytvori emoce.

Dobry pfibéh pasobi na emoce@ P AT “05

\/ALUES | EmotionsS

Dobry pribeh je uvéritelny a ma charakter!

‘2 ETHOS
3 Loc;os

LoGic| REASON | PR C(

Dobry pribéh ma strukturu! f\/



4. POSITIONING ZNACKY

« Positioning znamena jak zakaznik pfemysli o znaCce a jak ji hodnoti vuci
konkurencnim znacCkam.

HMOTNE PRVKY NEHMOTNE PRVKY

PRODUKTU J — FIREMNI KULTURA
_ PRODEJNi MiSTO - ZEME PUVODU J
| ZAMESTNANCI | CSR
. LOGO, JMENO - TRADICE, HODNOTY
V. | EMPLOYER BRANDING

— REFERENCE, ...




POSITIONING ZNACKY

 Positioning — pozi€éni mapa

Classy
A =
D €
-
Qo
@ Aud
&\ — —
llllllll - —
C ti \ -
onservative <= w (w Sporty
\ ‘/ HONDA
EICITROEN \\LS
TOYOTA
v
RENAULT @p
——— KIA MOTORS
\\pacia//
Practical

 Repositoning znamena potfebu zménit zplsob jak je znaCka vnimana na
trhu.



BRAND EQUITY

- BRAND EQUITY (hodnota znacky), neboli to, jak zakaznici znaCku vnimaji a jak jeji
znalost ovlivnuje jejich vztah a chovani k ni. Brand equity predstavuje hodnotu a silu
znacky na trhu.

« Z marketingového hlediska souvisi vyvoj znacky s nasledujicimi koncepty:
» Potencialni zakaznici musi o znaCce vedeét.
« Je nutné vytvorit loajalitu ke znaCce.
» Spotrebitelé se musi se znackou identifikovat.
« Spotrebitelé musi akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuie.

/LY,




5. STRATEGIE ZNACKY

* Individualni znacka (JAR, ARIEL, ...).

» Destnikova znaCka (HEINZ, GE, SONY, ...).

+ Kombinace (KELLOGG'S RICE KRISPIES, SKODA FABIA, ...).



6. REBRANDING

* Rebranding — zména znacky. Duvody pro zménu znacky mohou byt rtzné:
- Prosta inovace (pfedevsim inovace loga — Shell, Skoda, ...).

Nova oblast zajmu (novy business — zcela nova znacka).

Akvizice a slouceni (mobilni operatori).

Re-naming = zména nazvu
Re-design = zména loga nebo sloganu
« MINIMALISMUS!

product

o s ST v G >
iE E uwl(‘/? Company kgl C N -
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REBRANDING — ZMENA LOGA
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/. BRAND SAFETY

Souhrn nejriznéjSich opatfeni a nastroju pro ochranu inzerenta v ramci jeho
online marketingovych aktivit. Jejich ukolem je zajistit, aby se reklamy
nezobrazovaly v kontextu, ktery by mohl konkrétni prezentovanou znacku
poskodit.

Nebezpecné |jsou napriklad weby s obsahem jen pro dospéle, stranky
obsahujici nasili a vulgarismy Ci weby venujici se drogam a dalSim
kontroverznim tématum.

Blacklist X Whitelist

NELEZ

POSTAV SE ZA PRAVDU
PROTI DEZINFORMACIM

Dezinformacni weby!
* 61 % navstévnikl nepozna, Ze se nachazi na dezinformacnim webu.
« 6Xx rychleji se Sifi dezinformacni informace nez informace pravdiveé.


https://www.nelez.cz/

IV. SPECIFIKA MARKETINGC)VE
KOMUNIKACE VE VYBRANYCH
OBLASTECH



1. POLITICKY MARKETING

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

Proces prostrednictvim kterého jsou politicti kandidati a politické ideje hasmérovany na
voliCe takovym zpusobem, aby uspokojily jejich politické potfeby 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 cild klicové. Neni zde dulezita realnost cilu, ale
schopnost zapusobit a ovlivnit subjekty v Zzadoucim sméru.

KLUB INSTITUT
POLITICKE POLITICKEHO
MARKETINGU

KOMUNIKACE


https://politickymarketing.com/
https://www.polkom.cz/

POLITICKY MARKETING — ZAKLADNI RYSY

Proces segmentace — zacileni (imagemaking).
Prazkum trhu (vefejné minéni).

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

Narust negativni reklamy (napadani politickych rivall a jejich ideji).
Do marketingu vstupuji vlastni hodnotové soudy kandidata.
Vybér (nakup) politického produktu jen v urCitém omezeném Case.

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

Politicky produkt je zalezitosti vSech volicu (kupujicich).

Zavedeni nové znacky ve forme politické strany (politika) je obtizné a dlou-hodobé.
Silny vliv nazorovych ovlivhovatelu.

Hrozba nekontrolovatelné komunikace, publicity.

Dulezity vztah se médii — vyuziti nastroju marketingové komunikace, pfede-vSim v oblasti PR
(tiskova zprava, tiskova konference, press trip, fizeny rozhovor, lobbing, astroturfing apod.).



PREFEROVANE KOMUNIKACNI KANALY POLITICKYCH STRAN

£

Zdroj: Marketing a Média



* Pro

PROPAGANDA

paganda je systematické Sifeni informaci nebo nazoru s cilem

ovlivnit mysleni, postoje nebo chovani lidi v dané skupiné nebo

Spo

ecnosti.

* Tento termin je Casto spojovan s manipulativnimi nebo zkreslenymi
iInformacemi, které maji posilit urCity politicky nazor, ideologii,
produkty, nebo jiny zajem.

e
BE/IMKMK CTANMH-3HAMA APY)XBbl HAPOAOB CCCP!




POLITAINMENT

 Politics (politika) + entertainment (zabava).

* 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
ruzna, ¢asto nepoliticka témata. V USA je typickou ukazkou porad popularni moderatorky
Oprah Winfrey, v éeském prostfedi muze byt prikladem Show Jana Krause.




SPINDOCTORING

« Cilem spin doctoringu je zména vnimani konkrétni situace tak, aby vyhovovala danému subjektu,
jez spin doctoring vyuziva. O uspechu se da hovorit v pripade, neni-li spin odhalen.

 Kritici upozornuji pfedevsSim na pfitomnou manipulaci s verejnosti, zaml€ovani Ci popirani urcitych
skutecnosti, které se danym organizacim pravé nehodi, pfitom vSak mohou byt velmi dulezité. Spin
doctoring proto kritikové Casto pfirovnavaji k propagandé.

« Za neuspésny priklad spin doctoringu je pokladano pocCinani britské viady z roku 2003, kdy byl
tehdejsi premiér Tony Blair obvinén z manipulace verejnosti a vyuziti praktik spin doctoringu pro
ziskani verejného souhlasu s invazi do Iraku. Tehdejsi medialni kampan ponekud ,prikraslila”®
dukazy o vlastnictvi zbrani hromadného niceni Saddamem Husajnem.



NEGATIVNIi KOMUNIKACNI KAMPAN

Negativni kampan (nékdy také mudslinging, doslova vrhani bahna) je druh politické kampang, 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.

Negativni kampan se muze zamérovat na nedostatky programu, nedostateénou kvalifikaci, moralni
integritu nebo absenci politickych vysledkd. Pomoci negativni kampané se dostavaji k volicum
informace, které by jinak zustaly skryté.

Negativni sdeleni jsou zpravidla vyuzivana spise ke konci kampané, zejména pokud je naskok mezi
soupefi maly.



NEGATIVNI KOMUNIKACNI KAMPAN

Patek 25. ledna 2013 i wwwblesk.cz inzerce 9

NEVOLTE

Karla Schwarzenberga

o iekl, ze by mél byt prezident Eduard Benes
podle dnésnich zakond postaven pred Haagsky
tribundél pro véle¢né zlocince

STOP

1 IMIGRANTUM A DRAHOSOVI
TATO ZEME JE NASE!

VOLTE
ZEMANA!

o dékuje za podporu predstaviteli Sudetendeutsche
Landsmannschaftu Berndu Posseltovi

o povazuje povdleiny odsun Némci za nespravedlivy,
aniz bere na zietel Mnichovsky diktat,
okupaci Ceskoslovenska a statisice éeskych obéti
Il. svétove valky

o povaiuje ,Benesovy dekrety” za neplatné a tim
pFipravuje pudu pro vréaceni majetku potomkdm
véleénych zloéinco




SPEECHWRITING

« Jako speechwriting (v pfekladu psani projevu) oznalujeme cinnost odborniktu (takzvanych
speechwriteru), ktefi jsou najimani k vypracovani vefejnych projevd.

« Takovy projev je pak verejnosti pfednasen usty téch, ktefi si tuto sluzbu objednali nebo pro které
je urCena, jako by byli oni sami autory. To vSak samozrejmé neznamena, Zze by mel speechwriter
v psani volnou ruku. Ridi se pokyny Ci pfipominkami téch, pro které projev vypracovava, a
nezfidka tak vytvofi nékolik jeho navrhu. Sam vSak obvykle nebyva znam a pfiznan, i kdyz
nékteri speechwritefi jsou verejné znami.

. V Ceské Republice je najimani speechwritert jen ojedinély fenomén. Vefejné projevy &i proslovy
si politici piSou sami, Casto bez znalosti zakladnich pravidel. Pokud se vefejné feCi na zakazku
nékdo vénuje, fika se mu €asto jen asistent nebo poradce.



ENDORSEMENT

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

Podpora muze byt ve formé pfimého doporuceni svym pfizniveum/¢lenim k volbé ¢&i pouze
deklarovanim osobni podpory pro kandidata nebo strany.

Vliv 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 prostfedi 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.



2. MEZINARODNI MARKETING

« Obchodni aktivity realizované ve vicero zemich.,

« Firma musi brat v potaz odlisné prostredi (kulturni, politické, legislativni, ekonomicke,

).

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




PODSTATNE KULTURNI ODLISNOSTI

postoje

Néboéenstvi

ostavenl’

muze a zeny




PREKAZKY V MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACI

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, duvéryhodnost médii.

Legalni restrikce.
Konkurence.
Samotny nazev produktu.



COUNTRY-OF-ORIGIN EFEKT (COE)

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

« Zazité predstavy o urcitych produktovych kategoriich: Japonsko — elektronika, Francie —
vino a parfémy, Némecko — auto, Svycarsko — hodinky, Belgie — &okolada,

* Velky rozdil zemé puvodu znacky versus zemé vyroby!!!




XENOFOBIE A XENOFILIE

« Xenofobie je strach z ¢ehokoli ciziho a neznamého, tj. i z cizich produktu. S tim souvisi
etnocentrismus zakazniku, ktery se projevu v pocitu, Ze je nepatficné kupovat
importované zbozi (etnocentrismus). Casto je tuzemska produkce podporovana ruznymi
kampanemi ze strany statu.

« Xenofilie je upfednosthovani cizich produkti. Takové chovani bylo typické v
postsovetskych zemich na zaCatku ekonomické transformace, na pocCatku devadesatych
let 20. stoleti, kdy vSechno dovezené zbozi ze zapadu bylo povazovan za kvalitnéjsi.



VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Situace, kdy je vhodnéjsi zvolit strategii STANDARDIZACE - globalni produkt.

Budovani konzistentni image znacky — firmy.

Rychlejsi zavadéni novych produktu na vice trzich najednou.

Vyuziti a pfenasSeni osvédcenych postupu a myslenek.

ZjednodusSeni planovani a realizace komunikacnich kampani.

Dosahovani uspor z rozsahu ve vyrobé a distribuci komunikacnich materiala.
Dosazeni nizSich administrativnhich nakladu a realnych nakladu pfi planovani a fizeni
komunikacnich kampani.



VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE - STANDARDIZACE
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VIZUALNI ESPERANTO

* Vyuziti obecné symboliky v mezinarodni reklame, ktera je akceptovana a pochopitelna
v globalnim meritku.

* VyuZziti obrazku nez textu.
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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 oekavani zakazniku.

Zakaznici jsou si stale vice védomi své pritaZzlivosti a oCekavaji, Zze zejména nadnarodni firmy budou
respektovat jejich odliSnosti.

Na trzich zejména rychloobratkového spotfebniho zbozi neni zase tak mnoho produktu vhodnych pro
zcela standardizovanou komunikaci bez jakekoli, byt jen jazykové adaptace.

Rozdily v mife regulace a samoregulace odvétvi, v pozici komunikujiciho subjektu na trhu, celkové
trzni situaci souvisejicich s ekonomickou vyspélosti zemé, medialni infrastrukture, zivotnim stylu
cilovych skupin, dostupnosti a oblibenosti pouzivanych komunikacnich nastroju v cilovych skupinach.

Kazda adaptace je Casoveé i finanCné naroCna — doporuceni zni: ,Adaptujte co nejméné!”



VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNIi STRATEGIE

Situace, kdy je vhodnéjsi zvolit strategii GLOKALIZACE = Mysli globalné, ale jednej lokalné!

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

Muaze byt upraveno jméno znacky nebo slogan, zatimco ostatni ¢asti kampané zlustanou ve standardni
podobée .

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

Avivaz stejné firmy s vyznamem ,mekce objimajici® se jmenuje ,Robijn® — Belgie, ,Lenor” — VB,
,Kuschelweich” — Némecko, ,Coccolino — Italie, ,Mimosin“ — Spanélsko a ,Snuggle” — USA.

Firma Miele realizovala kamparn 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.”



VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE — ADAPTACE, SKODA, INDIE

.« Skoda SLAVIA uréena pro indicky trh (10/2021). Montuje se v tovarné v indické Puné a 95 %
dild pochazi od tamnich subdodavatelu.

- Skoda Auto ma s modely Slavia a Kushaq velké plany. Jsou souéasti projektu India 2.0, ale
automobilka s nimi Casem hodla expandovat i na nekteré sousedni trhy. Vzhledem k nastaveni
podvozku by se ale podobné modely hodily tfreba | pro severni Afriku a nékteré jihoamericke
nebo dalnovychodni zemeé. | = |

Zdroj: https://www.garaz.cz/clanek/novinky-skoda-slavia-indicka-skodovka-je-tu-
21007177#dop_ab_variant=0&dop_source_zone_name=autoweb.sznhp.box&dop_req_id=ynReaDoNfEm-
202111181858&dop_id=21007177&source=hp&seq_no=1&utm_campaign=&utm_medium=z-boxiku&utm_source=www.seznam.cz



VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE — ADAPTACE, SKODA, INDIE

Nad Sestnactipalcovymi koly zeje mezera, nebot v Indii bezné narazite na silnice, které si prosté
zadaji vyssi zdvih pérovani. A protoze néktere indické silnice jsou nejen hrbolate, ale také prasne,
zmeny najdete | v motorovem prostoru — sani je upraveno tak, aby se do motoru dostalo co
nejméneé prachu a neucpaval se filtr.

Naftové motory nejsou v Indii typicke.

Skodovka v Indii Usp&3né prodava modely Octavia i Superb, které ale v tamnich podminkéach plati
za luxusni limuziny a Casto se jimi jezdi s osobnim Soférem. Slavia, ktera by v evropskych
podminkach spadala spis do kategorie levnegjSich aut pro malé rodiny, bude v Indii manazerskym
sedanem a Casto | plnohodnotnym rodinnym autem.

Obliba karoserii typu sedan na vychodnich trzich neklesa, a prestoze tam Casto jezdi i velmi malé
sedany, neni vyjimkou videt je napéchované peti cestujicimi a nékdy dokonce i vice. Slavia ma
proto podlahu upravenou tak, aby i zadni prostfedni cestujici mel misto na nohy.



VOLBA MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE — ADAPTACE, SKODA, INDIE

Zadni sedacCky maji také perforované Calounéni, aby se cestujicim v horkém podnebi tolik nepotila
zada, kdyby nahodou prestala stihat klimatizace. Ta je ovSem posilena, aby se s vySSimi
prumérnymi teplotami vyporadala. Pfedni sedacky pak maji uz od zakladni vybavy aktivni ventilaci,
tedy odvetrani z vnitrku sedaku i opéraku, které v horku celou sedacCku ochlazuje.

Zajimavym specifikem je také odkladaci poliCka uprostied palubni desky, ktera je v Indii hojné
vyuzivana — mimo jiné i k umisténi nabozZenskych pfedmétl, které maji chranit posadku pred
nehodou.

PerliCkou je elektricky ovladané stfesni okno. V Indii totiz plati, ze kdyz auto nema stfesni okno,
nepatfi mezi poradna auta.

Slavia se bude prodavat v péti odstinech lakul, pricemz Cervena Tornado a modra Crystal jsou
exkluzivni pro indicky trh.



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
Evrope — volny Cas, 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 (obleCeni kromé spoleCnosti Levi’s).



3. B2B MARKETING

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

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

&b ol

své firmy. Méne riskuji a proto potrebuji kvalitni bezchybné produkty. Maji odborne

znalosti a rozpoznaji Spatnou kvalitu.
|
=
3 £
- "



SPECIFIKA B2B TRHU

Meneé velkych kupujicich, velikost objednavky.

Dlouhodobé dodavatelsko-odbératelskeé vazby — relacni marketing.

Odvozena poptavka.

Neelasticka poptavka.

Primy nakup, primé komunikacni kanaly, prima distribuce.

Delsi nakupni proces — racionalita, kolektivni povaha.

Osobni vazby — osobni prodej.
* VVzajemna reciprocita (dodavatel — odbeératel), ...

)



SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA B2B TRHU

Osobni navstéva prodejcem (osobni prezentace, produktoveé a technicke listy).

Direct mail, e-mailovy marketing.

Telemarketing.

Webove stranky a jejich obsah (tematickeé Clanky, pfipadove studie, on-line videa, diskusni fora).
Brozurky a letaky.

Ugast na odbornych konferencich a veletrzich.

PPC a on-line reklama.

V nékterych oborech také socialni sité (LinkedIn, YouTube, Meta atd.).

r[])ecrinonstrélalce produktu, uziteCné produktove informace, jednoduchy layout, nabidka uzitnych
odnot atd.

Obsahovy marketing — vytvareni a sdileni hodnotného, informativniho obsa-hu, jako jsou blogové
prispévky, pripadové studie a videa, muze pomoci firmé stat se odbornikem v daném odvétvi a
prilakat potencialni zakazniky.



V. PLANOVANI A MERENI
EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE



1. SITUACNI ANALYZA

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

SITUACNI

ANALYZA EXTERNI (produkt a komunikadni aktivity konkurence,
legislativni prostfedi v oblasti marketingové komunikace a etické
kodexy profesnich sdruzeni, mira oblibenosti a vyuziti médii
v dané lokalite, mistni zvyklosti, mnozstvi a kvalita
komunikacCnich agentur atd.)



2. STANOVENI CiLU A CILOVYCH SKUPIN

SMART
: | ® Ekonomicke (zvyseni obratu, zvyseni
‘B - / zisku, zvyseni TP, ...).

MARKETINGOVE

(KOMUNIKACNI) CILE _ o
Mimoekonomickeé (ovlivnéni image -

repositioning, zvyseni stupné znamosti
znacky, upevnéni nakupnich umyslu,

L Frekvence, celkovy dosah, uziteCny
MEDIALNI CILE " dosah, hruby dosah, Cisty dosah, CPT,



STANOVENI CILU A CILOVYCH SKUPIN

« Specifické cilové skupiny (trzni mezery). deti, seniori, budouci
rodiCe, singles, ...

* Viz tutorial €. 2 — proces STP!




3. STANOVENI ROZPOCTU (BUDGETING)

Metoda zustatkového rozpoctu X
Metoda procentualniho podilu z obratu
Metoda konkurencni parity

Metoda orientovana na cile v/




REKLAMNI ROZPOCET - MODEL VE TVARU ,,S ¢

Prodej

A Komunikacni
aktivity



4. VOLBA STRATEGIE, PRVKU MKM A REKLAMNICH MEDIi

* Volba strategie marketingové komunikace: strategie tlaku (push-strategie),
strategie tahu (pull-strategie), kombinovana strategie.

* Volba prvku marketingového komunikacéniho mixu: reklama (medialni mix),
podpora prodeje, osobni prodej, PR, DM, sponzoring, on-line MK - viz
predchozi prednasky!




MEDIALNI MIX

Kl?mbinace meédii zvolenych k dosazZeni stanovenych cilu, tj. k ovlivnéni vymezené cilové
skupiny.

TV, internet, rozhlas, venkovni reklama, kino, tisk, ....
Klasicka média x netradicni média (ambientni média)
Chladna x horka média

CPT (cost per thousand) — cena (naklady) za tisic zobrazeni. e i i
Prime time (TV: 19:00 — 23:00) = | i
Body copy

Multikanalova MK

Indoor reklama (na verejnych zastfeSenych mistech)

Signmaking (svételna a nesvételna reklama, mobilni a prenosna reklama, piktogramy a
orientaCni systémy)

Efekt faleSné popularity
Efekt obnosenosti reklamy
Recyklace reklamy




5. KOORDINACE A INTEGRACE MK

« Stanoveni vsech cCinnosti, ktere je tfeba vykonat, jejich uvedeni do souladu a
stanoveni, kdo bude ukol provadet (vlastni marketingové oddeéleni X komunikacni
agentura X kombinace) vCetné stanoveni Casového harmonogramul.




ASOCIACE CESKYCH REKLAMNICH AGENTUR A MARKETINGOVE
KOMUNIKACE (ACRA M.K.)

- Nejstarsi profesni sdruZeni v oblasti reklamy a marketingovych komunikaci v Ceské
republice.

- Prosazovani spoleCnych zajmu, eticky kodex, kooperace, vyména informaci, publicita,
kontakty, know-how, vzdeélavani, aktualni informace, ...




ASOCIACE KOMUNIKACGNICH AGENTUR (AKA)

« AKA je spolek, vybérova organizace nejvyznamnéjSich subjektt v oblasti komercéni
komunikace.

« Jejim cilem je zajistovat pfiznivé prostredi pro podnikani ¢lenu, budovani dobrého
jména oboru, odborné vzdélavani a podpora aktivit ke zvySovani profesionalni urovné
odborniku na komunikaci, poradani soutézi, ...

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR




6. IMPLEMENTACE MK

Tato etapa predstavuje uvedeni planovanych aktivit v ramci marketingové komunikace
do reality.

Kontinualni prabéh komunikaéni kampané

O

0
ﬁﬁr

Pulsujici pribéh komunikacni kampané

Nepravidelny prubéh
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ATRIBUTY EFEKTIVNI REKLAMY

/. KONTROLA EFEKTIVNOSTI MK

 Primérené informativni.

* Pfimérene kreativni.
« Spravné nacasovana.
« Spravné zacilena.

- Sifena s odpovidajicim
nasazenim medii.

albarens

v

Kreativita



V4

V4

INDIKATORY EFEKTIVNI REKLAMY

KONTROLA EFEKTIVNOSTI MK

Dosah marketingové komunikace (reach)

Pocet (podil) osob, které
se s komunikaénim
sdélenim setkaji/setkaly.

433

Vyjadruje potencial
pusobeni
marketingove
komunikace.

Dopad marketingové komunikace (impact)

Pocet (podil) osob, které si
sdéleni
zapamatuji/zapamatovaly.

Zmeény v nazorech a
chovani v dusledku
marketingové komunikace.

43038

Vyjadfuje pusobeni
komunikace.




A. METODY MERENIi EFEKTIVNOSTI MK

» Dotazovani, pozorovani, experiment.

* VVybrané metody kvalitativhino marketingoveho vyzkumu: skupinovy
rozhovor a projektivni techniky.




SKUPINOVY ROZHOVOR
(FOCUS GROUP, GROUP DISCUSSION, FOKASKY)

* 6-12 respondentu

 audiovizualni zaznam

 profesionalni pristup moderatora (psycholog)

« flexibilita pfi dotazovani

« pluralita moznych pohledu (tzv. efekt snéhové koule)

* zjisteni koncepcnich pohledu na vyrobky, baleni, reklama, typ media, zjisteni
oCekavani a pozadavku, objasnéni postoju a zpusobu chovani atd.

* trend online skupinovych rozhovoru!



PROJEKTIVNI TECHNIKY

* Projekce vlastnich pocitu a nazoru na ftreti osobu nebo vec, coz Cloveku
umoznuje vyjadrit svuj nazor daleko spontannéji, bez vnitrni ,,sebecenzury a bez
rizika Kritiky nazoru.

« Bubble testy.

« Asociacni testy — vetné doplnovani.

« Fyziognomicky test - obrazova technika, ktera spociva na principu prirazovani.
 Kreativni techniky — kolaze, kresebné techniky i prace s riznym materialem.

« Kresebné techniky.

 Test barey, tvaru.



B. TESTOVANI MK Z CASOVEHO HLEDISKA

Pre-testy (pfed zahajenim kampané), napr. STORYBOARD.
Prabézné testy (umoznuji pribézné korekce).

Post-testy (po skonCeni kampané).

Trackingove studie (dlouhodobé opakované studie).




STORYBOARD




C. ELEKTRONICKE METODY MERENI EFEKTIVNOSTI MK

Technické zarizeni

Nejcastéjsi vyuziti

Audiometr Zaznamenava, kdy jsou radio nebo televizor zapnuty.
Eye-camera Zaznamenava pohyb oci pfi projekci znacek, obalu, tisténych
(o€ni kamera) reklam.
RFID Radio Frequency Identification, slouzi k bezkontaktni

komunikaci na kratkou vzdalenost.

TV-metr (Peoplemeter)

Zachycuje detailni strukturu sledovanosti poradu.

Psychogalvanometr

Méfri vihkost kuze v zavislosti na ruznych stimulech. ZjiStovani
emocionalnich reakci na pusobici stimuly.

Pupilometr Mé&ri zmény velikosti oénich zornic pfi pusobeni stimulu.
Tachystoskop Hodnoti zapamatovatelnost a miru upoutani.
Videokamera/skryta Zjistovani chovani zakaznikd v obchodech. VyuzZiti pfi
kamera skupinovych rozhovorech.




TV METR

Peoplemetry nebo také TV metry jsou elektronicka zafizeni, ktera zjistuji sledovanost televize,
tedy kdo a kdy se a na co diva v televizi. Informace o TV sledovanosti jsou zakladnim
meéfitkem uspésnosti televiznich stanic a zjistuji se ve vsech vyspélych zemich po celém
svete.

Vzorek domacnosti (panel) musi plné reprezentovat vSechny TV divaky. Ma stejnou strukturu a
stejne televizni chovani jako TV populace — to napriklad znamena, ze v ném jsou V
odpovidajicim zastoupeni muzi | zeny, vSechny vékové kategorie, slabi i1 silni divaci a
podobne.

K datu 10/9/2023 je do vyzkumu v CR zapojeno vice nez 4 450 osob z 1 900 domacnosti.
Informace o sledovanosti vyuzivaji:

Pravidelné verejné vystupy peoplemetrovych dat jsou publikovany na webovych strankach
ATO (Asociace televiznich organizaci).

. Www.ato.cz

Den peoplemetru pripada na 2. cervna. Je oslavou spusténi prvniho peoplemetroveho projektu
v Ceskeé republice v roce 1997.


http://www.peoplemetry.cz/

SHARE

« Tento graf zpravidla vypovida o tom, kolik lidi z téch, kteri se v dany Cas divali na
televizi, sledovalo ten ktery program.

Share - 46. tyden 2023; 13.11. - 19.11.2023
celyden primetime | 15+ 15-54 15-69

| Fugl cr2 CT24 CT-D+CTart B CTsport M Nova B Nova Cinema B Nova Action B Nova Fun
Il Nova Gold B Nova Lady Bl Prima B Prima COOL Prima Love B Prima ZOOM M Prima MAX B Prima Krimi
E CMM Prima MNews Bl Prima STAR B Prima SHOW Bl Barrandov TS El Stanice O B Media Club EE Atmedia

Bl AMC Networks Bl Seznam.cz TV Bl Jiné reportované + Ostatni

Zdroj: ATO

Zdroj dat: ATO - Nielsen, Zivé+TS0-3
Wysvétliviey: Cely den je 24-hodinovy Easovy interval od 6:00 do 5:59 nasledujicho dne. Prime time je €asovy interval od

19:00 do 23:00 hodin.



RATING

- Udava v procentech nebo v tisicich divakd. Rika nam, kolik lidi z cilové skupiny
sledovalo konkrétni porad. Pokud nekdo sledoval jen Cast urCitého poradu (tfeba
prvnich 20 minut), zapocitava se do tohoto procenta jen ¢asteCné - pomeérove.

46. tyden 2023; 13.11. - 19.11.2023

Titul TVkanal Datum Casod Casdo Rating Rating 000
1. StarDance X ...kdyz hvézdy tandi €T 18.11.2023 20:10:12 21:47:00 15941 1572
2. StarDance XIl..kdyZ hvEzdy tandi - Rozhodnuti T 18.11.2023 21:56:30 22:10:23 188 1 541
3. StarDance Xl ...kolem dokola CT1 18.11.2023 21:48:20 21:52:30 16.9 1387
4. Policie Modrava Mowva 10.11.2023 20:22:37 21:40:28  16.8 1382
5. Pocasi Mova  19.11.2023 20:19:26 20:21:41  16.0 1315
6. OKTOPUS: Bankocetle CT1 13.11.2023 2001947 21:21:34 155 1275
7. Televizni noviny Mowva 13.11.2023 19:30:00 20:10:06  15.2 1248
8. Sportovni noviny Mowva 19.11.2023 20012:40 20319015 1541 1240
9. Krimindlka Andé&l Mowva 13.11.2023 20:22:08 21:44:35 149 1220
10. Poéasi Mova  13.11.2023 20:19:29 20:21:117 146 1200
11. Sportovni noviny Mowva 13.11.2023 201412 20:19:29  14.2 1162
12. Televizni noviny Mowva 16.11.2023 19:30:00 20:10:02 1441 1156
13. Televizni noviny Mowva 19.11.2025 19:30:00 20:08:26 13.9 1144
14. Televizni noviny Mova 14.11.2023 1930:00 20:09:40 137 1123
15. Televizni noviny Mowva 15.11.2023 19:30:00 20:05:32 136 1113
16. Televizni noviny Mowva 17.11.2023 19:30:00 20:08:52 122 1001
17. Ulice Mowva 13.11.2023 18:27:52 192547 11.9 979
18. Ulice Mowva 15.11.2023 18:27:46 1922538 11.7 963
19. Udalosti €T 15.11.2023 19:00:06 19:49:06 11.6 849
20. Ulice Mova  16.11.2023 18:29:33 1925359 11.5 948

Zdroj dat: ATO - Nielsen, ZivE+TS0-3



