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UVODEM

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjsich nastroji
marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost i podnikatelské subjekty. Pokud
1ze za cil marketingu povazovat poznavani zakaznickych potieb a pfani a pfeménovat je v
konkrétni produkty, nelze si dost dobie ptedstavit, Ze by mohlo tohoto poznani byt dosa-
zeno bez komunikace se zdkaznikem a ze by toto poznani mohlo byt pfeménéno v produkt
bez komunikace uvnitt firmy. Marketingova komunikace se diky svému rozvoji stava vice
provazanou s ostatnimi slozkami marketingu. Je to zplisobeno moznosti rychlé analyzy dat
prodejti a vétsi metitelnosti dopadti marketingové komunikace. To vede k vétsi efektivité
vSech marketingovych nastroju.

Marketingova komunikace nepravem laickou vefejnosti chapana pouze jako reklam. Sa-
moziejmé to neni pravda, nebot’ marketingovy komunikacni mix tvoii fada dal$ich dulezi-
tych prvku jako je osobni prodej, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, sponzorstvi, online
marketingova komunikace a dalsi. Nezbytna ucast a provazanost v§ech prvkli komunikac-
niho mixu neboli tzv. integrovana marketingova komunikace v komunika¢ni strategii firmy

je zarukou dosaZeni synergického efektu komunikovaného sdéleni k cilové skupiné.

Cilem tohoto ¢tvrtého vydani studijni opory je nabidnout ctendiim aktudlni uceleny pte-
hled zakladu, postupt a aplikaci marketingové komunikace soucasné s novymi pohledy na
soucasnou praxi v marketingové komunikaci na spotebnim trhu, a to prosttednictvim uva-
dénych aktualnich prikladt. Studijni text je uren zejména pro studenty bakalairské formy
studia prezen¢ni i kombinované, ktefi jiz absolvovali tvodni kurz marketingu a chtéji si
rozs§itit své znalosti riznych aspektti marketingové komunikace.

P11 studiu distan¢ni opory je Zadouci seznamit se nejprve se znaCkami, zkratkami a sym-
boly pouzivanymi ve studijni opofe. Komplexni seznam naleznete na konci této opory.

Na zacatku studijniho textu je tfeba upozornit, ze terminy podnik, spolecnost, organizace
a firma jsou v bézném jazyce chapany jako synonyma, ale v pravnim a ekonomickém
smyslu mohou mit odli$né vyznamy. V tomto studijnim textu bude sjednocené pouzivano
slovo firma ve vyznamu podnikatelského subjektu.
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Pti Cetbé studijni opory je nutno brat v potaz, ze vyklad uvedeného pojeti marketingové
komunikace vychézi ze specifik spotfebniho trhu (B2C). Marketingova komunikace na
primyslovém trhu (B2B) ma samoziejme také sva opodstatnéni a specifika, ale ve studij-
nim materialu ji bude vénovana pouze okrajova pozornost. Déle je tfeba si uvédomit, ze
kontext marketingové komunikace je velmi rozsédhly a nebylo mozné zabyvat se vSemi
aspekty marketingové komunikace.

Ucebni text je rozclenén do 14 kapitol. V prvnich dvou kapitoléch je vénovana pozornost
predevsim teoretickym vychodiskiim marketingové komunikace. Kapitoly 3 az 9 podrob-
né&ji pojednavaji o problematice jednotlivych marketingovych komunikacnich prvka. V ka-
pitole €. 10 je popsana problematika alternativnich forem marketingové komunikace, nety-
pické komunikacni techniky a vyuziti netradi¢nich médii na sou¢asném medidlnim trhu s
cilem ziskat pozornost zakaznikt. V kapitole ¢. 11 jsou zminény legislativni predpoklady
marketingovych komunikaénich aktivit jak v CR, tak i v zemich EU, které musi byt respek-
tovany ze strany zadavatelii (komunikac¢nich agentur). Kromé pravnich norem, je dilezité
brat na védomi casto diskutovanou etiku v marketingové komunikaci, které je také pted-
métem této kapitoly. Nezbytné je také vénovat pozornost planovani marketingové komu-
nikace a méfeni ucinnosti marketingovych komunikaci, coz je obsahem kapitol ¢. 12 a 13.
Zavérecna 14. kapitola se zabyva vybranymi tematickymi okruhy marketingové komuni-
kace v uzsim pojeti, jako je marketingova komunikace hodnoty znacky, politicka marke-
tingova komunikace, mezinarodni marketingova komunikace, marketingovd komunikace
na trhu B2B.



Podstata a vyznam marketingové komunikace

1 PODSTATA A VYZNAM MARKETINGOVE KOMUNI-
KACE

[@l[memrmneoxueror ]

Naplni této kapitoly je nabidnout seznameni s problematikou marketingové komuni-
kace. Informace se tykaji vyvoje marketingové komunikace, prvka komunikac¢niho procesu
a samotného definovani marketingové komunikace. Déle pak je vénovana pozornost za-
kladnim pojm@m z oblasti marketingové komunikace. Pfevazna ¢ast této kapitoly se vénuje
prvkiim marketingového komunikaéniho mixu, kdy lze zjistit, Ze marketingovd komuni-
kace neni jen o reklamé, ale v souCasné dobé¢ lze vyuZzivat Sirokou $kalu rozmanitych mar-
ketingovych komunika¢nich nastroja a technik.

Hfewenarmrory ]

e Seznamit s vyvojem marketingové komunikace od starovéku po jeji dnesni po-
jeti.

e Definovat specifika marketingové komunikace a marketingového mixu.

e Objasnit prvky marketingového komunikaéniho procesu.

e Vymezit zdkladni prvky marketingového komunika¢niho mixu.

e Zdlraznit vyznam a synergicky efekt integrované marketingové komunikace.

e Seznamit s problematikou nazorového vidce, WoM a influencer marketingu.

|
_

Marketingova komunikace, marketingovy mix, marketingovy komunika¢ni mix, re-
klama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahy s vetejnosti (public relations), pfimy mar-
keting (direct marketing), sponzorstvi, on-line marketingova komunikace, ATL, BTL,
TTL, IMC, Lasswellovo komunikacni schéma, teasing, model ¢erné skiinky, kognitivni
disonance, nazorovy vudce a ovliviiovatel, model AIDA/AIDCA, WoM, influencer mar-
keting, marketingovy a vizudlni smog.
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1.1 Vyvojové faze marketingové komunikace

Marketingova komunikace byla v planovitém hospodarstvi vzdy, snad s vyjimkou pod-
nikli zahrani¢niho obchodu, siln¢ opomijenou ¢innosti, kterd pouze vyzadovala penize.
Pravda je, ze v podminkéch, kdy poptavka prevazovala nad nabidkou, nebyl realny divod
k témto aktivitim. Vyrobci se soustiedili pouze na povinné vybaveni vyrobki navody k
pouziti, za dostacujici byla povazovana ¢ast na vystavach a veletrzich. Vyrobky, na které
probihala reklama v televizi, byly spottebiteli zpravidla vnimany jako vyrobky neprodejné.

V soucasnosti moderni marketing vyzaduje néco vic nez pouze vyvoj dobrého produktu
s pfitazlivou cenou a jeho zpfistupnéni potencidlnim zakazniktim. Firmy museji také ko-
munikovat se svymi soucasnymi a potencidlnimi zakazniky, odbérateli, dodavateli, zpro-
sttedkovateli a s vefejnosti. Komunikace firmy pfesahuje ramec konkrétnich komunikac-
nich prosttedkt. Stylizace produktu a jeho cena, tvar a barva obalu, obleceni a chovani
personalu — to vSe kupujicimu sd€luje néjaké sdéleni. Kazdy kontakt se znackou vyvola
n¢jaky dojem, ktery mize zlepsit nebo zhorsit vztah zakaznika k firmé. Nejen komunikacni,
ale cely marketingovy mix musi byt sladén tak, aby firma dosahla svého strategického po-
staveni na trhu.

Vyvoj marketingové komunikace z obecného hlediska lze rozdélit do nékolika etap. Pro
Ceskou republiku je predevsim prilomové obdobi po roce 1989, kdy vznika trzni prostfedi
a tim padem 1 vétsi diraz na marketingové komunikacni aktivity samotnych firem. Jednot-
livé vyvojové etapy popisuje text nize (Kaplanova a Turek, 2005).

STAROVEK (4 000 LET PRED NASiM LETOPOCTEM)

Primitivni prvni propagacni Usili 1ze nalézt jiz ve staroveéku, ve starych otrokaiskych
statech, v Egypté, Recku a Rimé na prvnich vefejnych shromazdistich, tj. ve vesnicich nebo
osadéach. Zili nebo schazeli se zde lovci, rybafi, chovatelé dobytka, hrnéifi, péstitelé obili,
aby si vyménovali své tlovky a produkty, které vytvofili nebo nasbirali. Obchod se stal
pravidlem pro urcité ro¢ni obdobi. V pozdéjsi dobég, kdy z vétSich osad vznikala prvni
meésta, v nichz se soustfed’oval velky pocet obyvatel riznych femesel i povolani, byl ob-
chod pro jejich existenci nezbytny. Mél své vyhrazené misto, trzisté. Prodejci své zboZzi
rozlozili na kiizi, platno, pozdé&ji je vystavovali v primitivnich stancich. Reklamni Stity a
plakaty dnesnich dnti maji tedy své piedchlidce v ulicich starych Atén nebo na trzisti
starého Rima a nyng&j§i méstsky rozhlas je jen technicky zdokonalenou obdobou byvalého
vyvolavage. Ukolem reklamnich prostiedkt tehdejsi doby bylo, stejné jako dnes, oznamo-
vani obchodnich pfilezitosti, at’ jiz mista a doby konani trhl a pfipluti obchodnich lodi,
nebo jmen femeslniki s tim, co mohou na zakazku vyrobit. PouZivalo se velmi primitivnich
oznamovacich prosttedkl — zapalovani ohnil pro sdélovani do dalky a vyvolavani pro sdé-
leni v misté. Mezi prvni nalezy toho druhu patii reklamni §tit feckého vykladace snt z 3.
stoleti pfed naSim letopoctem, ktery byl nalezen nedaleko Atén. Z vykopavek v Pompejich,
které byly zasypany v roce 79 n. 1. pfi vybuchu sopky Vesuvu se nalezly mimo jiné Stity,
jimiz byly oznamovany drazby, hry gladiatori, ztraty a nalezy. Obchody byly oznacovany
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malovanymi deskami — mlékar mél ve Stitu kozu, pekai obraz mlyna pohanéného mezky,
vinarna reliéf dvou muzi nesoucich na ty¢i zavéSenou amforu s vinem atd.

STREDOVEK (476 —1492)

Toto obdobi souvisi s velkym piesidlovanim narodd na cizi izemi (kolonizaci) a rozsi-
fenim obchodnich cest, po kterych bylo pfivazeno nové exotické zbozi. Rozvoj trhu, zvy-
Seni nabidky i poptavky umoznily, Ze se produkty prodavaly nejen na riznych specializo-
vanych trzistich, ale i v jakési prvotni obchodni siti. Mésta méla obvykle nékolik trzist,
ktera byla vzdy vyhrazena pro urcity druh zbozi, napt. trh na dievo, prodej dobytka, ryb
atd. Podle nazvu prodavanych vyrobkii byly pojmenovany i1 ulice nebo namésti (Rybné
namesti, Dfevéna ulice atd.). Zbozi se zacCalo také prodavat v tzv. krdmech. Uskuteciioval
se v nich prodej zbozi v drobném. Okenice téchto kramu slouzily jako vyklad 1 jako pult.
Objevily se prvni vyvésni stity, které upozoriiovaly na to, jaké zbozi se v kramé prodava.
Rozvoj marketingové komunikace v této dob¢ brzdila rizna cechovni opatfeni, ktera zaka-
zovala vyhledavat zékaznika, lakat kupujicich atd. Vyraznymi propagacnimi prostiedky
byla komunikace mezi prodavajicim a kupujicim a rizné formy podomniho prodeje. Pro-
davaci chodili ode dvefi ke dvefim, nabizeli rizné potieby a vyrobky pro domacnost (hrn-
¢ifské zbozi, varecky atd.). ZboZi bylo zavéSené na krosné, kterou nosili na zadech. Jiné
zbozi jako potraviny, latky a obuv nosili v nasich. K piepravé po pevniné pouzivali zdo-
macnéla zvifata, rozvijela se také ndmoini doprava.

NOVOVEK (OD ROKU 1492)

Nastupuji femeslna, manufakturni vyroba a rozmach obchodu ptinasi zaroven i dalsi
rozvoj marketingové komunikace. Zacaly se vyuzivat vynalezy - naptiklad objeveni Gu-
tenbergova knihtisku, pokladaného za nejvyznamné;jsi objev novoveku (r. 1450). Zacaly se
tisknout prvni plakaty, letdky, inzeraty, nabidkové seznamy. Postupné se zvétSoval jejich
format, zdokonalovala se technika tisku a provedeni. Dal$im propaga¢nim prostiedkem
byly ochranné znacky kamenickych, kovotepeckych, zbrojitskych, tiskarskych a pekar-
skych cechtl. S rozvojem obchodu se ve vétsi mife vyuZzivaly vykladni skiin€ a vitriny. V
tomto obdobi se konala prvni hospodaiska vystava na evropském kontinenté, kterd byla
uspofadana v Klementinu v Praze roku 1791. Vystavovalo se zde pfevazné zbozi vyrobené
v Ceském kralovstvi. Vrcholu Ceské vystavnictvi dosahlo uspofddanim VSeobecné zemské
vystavy v Praze roku 1891. Vystava se stala ukdzkou vyspélosti ¢eského femesla, pri-
myslu, zemé&d¢lstvi 1 uméni.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE V CESKOSLOVENSKU DO ROKU 1945

Marketingovéa komunikace byla na stejné tirovni jako v sousednich statech. Ovliviiovala
Jji obchodni soutéZ mezi podnikateli. Bez reklamy by nemohly probihat kulturni akce, vy-
stavy apod. Propagace kvalitnich ¢eskych vyrobkli napomahala tuzemskému i zahranic-
nimu odbytu zboZi, stala se vyznamnym prosttedkem k ziskavani kupujicich. V roce 1919
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se konal 1. Mezinarodni veletrh v Praze. Veletrzni palac se stal celoro¢ni vzorkovnou Ces-
koslovenského primyslu. Propagacnim prostiedkem zlistavaly vyvésni Stity, firemni na-
pisy, inzeraty a plakaty. Na vytvareni propagacnich materialti se vyznamné podileli Cesti
vytvarnici, pismafti (O. Menhart, A. Mucha, L. Marod, K. Teute, Z. Rykr a dalsi). V roce
1927 byl zalozen Reklamni klub v Praze, ktery sdruzoval reklamni poradce, obchodniky,
tovarniky, tiskate a aranzéry. Vydaval odbornou literaturu, poradal prednasSky a Skoleni z
oblasti reklamy. Zaroven zacaly vznikat samostatné reklamni kancelare. V roce 1930 se v
reklam¢ zacaly objevovat poprvé slogany, které musely splitovat tii zakladni pozadavky:
strucnost, vtip a dobrou Upravu. Firma Bat’a byla a je stale nejlepsim ndzornym piikladem
firmy, ktera uméla marketingovou komunikaci vyuzit, a proto uspésné¢ dokazala proniknout
1 na zahrani¢ni trhy.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE V CESKOSLOVENSKU PO ROCE 1945

Po 2. svétové valce a vitézstvi komunismu v tehdej$im Ceskoslovensku za¢ala reklama
postupné ztracet sviij osobity vyznam. S vlnou znarodiiovani a zanikem soukromych ziv-
nostnikl zanikl 1 ur¢ity konkurenéni boj. Reklama byla povazovéna za burzoazni prezitek.
Prosazoval se nazor, ze socialisticka reklama je informativni, zatimco kapitalisticka je vzdy
neseridzni a natlakova. Mezi zakladni charakteristiky socialistické reklamy pattila ideovost
— pravdivost — konkrétnost. 1 piesto zde existovaly propagacni firmy (Incheba, Rapid a
Merkur). Propagaéni podniky Rapid a Merkur zajistovaly nataceni propagacnich filma,
televiznich spotd, piipravovaly grafické navrhy, texty, vystavy a sami vSe realizovaly. Ne-
gativnim aspektem byla neustala kontrola a schvalovaci fizeni. Realizace tak postradala
rychlost a flexibilitu. Hlavni ndplni Rapidu byla podpora zahrani¢niho obchodu (ucast na
veletrzich, inzerce, distribuce propagacnich materialu). V komunikacnich prosttedcich se
nepropagovala znacka konkrétniho vyrobcee, ale celé odvétvi, respektive Ceskoslovensko.
Reklamni kampai tak fungovala jako PR celého statu. Propaga¢ni agentura Merkur se za-
métovala na vnitini trh. Vénovala se vyrobé televiznich a tiskovych reklam, plakatd, figurin
do vyloh. Samotny obsah reklamnich sdéleni byl z dneSniho thlu pohledu az komicky.
Problémy planované ekonomiky se odraZely do vSech oblasti. Trh byl nedostatecné saturo-
van. Jedna se o obdobi obrovskych front u prodejen masa, ovoce, knih, elektroniky, na-
bytku atd. Televizni reklamy plnily spi§e ulohu uréité kulturni vlozky. Casto se ani nepro-
pagovala znacka vyrobkt, ale pouze sortimentni druh (reklamy na mléko, ovoce, vejce,
zeli, ...). K vyznamnému rozvoji reklamy v nasi zemi doslo az po roce 1989.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE PO ROCE 1989

Marketingovéa komunikace zcela zménila sviij charakter. Zanikaji velké statni podniky,
cast vyvlastnéného soukromého majetku se vraci ptivodnim majiteliim nebo jejich rodinam.
Zaroven velké ¢ast statniho majetku byla privatizovana, coZz znamena pfiliv zahrani¢nich
podnikatelskych subjektli. Vytvaii se na ¢eském trhu silné konkuren¢ni prosttedi. Dochazi
tak k prevyseni nabidky nad poptavkou, zakaznik si miize vybirat a srovnavat. Pro zajisténi
vlastni konkurenceschopnosti se museji podnikatelské jednotky pfeorientovat na marketin-
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govy piistup — orientace na zakaznika a jeho potfeby. A zarovein zacalo byt nezbytné rea-
lizovat aktivity v oblasti marketingové komunikace pro informovéani, piesvédcovani a pod-
poteni koupé¢ produktu.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE V SOUCASNOSTI

S rozvojem novych technologii vznikaji nova komunika¢ni média a komunikace se stava
elektronickou, digitalni, mobilni, virdlni apod. Marketingové strategie se pomoci novych
médii individualizuji. Vyrazné se méni tloha a tc¢innost jednotlivych néstroji marketin-
gové komunikace. Vzhledem ke zvySujici se selektivnosti komunikace, fragmentace médii
a narustajici imunnosti spotfebitela viici klasické reklamé, hledaji firmy nové komunikacni
zpusoby a koncepty, jak 1épe oslovit své cilové skupiny (Piikrylova a Jahodova 2010, s.
255). Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém standardnim pojeti, nastupuje komu-
nikacni projekt, ktery vyuziva fadu novych netradi¢nich médii a nastrojti, mezi néz lze za-
fadit naptiklad guerilla marketing, virdlni (virovy) marketing, product placement, ambush
marketing a dalsi (podrobnéji o vybranych alternativnich formach v marketingové komu-
nikaci pojednava kapitola ¢. 10).

Je také nezbytné zminit negativni skutecnost, Ze v soucasné dobé¢ se v souvislosti s mar-
ketingovou komunikaci hovofti o tzv. ,,marketingovém smogu*, ktery obtézuje, vyrusuje,
a dokonce snizuje kvalitu zivota lidi Zijicich v rozvinutych trznich ekonomikach. Nartst
intenzity a agresivity marketingovych komunikacnich sdéleni je ziejmy, coz i potvrzuji
vysledky kontinualniho marketingového vyzkumu s ndzvem Postoje ¢eské vetejnosti k re-
klamég. Lidé se v reakci na marketingovy smog snazi marketingové komunikaci firem vy-
hybat. Firmy reaguji na tuto skutec¢nost, ze navysuji stale vice investice do marketingové
komunikace s cilem komunikaéné oslovit cilovy segment. Tuto situaci Ize popsat jako mar-
ketingovou komunikaéni spiralu. (Karli¢ek a kol., 2013)

V této souvislosti se také uvadi pojem ,,vizualni smog*, coz predstavuje situaci, kdy je
vefejny prostor preplnén reklamnimi sdélenimi. Tento termin popisuje piesyceni rekla-
mami a vizualnimi podnéty v okoli, coZ mlze zplsobit nepiijemné prostiedi a sniZit efek-
tivitu reklamy, reklama se tak stava pro lidi matouci a obtézujici. V Ceské republice si
mohou jednotliva mésta a vesnice regulovat mnoZstvi reklamnich ploch na vefejném pro-
stranstvi sami na zakladé vyhlasek, natizeni nebo jinych dokumentd. Jednou z velkych re-
gulaci posledni doby na celostatni tirovni byl zdkaz billboardd kolem dalnic a silnic prvni
ttidy, $lo o zhruba 3 000 nosi¢i. K realizaci zdkazu doslo po pétiletém pirechodném obdobi,
provozovatelé reklam se i po tomto obdobi postavili k uvedeni regulace v realitu negativné
s tim, Ze méli podepsané smlouvy na delsi dobu. Podle rozhodnuti Gstavnich soudcii Ize ale
omezeni billboardli zdiivodnit mimo jiné vefejnym zajmem na bezpecnosti silni¢niho pro-
vozu.!

! Vizualnismog.info [online]. [vid. 11. za¥ 2023]. Dostupné z http://vizualnismog.info/regulace-reklam/
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1.2 Charakteristika a vyznam marketingové komunikace

Marketingova komunikace patii spolu s dalSimi prvky marketingového mixu k rozho-
dujicim pro uspésné tizeni firmy. O to vic je opodstatnéné spojeni ,,marketingu* a ,,komu-
nikace* v umocnény vyznam ,,marketingova komunikace®“. V prvnim obdobi uplatinovani
marketingového fizeni byla orientace firmy zaméfena na produkt, jeho kvalitu, poté na pro-
dukci, tzn. vyrobit a prodat co nejvice a nejlevnéji, dal§i obdobi bylo zaméteno na ,,uméni
prodat“ a kone¢né posledni obdobi vyvojové obdoby marketingového fizeni postavilo do
poptedi zédkaznika. Orientace na zakaznika neni mozna bez vhodné komunikace s nim.
Spolecnost nazyvana ,,informac¢ni* vyuzivda mnoha forem a podob komunikace. Z diive
nejpouzivanéjsich je osobni kontakt nahrazovan kontaktem vyuzivajicich riznych technic-
kych prostredka.

Pii aplikaci marketingového pfistupu v praxi se pouziva rozséhly soubor prvkl a na-
strojii — mezi ty zakladni patfi: produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace. Tyto
nastroje jsou rovnéz oznacovany jako marketingovy mix neboli ,,4P* (z anglického Pro-
duct, Price, Place, Promotion), které jsou optimalné kombinovany tak, aby vzhledem k po-
zadovanym ciliim a dané situaci byla zajiSténa jejich co nejvétsi ucinnost. Kazdy ze zaklad-
nich nastroji ma své pocetné dil¢i néstroje, proto se spolu s celkovym marketingovym mi-
xem rozliSuji téZ jeho ,,submixy* (produktovy, cenovy, distribu¢ni, komunika¢ni mix). Za-
roven dilezité upozornit, Ze pocet prvkl marketingového mixu se mize menit, podle od-
vétvi, ve kterém firma provozuje svoji ¢innost, napf. pro oblast sluzeb je typické ,,7P*.

Podle n¢kterych marketingovych odborniki klasicky pristup ,,4P* nebo ,,7P* se diva na
trh z pohledu vyrobce - prodejce, nikoliv klienta. Marketingové planovani, definice pro-
duktu a konecné 1 findlni nabidka, vSak musi zacit jesté o krok diive, a to z pohledu klienta.
Pro lepsi pochopeni zakaznickych potfeb doporucuji pouzit model ,,4C*: (Matusinska,
2009)

1. Hodnota pro zakaznika (Customer Value). Dne$ni zakaznici mnohem vice
vnimaji, jaka je z jejich pohledu celkova hodnota a komplexnost nabidky. Ne
vzdy plati, Ze to, co jako hodnotu vnima vyrobce nebo poskytovatel, je pfinosem
i pro klienta.

2. Naklady pro zakaznika (Cost to the customer). Dnesniho zdkaznika zdaleka
nezajima jen cena sluzby, ale velmi pozorn€ vnima celkové nédklady, které musi
ve spojeni s touto nabidkou vynalozit. Citlivé pométuje Cas, energii, nepohodli
nebo piipadné problémy, které jsou se ziskanim a uZitim produktu spojené.

3. Pohodli (Convenience). Pohodli a uspora casu jsou fenoménem dnesni doby.
Zakaznici 21. stoleti jen velmi neradi ztraceji zbyte¢né Cas, at’ uZ cestovanim na
druhou stranu mésta nebo travenim casu dlouhym ¢ekdnim. Proto rychle roste
obliba tzv. pohodInych, domécich komunikacnich a transakcnich kanalt, jako
jsou call centra a online internetové nastroje.
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4. Komunikace (Communication). Komunikace, nikoli agresivni reklama. Dia-
log, nikoli monolog. Diky rostouci konkurenci se nabidka produktti daleko vice
stava vztahovou zalezitosti nez jenom zalezitosti transakcni.

1.2.1 DEFINOVANi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a piesvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Stejné jako
ostatni nastroje marketingového mixu, musi i marketingova komunikace vychazet z cel-
kové marketingové strategie. Pokud by tak firma spustila komunikac¢ni kampan, ktera ne-
odpovida cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny positioning znacky, dopustila by se
zavazné chyby (Karlicek a kol., 2013, s. 190)

g

Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti
a sluzeb s ostatnimi. Marketing stavi predev§im na znalosti zakaznikt (pfani, potieby,
spokojenost, nespokojenost) a na schopnosti s nimi komunikovat. (Kotler, 2001, s. 24)

Komunikace je proces sdélovani, sdileni, pfenosu a vymény vyznami a hodnot, za-
hrnujicich v Sir§Sim vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSich projevii a vy-
sledki lidské ¢innosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce
zakazniki na né. (Foret, 2006, s. 7)

Pojem marketingova komunikace lze chapat z dvou uhli pohledu. V Sir§im pojeti si Ize
ptedstavit pod pojem marketingova komunikace veskerou planovanou i neplanovanou ko-
munikaci ve vSech bodech kontaktl firmy se soucasnymi i potencialnimi zakazniky (obal
produktu, vnimani znacky, cena, distribu¢ni mista, reklama, chovani zaméstnanct, tradice
firmy atd.). Proto je vhodné v tomto kontextu pouzivat pojem integrovana marketingova
komunikace (viz subkapitola 1.4.2). V uzsim pojeti 1ze chapat marketingovou komunikaci
jako prvky marketingového komunika¢niho mixu.

1.2.2 CIiLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Stanoveni cilii je vzdy jednim ze zdkladnich strategickych rozhodnuti. Mezi tradi¢né
uvadéné cile marketingové komunikace patii (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41):

e Poskytnout informace. Zakladni funkci marketingové komunikace je informo-
vat trh o dostupnosti urc¢itého produktu, poskytovat vsem cilovym skupinam do-
state¢né mnozstvi relevantnich informaci.
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Vytvorit a stimulovat poptavku. Prvofadym cilem vétSiny ¢innosti je vytvorit
a nasledné zvysit poptavku po znadce produktu. Usp&sna komunikaéni podpora
muze zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei.
Diferenciace produktu, firmy. Homogennost nabidky znamena, ze zakaznik
povazuje produkty urcité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce, napft.
praci prasky, Sampony, jogurty apod. Diferenciace dovoluje daleko vétsi volnost
v marketingové strategii, hlavné v cenové politice. Pfedpokladem je dlouhodoba
a konzistentni komunikacni aktivita, kterd uci zakazniky unikatnim vlastnostem
produktu ¢i firem samotnych. Jejim cilem je vybudovat pozitivni positioning
znacky ¢i firmy (tato problematika bude podrobnéji fesena v kapitole €. 2).
Diraz na uzitek a hodnotu produktu. Kombinace vlastnosti, uzitku a hodnoty,
které obvykle reprezentuji proslulé znacky, opraviiuji fadu vyrobcl stanovit
casto az neumérné vysoké ceny prave za produkty, které na nove se vytvarejicim
trhu zatim nemaji tak tvrdé konkurencni prostiedi. Obecné se da fici, ze stale
vice obchodnich mist formuje svou tvar a zamétuje se na urcitou vrstvu zakaz-
niki, kterym nabizi 1épe zacileny produkt odpovidajici jejich specifickym potie-
bam a pfanim.

Stabilizace obratu. Pro vyrobce ¢i distributora znamena nepravidelnost po-
ptavky v pribéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich na-
kladt. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat co mozna nejvice tyto vy-
kyvy a stabilizovat tak v ¢ase vySe uvedené naklady.

Vybudovat a posilit zna¢ku. Marketingova komunikace piedstavuje trhu pod-
statu osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky,
ovlivituje postoje zakazniki ke znacce ve smyslu vytvareni jedinenych a pftiz-
nivych asociaci. KyZenym vysledkem je pak vytvofeni pozitivni image znacky
a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zékaznik.

Posileni firemniho image. Posileni firemniho image vyZzaduje jednotnou a kon-
zistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi uzivani stejnych
symbold, které vytvaieji pozitivni asociace v myslich zakaznikd, a ukotveni fi-
remni znacky ke kli¢ovym slovliim, jez si zakaznici se znackou spoji.

MoDEL DAGMAR

Od roku 1961, kdy Russell Colley publikoval model DAGMAR (Defining Advertise-
ment Goals for Measured Advertising Results — definice cili reklamy k méteni jejich vy-
sledkt), zdaraziuji komunikaéni cile spiSe souc¢asny ¢i budouci nakupni proces nez oka-
mzity prodejni efekt. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 158) Komunikacni cile (efekty) dle mo-
delu DAGMAR jsou:

Tvorba kategorie prani: nepovazuje-li zakaznik produkt nebo znacku, jeZ jsou
obsahem komunikace, za vhodné pro uspokojeni jeho potieb a ptani, nebude mo-
tivovan k nadkupu. Pouziti kategorie potieb jako primarniho komunikaéniho cile
je nezbytné v ptipadé¢ inovaci. Zédkaznik musi nejprve porozumét tomu, jaké po-
tieby inovaci uspokojuje a jaky je rozdil mezi novou kategorii a kategorii, kterou
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dobfte znd. V ptipad¢, kdy se oslovuji neuzivatelé dané kategorie, je vhodné for-
mulovat povédomi o ni.

e Povédomi o znacce: rozpoznani a zapamatovani. Povédomi o znacce je asoci-
ace urCitych fyzickych charakteristik, jako je jméno znacky, logo, obal, styl
apod. Spontanni znalost znacek znamena, Ze si je lidé dokazou vybavovat pod-
védome (uved’te né&jaky nealkoholicky napoj: Coca-Cola, Sprite, Fanta) = spon-
tanni znalost — TOM (Top-of-Mind). Zakaznici si také mohou vybavit znacku
s pomoci — ukazky loga, obalu atd. (znalost s napovédou).

e Znalost znacky: znalosti mohou byt zalozeny na objektivnich informacich, ale
také na image znacky a jejim positioningu jako soucdsti zivotniho stylu. Je
ziejmé, ze to, co lidé védi o znacce, je velmi subjektivni a zaklada se na pred-
chozich zkusenostech nebo na ptesvédéeni ¢i vnimani.

e Postoj ke znacce

e Nakupni zaméry: reklama a podpora prodeje mohou zakaznika v tomto sméru
velmi dobte stimulovat.

¢ Usnadnéni nakupu: né¢kdy miiZze byt cena nebo disponibilita produktu tim, co
zékaznika odrazuje od koupé. V takovém piipadé¢ musi komunikace usilovat
0 minimalizaci problému.

e Nikup

e Spokojenost: ma za nasledek $iteni kladnych ¢i zapornych referenci (Word-of-
Mouth), opakovany nakup, vétsi objem nakupti, generalizace nakupi atd.

¢ Loajalita ke znacéce

1.3 Marketingovy komunika€ni proces

Marketingova komunikace je jedineCnym nastrojem pouzivanym marketéry k presveéd-
covani spotiebitell k jednani pozadovanym zplisobem. Marketingova komunikace nabyva
mnoha forem: mtze byt slovni (pisemna nebo ustni), zrakova (ilustrace, obrazek, ukazka
vyrobku, zamraceny vyraz) nebo jejich kombinace. Také mize byt marketingova komuni-
kace vyjadfena vysokou cenou, luxusnim balenim nebo nezapomenutelnym logem. Mar-
ketingova komunikace miize vyvolavat emoce, které dostavaji zakazniky do vnimavéjsiho
stavu, a miZe presveédc€it k ndkuplm, jeZ pomahaji zdkaznikim fesit problémy nebo se vy-
hnout negativnim zavérim. Marketingova komunikace je zkratka mostem mezi marketéry
a zékazniky a mezi zakazniky a jejich socidlné-kulturnim prosttedim.

o

Komunika¢ni proces lze charakterizovat jako interaktivni dialog mezi firmou a je-
jimi zakazniky, ktery vedou ve fazi pred uskute¢nénim prodeje, v prubéhu prodeje,
pri konzumaci a po skonceni konzumace zbozi a sluzeb. (Kotler, 2001, s. 541)
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Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi
i souasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal$imi zajmovymi skupinami.
K tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také
mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi,
akcionafi, média, organy vefejné spravy, investoii, oborové a profesni asociace, obcanska
sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fadé téZ mistni komu-
nity. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Ve skuteCnosti neexistuje zadné jednoduché schéma, které by dokazalo zobrazit vSechny
podrobnosti a slozitosti komunika¢niho procesu. Proto pouze vybrané zakladni teorie bu-
dou uvedeny v této kapitole.

1.3.1 ZAKLADNi MARKETINGOVE KOMUNIKACNI MODELY

Zakladatel kybernetiky, americky matematik Norbert Wiener (1894 — 1964) vydal
Vv roce 1948 svou praci Kybernetika: fizeni a komunikace v zivych organismech a ve stro-
jich. Ze samotného nazvu je patrné, ze komunikace a fizeni patii neodmysliteln€ k sobé.
Podle Wienera fizeni jiné osoby v principu neznamena nic vic nez s ni komunikovat. Od
konce minulého stoleti se hovoti pravem o éfe informacnich a komunikacnich technologii.
Jiz na konci 40. let se v americké literatufe objevila dvé dodnes Casto pfejimana a citovana
kyberneticka vymezeni komunikace. Nejprve v roce 1948 popsal H. D. Lasswell komuni-
kaci jako proces, ktery 1ze pro nazornost zobrazit schématem viz obrazek ¢. 1. (Foret, 2006,
s. 7-8)

o jakym ka-
iika ,
nalem
KDO cO KOMU
T

v

S jakym efektem

Obrazek 1: Laswellovo komunikaé¢ni schéma
Zdroj: Foret (2006, s. 8)
Ze Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 potom vy-

chazi model procesu komunikace tzv. Kyberneticky model komunikace, ktery 1ze ndzorné
zobrazuje obrazek €. 2.
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odesila- pfenos sdé- pfijemce

tel sdé- || zakédovani leni médiem || dekdédovani || sdéleni

leni

A 4

A T

zpétna
vazba

reakce +—

Obrazek 2: Kyberneticky model komunikace

Zdroj: upraveno dle Foret (2006, s. 8)

Komunikator — zdroj — odesilatel (firma, doporucovatel, zakaznik apod.) — ten, kdo
ma produkt, ndpad, informaci, zaméry a divod ke komunikaci.

Odesilatel, jako iniciator komunikace, mtize byt zdrojem forméalnim nebo neformal-

4

nim.

Formalni komunikaéni zdroj ptedstavuje komeréni firmy nabizejici produkt. Nefor-
malnim komunikaénim zdrejem mohou byt naptiklad ptéatelé poskytujici informaci nebo
radu o produktu. Zakaznici ¢asto spoléhaji pfi rozhodovani o nakupu na neformalni komu-
nikacni zdroje, protoZe na rozdil od zdrojii formalnich se o odesilateli vi, Ze z ptijemcova
nasledného rozhodnuti o koupi nic neziskd. Aby sdé€leni bylo efektivné pfijato pfijemcem,
je nezbytné, aby zdroj sdéleni mél tyto vlastnosti:

20

PritaZlivost zdroje — vyvolava pfani identifikovat se s nim. Zdroj mize byt
atraktivni, protoze je divérné znamy (psychologicka blizkost), stejny jako pfi-
jemce (poznani sebe sama, ztotoZnéni se), piitazlivy (schopnost oblibit si, ocenit
¢1 zamilovat). Firma sama, jako zdroj komunikace, uz dnes neni pro Sirokou ve-
fejnost piili§ pfitazliva, proto se mnoho firem zaméfilo na celebrity, osobnosti
a odborniky, které misto nich oslovuji zdkazniky z televiznich obrazovek, ¢aso-
pist, letaki atd. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Diivéryhodnost zdroje — umoziuje vnitini pfijeti sd€leni. Diivéryhodnost se za-
klada na zjiSténi ptijemce, Ze zdroj je sympaticky, kompetentni a jemu piijemny.
Firmy maji pomérné €asto problémy se ziskdnim divéry svych zédkazniki, vy-
sledkem ¢ehoZ byva neochota kupovat. Resenim je najit divéryhodngjsi zdroj
informaci nebo prostfednika. Napf. vyrobce automobilll pouziva jako daveéry-
hodny zdroj motoristickou revue, kde nezavisli publicisté pfedvedou uZzitné
vlastnosti a porovnavaji je s jinym konkurenc¢nimi produkty. Dale lze pak tako-
vého vyjadieni odbornikli — doporucovateli pouzit pii bézné reklamni kampani
jako referenci, tj. divéryhodné informace z uvedeného nezavislého zdroje (Iékar
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doporucujici zubni pastu, uspesny jezdec F1 doporucujici konkrétni znacku au-
tomobilu). (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Neformalni neziskové zdroje (pratelé, rodina, soused¢ atd.) ptisobi vérohodn¢, nebot’
je bereme tak, ze neziskaji nic z obchodovani s produktem, ktery doporucuji. Proto je stni
komunikace nejucinnéjsi. Neformalni neziskové komunika¢ni zdroje se nazyvaji nazorovi
vudci (opinion leaders), ktefi se t&si pfirozené autorité v malych skupinéch, jako jsou pra-
covni kolektivy, rodina, Skolni tfida, sportovni oddil nebo z4jmova sdruzeni apod. V tomto
prostiedi sd¢luji a piipadné komentuji zpravy a informace z masmédii. Skute¢nost, Ze na-
zorovy vidce nema materidlni zisk z doporuceni, zvySuje pravdépodobnost, ze se bude
0 jeho rad¢ vazné uvazovat. Komunikacni aktivita nazorového vidce se také miize odborné
oznacovat jako Lazarsfeldova dvoustupiiova komunikace. (Foret, 2006)

S AA

Formalni neziskové zdroje maji obecné vyssi vérohodnost nez formalni zdroje ziskové
(komer¢ni). Formalni neziskové zdroje povazované za ,,neutralni®, jako jsou informace pro
spotiebitele nebo novinové ¢lanky, maji vétsi vérohodnost nez komer¢ni zdroje, protoze
jsou chapany jako objektivnéjsi pii hodnoceni produktu. V této souvislosti hovotime o tzv.
nazorovém tvirci (opinion former), kdy se jedna o autoritu, odbornika, zndmou osob-
nost, jejiz nazor ovliviiuje ¢tenate, posluchace a divaky, tedy i v€etné nazorovych vidc.
Jedna se Casto 0 novindfe, kritiky, soudce, €leny vlady, analytiky, specialisty v ur¢itém
oboru apod. (Foret, 2006)

NV .| PFijemce
7Y
| Pfijemce [*
Zdroj .| Zprava | PFijemce [*
: Prijemce [*
v s
.| Prijemce
NV >

Obrazek 3: Marketingovy komunika¢ni proces s nazorovymi viidci (NV)

Zdroj: upraveno dle Smith (2000, s. 67)

e Autorita, sila zdroje — kdy pfijemce respektuje pozici autority a sily. Napf. 1€kar ver-
sus pacient ve vztahu k nabidce 1€kti. Autorita si také mtze urcit sviij trest za nesplnéni
podminek — pacient se nevyléci. Takové situace v komunikaci firem k zakaznikim ne-
existuji, nebot’ by se pfijemce choval pii hrozbé odmitave k nabidce firmy. (Pfikrylova
a Jahodova, 2010)
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Kédovani — pievedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvki, symbola
a tvart.

Zprava (sdéleni) — jeji spravné zvoleni vyvola i¢innou podporu sd€leni, naopak nespravné
zvolené prostredky plsobi spise destruktivné. Zprava mize byt verbalni (mluvend, psand), ne-
verbalni (obrazek, symbol) nebo se miize jednat o jejich kombinaci. Verbalni zprava mize ob-
vykle obsahovat presnéjsi informaci o produktu nez zprava neverbalni. Ale na druhou stranu
kombinace verbalni a neverbalni zpravy poskytuje pfijemci Casto nejvice informaci nez kazda
Z nich jednotlivé. Marketéii se Casto snazi vytvoiit loga nebo symboly, které jsou spojeny vy-
hradné s jejich produkty a jez 1ze dobie rozpoznat. Napiiklad spole¢nost Coca-Cola Company
ma ochrannou znamku na slovo Coke ve specifickém typografickém stylu a na tvar tradi¢ni ko-
kakolové lahve a oboji zadkaznik okamzit¢ rozezna jako symboly spolecnosti. Dokonce bylo

I rozhodnuto, Ze barva, ktera rozliSuje vyrobek miize byt registrovana jako ochranna znamka.

Sd¢leni musi byt nejdiive v komunikac¢nim procesu prevedeno do srozumitelné podoby — za-
kodovano (prevedeni myslenek do symbolil - kresba, zvuk, slovo apod.) a pfeneseno komuni-
ka¢nim prostfedkem — médiem, v marketingovém pojeti se miize jednat o nabidku produktu. Pak
nasleduje dékodovani, které predstavuje interpretaci ptijemcem (zkuSenosti, potieby, zajmy, po-
stoje, hodnoty a cile). Reakce piijemce na sd€leni znamena zpétnou vazbu. Cely proces muiize
byt v jednotlivych fazich ruSen komunikaénimi Sumy, kdy mtize dojit k opacné reakci piijemce,
nez bylo oc¢ekéavano.

Kodovani sdéleni ma v zasad¢ tii zakladni funkce (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 24):

e upoutat pozornost,
e vyvolat ¢i podpofit akci,
e vyjadfit zamér, ndzor, existenci ¢i znamost.

ey e

leti, kdy se do SirSiho povédomi dostala poucka AIDA. Jedna se o model tzv. stupiiového
plsobeni marketingové komunikace, ktery je vyjadien poc¢atecnimi pismeny po sobé jdou-
cich stupni oznacenych anglickymi nazvy viz tabulka ¢. 1 (K#izek a Crha, 2003) Nékdy se
Ize setkat s formou AIDCA, kdy ptvodni model je obohacen o prvek ,,C*, tzn. divéry-
hodnost.

Tyto Ctyfi, poptipadé€ pét, zakladnich pozadavka je spojeno v modelu AIDA (AIDCA),
ktery zachycuje jednotlivé kroky, kterymi jednotlivec prochazi béhem nakupniho rozhodo-
vaciho procesu.
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Tabulka 1: Jednotlivé faze modelu AIDA (AIDCA)

Attention Upoutat pozornost Hovotite ke mn¢?
Interest Vzbudit zajem Pro¢ mluvite ke mné?
Co chcete, abych védél(a)?
Desire Vzbudit touhu Je to pékny napad, ale opravdu to potiebuji?

Co chcete, abych pftijal(a)/pochopil(a)?

Credibility | Garantovat davéryhod- | Jak si mizu byt jisty (jistd), ze nedélam chybu?
nost Mohu nabidce, znac¢ce verit?

Action Vyzadovat/Zadat akci Co musim udélat?
Je to jednoduché?

Zdroj: Matusinsk4 (2007, s. 19)

Vychazi-li se z tohoto modelu, musi byt prvnim krokem upoutani pozornosti, protoze
cilem je navazani kontaktu. Dale je tfeba vzbudit zajem 0 zboZi a sluzbu. V dal§im stadiu
je nutno vzbudit pFani a pfesvédcit potencialniho spotiebitele o vlastni schopnosti toto
prani uspokojit. Nakonec by méla komunikace vyvolat akei, tj. nakup. V idealnim ptipad¢
spokojeny nakup, ktery povede k budoucimu opakovani tohoto zadouciho chovani. (Pfi-
krylova a Jahodova, 2010)

Podle Crhy a Kiizka (2003) 1ze pismeno ,,D* interpretovat nejen jako ,,desire* — touha,
ale také jako ,,decision* — rozhodnuti.

V praxi je dilezité si pfedevsim ziskat stalé zakazniky. Recipienti, ktefi prosli AIDOU
az ke fazi ,,action”, by si méli zapamatovat znacku, oblibit si ji a kupovat produkty s touto
znackou stale. Kromé AIDY existuji i jiné modely. Dobie se pamatuje napt. ADAM, kery
AIDU doplituje pravé o onen dileZzity bod vérnosti znacce, tedy M (memory) — zapamato-
vani. (Crha a Kiizek, 2003, s. 117)

Upoutani pozornosti ziistava zakladni prioritou celé marketingové komunikace a také v této
oblasti vznikaji rizné, velmi originalni napady. V praxi se uplatiiuje tzv. Teasing (tease —v an-
gli¢tiné — drazdit, zlobit, provokovat). Cilem této koncepce je dlouhodobé poutat pozornost
zakaznika. Je to vlastn€ komunikace na pokracovani, seridlového typu, kde se postupné odviji
ptibéh a kazdy dil kon¢i n&jakym piislibem. Cilem je vyvolat zvédavost a touhu dovédét se, co
bude dél. V Ceské republice tuto koncepci reklamni kampang pouzila napiiklad spolenost Vo-
dafone pfi prileZitost rebrandingu (pfejmenovani) z Oskaru na Vodafone (kampan cervena
dlait). Cervena dlafi byla umisténa jako polepy na autobusech, vykladnich skiinich, telefonnich
budkach, billboardech, plakatech — prosté vSude na verejném prostranstvi. Cilem byla situace,
kdy se lidé ptaji ostatnich, co to vlastné znamena a nikdo neni schopen odpovédét. Dale tento
piistup byl vyuZity spolecnosti Toyota pii zavadéni nového vozu Corolla (kampan desatero
ptikazani) nebo spolecnosti UPC (legracni vizualy scének z domaciho prostredi).
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Obrazek 4: Teasing — rebranding spole¢nosti Oskar na Vodafone

Zdroj: Prague City Beat [online]. [vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z http://prague.tv/city-beat/?p=179

Kanal - sdélovaci prostiedek (¢lovék, tisk, rozhlas, televize apod.) — prostiedky po-
moci nichZ se dostava sdéleni od zdroje K piijemci. Komunikaéni kanaly lze délit do dvou
zakladnich skupin: (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

e kanaly Fizené, kontrolované firmou — kanaly jsou osobni, napt. obchodni z4-
stupce firmy a neosobni (masové) jako napf. tiskova a elektronicka média, out-
door a indoor média apod.,

e Kkanaly nefizené, nekontrolované firmou — kanaly jsou osobni, jako napf. Gistni
Sifeni pomluv ¢i pochval z ust zékaznikii nebo konkurent a neosobni ze sd¢lo-
vacich prostiedk, jako napft. vysledky spottebitelskych testll v nezdvislém spo-
tiebitelském Casopise apod.

Dekodujici prijemce (zakaznik, nakupdi, nazorovy viidce apod.) — zprava musi byt pii-
jemcem nejen piijata, ale také spravné dekodovana, jednéa se myslenkové pochody, jimiz na za-
kladé svych vlastnich schopnosti, zZkuSenosti a svého referenéniho ramce adresat (zakaznik) in-
terpretuje obsah zpravy viz obrazek €. 5, ktery graficky znazoriiuje model ¢erné skiiiiky, ve
kterém fyziologické a psychologické vlastnosti ¢loveka jsou chapany jako neproniknutelné — Ize
méfit pouze vstupy a vystupy, vSechny vnitini duseni procesy jsou dosud neméfitelné.

Osobni charakteris-
tiky zakaznika

Marketingové
stimuly

Reakce

Zakaznika

Ostatni stimuly

Obrazek 5: Model ,,¢erné skiinky*

Zdroj: vlastni
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Mezi faktory ovliviiujici spravné dekddovani sdéleni piijemcem patii (Schiffman a Ka-
nuk, 2004):

e Osobni vlastnosti a schopnost chapani prijemce (vék, pohlavi, stav, spolecen-
ska tfida, rasa, nabozenské vyznani).

e Zaliba a shoda — hraje hlavni roli v tom, kolik pozornosti je vénovano zpraveé
a jak peclivé je dekddovana. Naptiklad matky, které maji pravé narozené dité
budou vénovat pozornost reklamé na pleny, naruzivé kuchatky a hospodynky
reklamé na domaci spotiebice a potraviny (panve, myci prostiedky, kofeni, tuk
na peceni atd.), zeny starajici se o svlij zevnéjsek (kosmetické piipravky, zpev-
nujici mléko, proti celulitidé), muzi (auta, alkoholické napoje).

e Nalada a citové rozruseni — maji zasadni vliv na spravné dekédovani zpravy.
Podle vyzkumu dobra nalada zvysila povédomi 0 nazvech obchodnich znacek a
0 kategoriich produktl, které k nim patfily. Reklamni sdéleni pfedevs§im u pro-
duktu, jako jsou parfémy, moda, alkohol zaméfené na emoce maji vétsi G¢innost
nez raciondlni zdivodiovani vyhod téchto vyrobki.

Marketingova komunikace mize byt efektivni jen v pfipad¢, kdy je cilova skupina v da-
ném situa¢nim kontextu schopna a ochotna sdéleni dekddovat. Nejcastéjsi chybou je jazyk.
Rada firem napf. nema vybaveny webové stranky jazykovymi mutacemi. Mnohdy nen ci-
lova skupina sd€leni dekddovat proto, Ze je to v daném situaénim kontextu technicky ob-
tizné. Piikladem mize byt venkovni reklama, ktera obsahuje velky pocet slov napsanych
malym pismem, coz znamena velmi obtizné pochopeni sdéleni kolemjdoucimi. Problémy
mohou zpisobovat i rizna kreativni feSeni sdéleni. (Karlicek a Kral, 2011, s. 33)

Zpétna vazba — reakce ptijemce (zékaznika) umoznuje vzajemnou, nikoliv jednosmér-
nou komunikaci. Marketingova komunikace je navrzena za ti€elem, aby piiméla zakazniky
konat ur¢itym zptisobem (koupit produkt, hlasovat pro politika atd.). Proto je nezbytné zis-
kat co nejrychlejsi a nejpiesnéjsi zpétnou vazbu, aby bylo zjisténo, zda zprava byla dobie
pochopena a piijata zakaznikem. U osobni komunikace je to zfejmé, 1ze usuzovat na za-
klad¢ verbalnich a neverbalnich projevi a l1ze nasledné také urychlené ptizptisobit reklamni
sd€leni, argumentovat, pfesvédcovat, proto lze fici, Ze z tohoto pohledu je ziskani rychlé
a nezprosttedkované zpétné vazby nejsnadnéjsi u osobniho prodeje. Naopak prodejni
ucinky masové komunikace se stézi hodnoti, vyzkumy u¢innosti masové komunikace jsou
Casové 1 finanéné velmi narocné. O méfeni Gcinkd reklamy bude pojednano v kapitole €.
13.

V souvislosti s problematikou zpétné vazby zakaznikt na reklamni sdéleni se Ize setkat
s pojmem kognitivni disonance, ktery znamena selhani komunika¢niho sdé€leni, protoze
neni v souladu s zebfickem vnitinich hodnot pfijemce. Odporuje vnitinimu piesvédceni
ptijemce — proto se neujme. Piijemce pak ignoruje sdéleni od zdroje, pomlouva zdroj, ab-
solutné zamitne vSechny dal$i komunikacni aktivity zdroje. Podle kognitivni disonanéni
teorie miiZe nastat nepohodli ¢i neshoda (disonance), kdyZ ma zakaznik protichtidné nazory
na predmét postoje. Naptiklad kdyz zakaznici ud€lali zdvazek — zaplatili zalohu nebo si
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objednali n¢jaky drahy vyrobek (auto, pocitac) zacinaji mit disonanci, kdyz pomysli na
jedinecné, pozitivni kvality konkurenéniho vyrobku, ktery si nevybrali. VétSinou disonance
nastava po koupi a nazyva se ponakupni kognitivni disonance. Zakaznik se pak snazi
rozumove zdivodnit svou volbu, vyhledavat reklamy, recenze svého produktu nebo stat se
nazorovym vudcem a $ifit klady daného vyrobku ostatnim za ¢elem eliminovani Spatného
pocitu nevhodné koupé. (Schiffman a Kanuk, 2004)

Komunika¢ni Sum — vS§echny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy
(hluk, technicka zavada, nepozornost piijemce, informacni ptehlceni, pouziti cizich a od-
bornych pojmu, nevhodné ilustrace atd.). Pfedstavme si televizni reklamu na novy produkt,
ktery chce zdlraznit svou vyjimecnou kvalitu a vykon. V reklamé je ale hlasitd hudba,
rychlé stfihy, mnoho barevnych efekti a rizné zvukové efekty, které se stiidaji velmi
rychle. Navic se objevuje mluvci, ktery se snazi sdélit dilezité informace o produktu, ale
jeho hlas je t€zko srozumitelny kvili hluéné hudbé a rusivym zvukovym efektim. To
vSechno vytvari komunika¢ni Sum, protoze zpisobuje zmateni a obtiznost v zachyceni
hlavnich sdé¢leni reklamy. Tento typ komunika¢niho Sumu mtize odradit divaka od porozu-
meéni a zapamatovani si hlavnich vyhod produktu, coZ mize vést k netspéchu reklamni
kampané. Je proto dileZzité najit rovnovahu mezi kreativnimi prvky a efektivnim pfenosem
zpravy, aby reklama byla Gi¢inna.

B ceovoes

Americké klenotnictvi poboufilo vefejnost nedomysSlenym billboardem a zpiiso-
bilo tak komunika¢ni Sum ve své marketingové komunikaéni kampani

Nékdy je v pofadku hazet po holkach kameny, objevilo se v bieznu na billboardu ame-
rického klenotnictvi Spicer Greene. Slogan mél presvédcit fidice projizdéjici po dalnici,
aby se v obchodé¢ zastavili pro $perky s drahymi kameny.

Obrazek 6: Reklama amerického klenotnictvi Spicer Greene

Zdroj: iDnes.cz [online]. [vid. 11. zafi 2023]. Dostupné z https://mam.cz/zpravy/marketing/2017-04/americke-

klenotnictvi-pobourilo-verejnost-nedomyslenym-billboardem/
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Pokus 0 humor vedl k viné vefejného pobouieni. Firma se omluvila a nakonec vénovala
deset procent dennich trzeb na charitativni ucely. Komunikacni sdéleni na billboardu vy-
znélo v jiném kontextu, nez se ptivodn¢ planovalo. Zamérem bylo pomoci slovni hiicky
podpofit smysl darkt jako aktu lasky, coz nebylo v tomto smyslu pfijemci pochopeno.

Neslo pritom jen o slovni poboufeni na socidlnich sitich, protesty se z virtudlniho pro-
storu presunuly do podoby skuteéné demonstrace skupiny lidi pted prodejnou. Lokalniho
ptibchu si také v§imla celostatni média a s odsouzenim pfisly rizné postavy vetejného Zzi-
vota.

1.3.2 VYzNAM WOM MARKETINGU A NAZOROVEHO VUDCOVSTVi

WoM (Word of Mouth) neboli §ifeni sd&leni ustnim podanim. U¢inek WoM v obecné
roviné vyrazné pievySuje ucinek marketingové komunikace. Produkt, ktery vyvolava ne-
gativni WoM, tak obvykle nemtliZe byt marketingovou komunikaci zachranén. Naopak po-
zitivni WoM muze marketingovou komunikaci zdsadnim zplisobem posilit nebo dokonce
zcela nahradit. (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 41)

Pokud se jedna o piimou osobni personalni komunikaci mezi jedinci pouziva se ozna-
¢eni pWoM (personal WoM), na druhou stranu zkratka eWoM (electronic WoM) pied-
stavuje zpusob, jakym lidé sdileji své nazory, hodnoceni, zkusenosti a doporuceni ohledné
produktt nebo znacek na internetu, a to prostiednictvim rtiznych elektronickych médii, jako
jsou socialni média, webové recenze, blogy, fora a dalsi online platformy.

Nazorové vidcovstvi je proces, kdy jedna osoba (nazorovy vidce) neformalné ovliviuje
¢iny ¢i postoje jinych (nazorovy nasledovatel), kteti si nazor vytvofit potfebuji nebo si ho
pouze vyslechnou. V nékterych piipadech je uplatiovano nazorové vidcovstvi, kdy jed-
notlivci, kteti pocit'uji urcitou nejistotu po nakupu, se ¢asto snazi ji zmirnit presvédcovanim
druhych, aby provedli stejny ndkup. Pokazdé¢, kdyz presveédci pritele nebo znamého, aby si
vybral stejnou znacku jako oni, tak néjak sami sebe ujisti v tom, Ze jejich vlastni volba
vyrobku byla moudra.

Nazorové vidcovstvi je interpersonalni, neformalni a odehrava se mezi dvéma ¢i
vice lidmi, z nichZ Zadny neni komer¢nim prodejcem, kterému by z takového prodeje
plynul primy zisk. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 489)
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Cilem marketért je najit vhodné nazorové vidce pro své produkty, aby mohli vytvofit
vhodna marketingova poselstvi, kterd by je pfiméla mluvit a ovliviiovat nakupni chovani
druhych. VétSinou jsou reklamni poselstvi koncipovana tak, aby simulovaly diskusi o pro-
duktu zobrazenim lidi pfi neformalnim rozhovoru (v televizni reklamé diskuse vice zen
0 pracim prasku, barvé na vlasy atd.). Problém muze spocivat v tom, Ze v konkrétnim pfi-
padé muze osoba vystupovat jako nazorovy vidce a v jiném piipadé mize byt v pozici
nazorového piijemce.

Nevyhoda nazorového vidcovstvi spo¢iva v tom, ze nemusi byt Sifeny pouze kladné
ustni informace (0becnym pravidlem je, Ze negativni reference se $ifi rychleji a zasahnou
vEtsi pocet piijemcti ve srovnani s pozitivnimi referencemi). Klicovym problémem je
Spatna kontrola neformélni komunikace - zakaznici také mohou S§ifit negativni slovo z ust
Vv publicistickych televiznich potadech, pomoci piibéhl v ¢asopisech, na webu — chaty,
blogy, socialni sit¢, kde se zakaznici podileji o své zkuSenosti s produktem.

Tabulka 2: Srovnani motivace nazorovych vidci a nazorovych piijemcu

Nazorovy vidce Nazorovy prijemce
Snizeni ponakupni nejistoty. Snizeni rizika pfi samotném kupnim roz-
hodnuti.
Ziskani pozornosti nebo statusu. SniZeni doby vybirdni produktu.

Prosazeni nadiazenosti a odbornych zna- | Nauci se produkt pouzivat.
losti.

Pocit dobrodruha. Dozvi se, které produkty jsou na trhu
nove.
Zaziti pocitu moci ,,presveédcit™ druhé. Koupi produkt, ktery druzi schvalili, ¢im si

zajisti své prijeti do socialni skupiny.

Vyjadieni spokojenosti nebo nespokoje-
nosti s produktem.

Zdroj: Schiffman a Kanuk (2004, s. 496)

INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing (Cesky také "marketing influencert’" nebo "spoluprace s influen-
cery") je forma marketingu, ve které firmy nebo znacky spolupracuji s lidmi, ktefi maji vliv
na své sledujici na socidlnich médiich a online komunitach. Tito lidé, znami jako "influen-
cefi," maji obvykle velky pocet sledujicich, ktefi jim divetuji a berou jejich nazory a do-
poruceni vazn€. Dle poctu sledujicich a miry interakce l1ze d¢lit influencery do nékolika
skupin:

e Nano influencer (pocty sledujicich v fadu stovek az péti tisic).
e Micro influencer (pocty sledujicich do dvaceti tisic).

e Macro influencer (pocty sledujicich do sto tisic).

e Mega influencer (pocty sledujicich nad sto tisic).
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Influencer marketing zahrnuje riizné formy spoluprace s influencery, véetné:

Produk¢ni spoluprace: Firma miaze influencera najmout k vytvoieni obsahu
tykajiciho se svého produktu nebo sluzby. To mlze zahrnovat recenze, unboxing
(rozbaleni produktu), tutoridly nebo jiny obsah, ktery je relevantni pro znacku.
Sponzorstvi a placené prispévky: Firma muze platit influencera za publikaci
obsahu, ktery prezentuje jejich produkt nebo sluzbu. Tento obsah muze byt ve
formé¢ fotografii, videi nebo piispévkil na socialnich médiich.

Affiliate marketing: Influencer muze propagovat produkt nebo sluzbu a ziska-
vat provize z prodeju, které vytvoii prostiednictvim svych osobnich odkazi nebo
kodu slevy.

Hostovani udalosti: Firmy mohou influencery najmout k Gcasti na svych uda-
lostech nebo kampanich, coz mize zvysit povédomi o znacce.

Influencer marketing je oblibenym nastrojem v digitadlnim marketingu, protoze influen-
cefi maji schopnost oslovit specifické cilové skupiny a budovat diveéru mezi svymi sledu-
jicimi. Dulezité je vSak vybrat spravného influencera, ktery odpovida cilovému trhu firmy.

Spolupréce znacek a influencerti je reklama, kterd by méla byt z hlediska legislativniho
oznacena, pokud neni jedna se o skrytou reklamu, ktera je nelegalni (Zakon o regulaci re-
klamy, Zakon o ochran¢ spotiebitele, eticky kodex reklamy). Je zapotiebi chranit uzivatele

socialnich siti tak, aby jednozna¢né rozpoznali placena partnerstvi a rozvijet trh influencer

marketingu spravnym smérem. Zodpoveédnost a férovost je vizitkou profesionalni spolu-
prace. Na zakladé toho v roce 2020 vznikla iniciativa Férovy influencer, ktera zavedla
eticky kodex pro influencery. Jde o doporuceny soubor pravidel, jak délat influencer mar-
keting eticky. Mezi zakladni pravidla dle kodexu patii:?

Hned na zacatku ptispévku je nutné jasné a viditeln€ uvést, Ze se jednd o #pla-
cenepartnerstvi. Oznaceni reklamy musi byt srozumitelné v§em bez rozdilu, a to
zejména 1 publiku mladS$imu osmnécti let.

O svych zkuSenostech s propagovanou sluzbou nebo produktem nesmi influen-
cer lhat nebo je zaml¢ovat. Nejen Ze to neni etické, ale jeho fanousci jej stejné
prokouknou.

Influencer by mél mit piehled, kdo jej sleduje a jak velky podil sledujicich tvofi
mlads$i osmnacti let. V takovém piipadé nemtze svym fanouskiim doporucovat
néco, co nesmi ve svém véku konzumovat.

Kdyz influencer obdrzi od zadavatele namisto honorate ,,pouze‘ darek, je to také
odména a jde tedy opét o reklamu, kterou je tieba fadné oznacit jako #placene-
partnerstvi.

2 Fér influencer [online]. [vid. 11. za¥i 2023]. Dostupné z https://ferovyinfluencer.cz/
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3 ‘ hanadedkova_

Q@

hanadedkova_ Mam pro vas slevu na e-cigarety od
@thebest_puffs . %!

Pfi koupi 3 produkti mate 10% slevu s kodem “"HANKA10"
Pfi koupi 5 produktt mate 15% slevu s kédem “HANKA15"

Za posledni dobu jsem si oblibila e-cigaretu “HYLU" bez
nikotinu, ktera obsahuje guaranu. ( Guarana je prirodni
4 &). Za mé efektivnéjsi, nez kiva @ & V.
HYLU také, kdyZ se u¢im na zkousky nebo se
potiebuji soustiedit). ¥

#croatia#thebestpuffs#ecigaret#swimsuit#brunetka

Obrazek 7: Neoznaceny prispévek influencera neboli skryta reklama

Zdroj: iDnes.cz [online]. [vid. 11. zafi 2023]. Dostupné z https://ferovyinfluencer.cz/

1.4 Marketingovy komunika€ni mix

Reklama je ¢asto mylné povazovana Sirokou vefejnosti za synonymum marketingové
komunikace zejména proto, Ze je nejviditelnéjsi a ma nejintenzivnéjsi vyuziti ve srovnani
S ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Existuje vSak celd fada dal$ich G¢innych komuni-
kacnich nastroji, z nichz kazdy ma své opodstatnéni, typické rysy, silné a slabé stranky.

Pojeti marketingového komunika¢niho mixu vychazi z téchto hlavnich komunika¢nich
prvku (Karli¢ek a Kral, 2011):

e Reklama (Advertising)

e Podpora prodeje (Sales promotion)

e Osobni prodej (Personal Selling)

e Vztahy s verejnosti (Public Relations, PR)

e Primy marketing (Direct Marketing, DM)

e Sponzorstvi (Sponsorship)

e On-line marketingova komunikace (On-line marketing communication)

Zaroven se lze setkat s fadou riznych odliSnych ptistupii pojednavajicich o poctu prvka
v marketingovém komunika¢nim mixu. Néktefi autoti fadi do marketingového komunikac-
niho mixu (kromé vy$e zminénych prvki) i komunikaci v prodejnim nebo nakupnim miste,
vystavy a veletrhy, obal, Gstni sdéleni atd.

Marketingova komunikace ovlivituje nebo piesvédcuje zakaznika tim, ze mu sdéluje in-
formace. Tento pohyb muze byt ptimy, tzn. pro urcitou konkrétni osobu, a pak se jedna
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0 osobni komunikaci, kterd vyuziva pfimé a interaktivni postupy a jedna se o osobni pro-
dej, popt. ptimy marketing. VSechny ostatni prvky marketingového komunika¢niho mixu
patii do masové komunikace. (Pelsmacker a kol., 2003)

Prvky a nastroje marketingové komunikace lze rozdélit (viz obrazek ¢. 8) na tzv. komu-
nikaci nadlinkovou (ATL — above the line) a komunikaci podlinkovou (BTL — below
the line). Do nadlinkové komunikace patii reklama v prostfedcich masové komunikace
(tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama, internet apod.). Nadlinkova komunikace je po-
vazovana za nejstarsi formu komer¢nich komunikacénich aktivit a rozvinula se hlavné vzni-
kem masovych médii v 19. stoleti. Do podlinkové komunikace patii piedev§im public re-
lations, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, sponzorstvi. (Juraskova, Hornak
a kol., 2012, s. 18) V praxi je vSak velmi obtizné oddélit tyto dva pfistupy, proto se v sou-
vislosti s ATL a BTL objevuje zaroven pojem komunikace pi‘es linku (TTL - through the
line), coz znamend, ze se jednd o optimalni nastaveni marketingového komunikac¢niho
mixu, ktery integruje nadlinkovou a podlinkovou marketingovou komunikaci.

TTL=ATL+BTL

ATL BTL
Cilem je oslovit co nejvice lidi za Zahrnuje cilené formy komunikace se
ucelem budovani povédomi o zékazniky. Pfiklady BTL marketingo-
znacce (produktu). ATL zahrnuje vych metod zahrnuji telemarketing, di-
pfedevsim média masové komuni- rect mail, vzorky a cilené online re-
kace, jako je televize, rozhlas, tisk a klamy apod.
venkovni média.

Obriazek 8: Nadlinkova a podlinkova marketingova komunikace

Zdroj: vlastni

1.4.1 VOLBA PRVKU MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU
Dle obecného hlediska jsou stanoveny zakladni faktory, které mohou ovlivnit rozhodo-
vani pti vyberu prvkil do marketingového komunika¢niho mixu konkrétni firmy: (Ptikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 45 — 47)

e Charakter trhu. Nejvétsi vliv na konkrétni podobu komunikace ma cilova sku-
pina zékazniki. V piipadé omezeného poctu kupujicich, je obvykle nejefektiv-
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néjsi vyuzit osobni prode;j. V ptipad¢ vétsiho poétu zakaznikt v geograficky roz-
sahlém prostoru je vhodné premyslet nad reklamou. V piipadé¢ B2B organizaci

e Charakter produktu. Vysoce standardizované vyrobky s minimalnim obsahem
sluzby jsou daleko mén¢ zavislé na osobnim prodeji nez vyrobky, které jsou
technicky slozité nebo vyzaduji pravidelnou sluzbu. U bézného spotiebniho
zbozi se Castéji lze setkat s reklamou nez u zbozi primyslového.

e Stadium Zivotniho cyklu produktu. V zavadéci fazi je komunika¢nim cilem
informovat, proto byva daraz kladen na osobni prodej, aby se dosahlo informo-
vanosti trhu o nutnosti obchodovat novym produktem. Reklama ma v tomto stu-
diu vétsinou informacni charakter, techniky podpory prodeje, jakou vzorky,
ochutnavku a dalsi, jsou pouzivany k ovlivnéni ptistupu zdkaznika k novému
produktu a ke stimulaci prvotniho nakupu. Ve stadiu ristu je dilezité presvéd-
covat a ve stadiu zralosti pripominat. Kdyz se produkt piesouva do stadia
k nakupu. Pfipominkova reklama se objevuje ve studium zralosti a na po¢atku
stadia poklesu. V pokrocilém stadiu poklesu a eliminace z trhu jsou vétsinou ko-
munikacéni vydaje zcela neefektivni, a jesté by zhorsily ekonomicky vysledek.

e Cena. Reklama je dominantni prvek komunika¢niho mixu pro produkty s nizkou
jednotkovou cenou a masovou distribuci, protoze naklady na kontakt pii osob-
nim prodeji by byly pfili§ vysoké. Reklama zasdhne masové, proto je napf.
u rychloobratkového zbozi bézné spotteby nejefektivnéjsi formou komunikace
s cilovym trhem.

¢ Disponibilni finan¢ni zdroje. Skute¢nou bariérou zavedeni komunikacéni stra-
tegie miize byt velikost rozpoctu. Pro mensi nebo nové firmy jsou néklady na
televizni reklamu velmi Casto pfili§ vysoké, proto musi hledat jiné levnéjsi zpt-
soby komunikace.

1.4.2 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V piedchézejicim textu byly popsany zakladni prvky marketingového komunika¢niho
mixu. Kazda firma ale voli jen takovy soubor nastroju, s jehoz pomoci mize dosahnout
svych cili. Firma by pfitom méla volit jednotlivé komunikacni nastroje tak, aby se vza-
jemn¢ dopliovaly a podporovaly. Tato snaha 0 vytvoteni tzv. synergického efektu se ozna-
Cuje jako integrovana marketingova komunikace. (Karlicek a kol., 2013, s. 202)

Dle Jakubikové (2008, s. 263) predstavuje integrovana marketingova komunikace novy
pohled na celek, kdy zédkaznik nevnima jednotlivé parcidlni polozky marketingového ko-
munika¢niho mixu, ale k rozhodnuti o nakupu ¢i jiném chovani k firmé nebo produktu ho
vede integrovany vjem vsech nastroju a prostfedkli marketingové komunikace.
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Integrovanéd marketingova komunikace (IMC) se definuje také mnoha jiné zptsoby, jez
podtrhuji jeji riizné aspekty, piinosy a organiza¢ni dusledky (Pelsmacker a kol., 2003 s.
29):

e IMC je novy zpusob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze ¢ast, jako
je reklama, public relations, podpora prodeje atd. a to takovym zptisobem,
jak vSe dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.

e IMC je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje
novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zaloZenému na poznani
strategickych roli riznych komunikac¢nich disciplin, jako je obecna re-
klama, pFimy kontakt, podpora prodeje a Public relations, a kombinuje je
S cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad.

e IMC je takova komunikace, kdy jsou prijemci nabizeny zdroje, sdéleni, na-
stroje a média takovym zptisobem, ktery je pro ného hodnotny a dava mu
moznost lépe a rychleji porozumét sdéleni.

Rizné definice jsou zaloZeny na stejné myslence, kterd dobie vystihuje podstatu inte-
grované marketingové komunikace — marketingové komunikaéni nastroje, které na sobé
byly tradi¢né vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno syner-
gického efektu a komunikace se stala homogenni. Mezi hlavni vyhody integrované marke-
tingové komunikace se fadi (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48):

e cilenost znamend osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplisobem,

e uspornost a u¢innost je dosahovana vhodnou kombinaci komunikacnich na-
stroju,

e vytvafeni jasného positioningu (tvorba pozice) znacky znamena zformovat v myslich
zakaznika jednotny obraz,

e interaktivita je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena.

Mnoho zmén a nové trendy podtrhuji nezbytnost integrovat komunikaci viz tabulka 3.
Zasadni divod pro integrovanou marketingovou komunikaci lze spatfovat predevsim
V tom, Ze tato komunikace bude jedinou trvalou konkurenéni ptednosti firem na nasyce-
nych trzich, proto bude nutné se diferencovat pomoci prostiedkii a nastrojii marketingové
komunikace.
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Tabulka 3: Vybrané faktory vedouci k integrované marketingové komunikaci

Ztrata dGvéry v masovou re- Rist cen médii. Potieba zvysit dopad a
klamu. vliv sdéleni.
Potreba zvysit efektivnost Pohyb smérem k marketingu | Rostouci potieba vyssi
a ucinnost. vztahtl. urovn¢ odpoveédnosti.
Rostouci spolehlivost inten- Mala diferenciace znacek. | Globalizace marketingo-
zivn¢ zacilenych komunikac- vych strategii.
nich metod.
Technologicka revoluce. Vyssi troven komunikacnich | Potieba vytvofit silngjsi
znalosti a dovednosti publika. | zdkaznickou loajalitu.

Zdroj: upraveno dle Pelsmacker a kol. (2003, s. 40)

Integrovand komunikace je mnohem vice personalizovana, zamétfena na zakaznika, na
vztahy a interakci s nim. Neni to pouze zména jeho povédomi a postoju, ale také primé
ovliviiovani jeho chovani. Soucasné je integrovana komunikace prostfedkem k efektivnéj-
Simu dosazeni klicovych cili moderniho marketingu. Integrovana marketingova komuni-
kace mé vsak i sva uskali, kterymi mtize byt riziko nekonzistentni komunikace firmy jako
celku nebo riziko urcité uniformity komunikace. DalSim problémem mitiZe byt, jakym zpt-
sobem integrovanou marketingovou komunikaci efektivné zméfit a vyhodnotit jako celek.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 49)

B ceovoes

Prvni lahev Coca-Cola byla v Ceskoslovensku vyrobena jiZz v roce 1971. Na oslavu
této spolecné padesatileté cesty byla vytvorena v roce 2021 integrovana marketingova
komunikaéni kampan.

Integrovana marketingova komunika¢ni kampan ,,50 let spolu zahrnovala fadu aktivit
v ramci nadlinkové i podlinkové komunikace. Nedilnou souc¢asti kampané byly televizni
reklamni spoty, digitalni kampan, komunikace na socialnich sitich, PR, ale i akce podpory
prodeje ptimo na prodejnach, kde byla Coca-Cola k dostani ve specialnim baleni a spojena
s celou fadou zékaznickych soutézi.

Jednalo se o medialni kampari v televizi ¢i na socialnich sitich, ale také aktivaci smérem
k zékazniktim ¢i vzdélavaci projekt na podporu komunity. Lidé se mohli zapojit do spotie-
bitelskych soutézi, do vzdélavaciho charitativniho projektu na podporu neziskovych orga-
nizaci.
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50 let

spolu v Cesku

Obrazek 9: Integrovana marketingova komunika¢ni kampain Coca-Cola

Zdroj: MaM [online]. [vid. 11. zai{ 2023]. Dostupné z https://mam.cz/zpravy/2021-06/coca-cola-spousti-kam-

pan-na-oslavu-peti-dekad-na-ceskem-a-slovenskem-trhu

Do kampané byli také zapojeni influencefi a znamé tvare z Ceska i Slovenska (Sofian,
Nikol Cechova, Kao, Annie Camel, Dejvit, Andy coconut, YouTuber Explo, zpévacky
Emma Drobna, Maria Cirova nebo rapperka Sharlotta, moderni pétibojai a olympijsky vi-
téz 2012 David Svoboda). CSR projekt podpotila také Tereza Maxova. Exkluzivni hudbu
k spotové kampani vytvotili Pokac¢, Kapitan Demo, Marcell a Zea.

Cilem této kampané bylo poukazat na to, ze Coca-Cola spoluutvarela Zivotni piib&hy
nas vSech, a to ve vyjimecnych momentech naseho Zivota a bez ohledu na misto, kde jsme
vyristali. Kampaf provéazeji ikony monumentii znamych mist v Cesku a na Slovensku,
které vyzdvihuji fakt, ze Coca-Cola je tu spolu s nami od Ase az po Kosice jiz 50 let.

Zdroj: MaM [online]. [vid. 11. zai{ 2023]. Dostupné z https://mam.cz/zpravy/2021-06/coca-cola-spousti-kam-
pan-na-oslavu-peti-dekad-na-ceskem-a-slovenskem-trhu
|

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly €. 1. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Co nelze povazZovat za prvek marketingového komunika¢niho mixu?
a) Merchandising.

b) Pfimy marketing.

¢) Reklama

2. Jaky je vztah mezi marketingovym a marketingovym komunika¢nim mixem?
a) Marketingovy mix je soucasti marketingového komunika¢niho mixu.

b) Marketingovy komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu.

c) Tyto pojmy spolu nesouvisi.

35



Podstata a vyznam marketingové komunikace

a)
c)

4.
a)
b)
c)

S.
a)
b)
c)

Pojem ATL lze chapat v marketingové komunikaéni praxi jako:

Nadlinkovou marketingovou komunikaci, kdy se vyuziva reklama.

Podlinkovou marketingovou komunikaci, kdy se vyuzivé reklama.

Nadlinkovou marketingovou komunikaci, kdy se vyuziva podpora prodeje, ptimy mar-
keting, sponzorstvi a on-line marketingova komunikace.

Pojem B2C miiZe byt chapan jako:
Primyslovy trh.

Trh organizaci.

Spotiebitelsky trh.

Faze komunika¢niho modelu AIDA jsou:

Pozornost — zajem — ptani — nakup.

Povédomi — porozumeéni — piesvédceni — nakup.

Zjisténi problému — hledani informaci — hodnoceni variant — nakup.

Ellsmoriseno ]

Po prostudovani kapitoly €. 1 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,

jako jsou:

e Definujte marketingovou komunikaci v §ir§im a uz§im pojeti.

e Stru¢né charakterizujte jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho mixu.

e Uved'te prvky marketingového komunika¢niho mixu, které 1ze zatadit do ATL a
BTL komunikace.

e Zamyslete se nad konkrétnim piikladem teasingové komunikaéni kampané v
Ceské republice.

e Vysvétlete rozdil mezi ndzorovym vildcem a ndzorovym ovliviiovatelem. Zkuste
najit konkrétni ptiklad nazorového viidce z Vaseho okoli. Povazujete se za na-
zorového vidce nebo nasledovatele (ptijemce)?

e Vysvétlete vyznam WoM (pWoM, eWoM) pro marketingové komunikacni ak-
tivity firem v soucasnosti.

[ coroveorma resroveorszer ]

1a, 2b, 3a, 4c, 5a
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2 CILENY MARKETING NA TRHU B2C

mowrmmeaemoy [

Naplni této kapitoly je popsat faze procesu STP, coZ je zkratka ze tii anglickych pojmu
segmentation (segmentace), targeting (zacileni) a positioning (tvorba pozice). V komuni-
kac¢ni praxi se tyto pojmy vétSinou nepiekladaji a pouZzivaji se v originalnim znéni. Zéklad-
nim cilem je predevsim vysvétlit podstatu téchto pojmu a nabidnout rizné formy strategit,
které se zde vyuzivaji.

ey ]

e Popsat faze procesu STP.

¢ Stanovit podminky segmentace trhu, vlastnosti segmentu, segmentacni kritéria.

e Stanovit strategie targetingu.

e Charakterizovat positioning, jeho typy, v¢etné zptisobii jeho tvorby a formovani
strategie.

e Charakterizovat pojem pozi¢ni mapa a repositioning.

Segmentace, opacna segmentace, segmentacni kritéria, hybridni pfistupy segmentace,
targeting, strategie targetingu, hromadna kustomizace, positioning, pozi¢ni mapa, repositi-
oning.

Hlavnim ukolem planovani marketingové komunikace je identifikace cilové skupiny za-
kazniki. Firmy mohou definovat cilové trhy riznymi zplisoby s vyuZitim nasobnych seg-
mentacnich kritérii. Segmentace trhu, rozhodnuti, na kterou cilovou skupinu ¢i segment se
firma zaméfi a zformovani strategie by mély byt soucasti planovani marketingové komu-
nikace i vybéru cilt a nastroji komunikace, planovani medii a realizace kampan¢. Marke-
tingovy management musi zaroven nalézt a udrzet vylucnou a relevantni pozici svych pro-
duktt v povédomi cilové skupiny. (Pelsmacker a kol., 2003)

Firmy se snazi poskytnout produkty, které vyhovuji ur¢itému trznimu segmentu. Pak je
mozné segment adresnéji oslovit vhodnou cenou, marketingovou komunikaci a 1épe se mu
pfiblizit prostfednictvim vhodné zvolené distribucni sité. Rozdélovani trhu do specidlnich
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segmentl a prizpisobovani marketingového mixu témto segmentt vede ke vzniku tzv. Kus-
tomizace (customization), kdy prodavajici pfevezme iniciativu a upravi trzni nabidku.
(Matusinska, 2009)

Faze procesu STP tvoii segmenting (segmentation, targeting a positioning) neboli
segmentace (definice kritérii segmentace, profilu segmentu, posouzeni atraktivnosti seg-
mentu), vybér cilové skupiny a tvorba pozice (definovani pozadovaného umisténi pro-
duktu, znac¢ky v myslich zakazniki). (Pelsmacker a kol., 2003)

2.1 Segmentace (segmenting/segmentation)

Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin
se shodnymi (obdobnymi) potfebami, pfdnimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové
a komunikac¢ni aktivity. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 128) Pro tento proces lze pouzit riizna
segmentacni kritéria.

o]

Definovani trzni segmentace lze také zobecnit pouze jako nalezeni skupin zakaz-
nika (segmentii) dle stanovenych segmentaénich kritérii, kdy je nutné respektovat za-
kladni poZzadavky na vlastnosti segmentii, mezi néZ patii vnitini homogenita, vnéjsi
heterogenita, dale pozitivni pristup segmentu, jeho dostupnost, méritelnost, dosta-
te¢na velikost, stabilita, akceschopnost a objektivita. (Schiffman a Kanuk, 2004).

Pozadavek vnitini homogennosti znamend, Zze zdkaznici by si méli byt co nejvice po-
dobni svym trznim projevem (preferencemi, chovanim atd.). PoZzadavek heterogennosti vy-
zaduje, aby se jednotlivé segmenty navzajem od sebe co nejvice lisily. Homogenita a hete-
rogenita segmenti je zasadni predpoklad trzni segmentace (obrazek ¢. 10) bez jehoz napl-
néni ztraci cely proces smysl, po dokonceni procesu segmentace by mél nasledovat pohled
zpét, kontrolni faze, provétujici, jak jsou si spotiebitelé uvniti segmentu blizci a naopak
zda segmenty odpovidaji segmenta¢nimu cili z hlediska heterogenity. Podminka homoge-
nity a heterogenity se promita do podminek pfistupnosti a dostupnosti segmenta.
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intenzita piti kivy
4 Homogenita
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piijem

v

Obrazek 10: Idealni vysledek procesu segmentace

Zdroj: Koudelka (2005, s. 19)

Nekdy firmy zjisti, Ze museji pfehodnotit rozsah, v jakém segmentuji svoje trhy. Zjisti,
7e neékteré segmenty se casem zmensSily do té miry, Ze neospravedliuji pouziti individualné
navrzené¢ho marketingového programu. V téchto ptipadech firma usiluje o objeveni obec-
néjsi potieby nebo spotiebitelské charakteristiky, které by aplikovala na ¢leny dvou nebo
vice segmentl a spojila tyto segmenty do jednoho vétsiho segmentu, na n¢jz by zaméfila
individualné piizpisobeny vyrobek nebo komunikac¢ni kampan. Jedna se o Strategii tzv.
opacné segmentace. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 87) Pirikladem muzZe byt spole¢nost
Marlboro, kterd zavedla na trh cigarety, uréené pouze zenam, které mély rudy prouzek za
ucelem maskovani otisku rténky. Tento produkt se neujal, nebot’ byl vniméan zenskou po-
pulaci v povaleéné Americe jako diskriminujici a byl stazen z trhu. Dal$im pfikladem mize
byt vysoka Skola, ktera nabizi Sirokou nabidku specializovanych pfedmétt, kdy musely byt
nékteré semestralni pfedméty zruseny a spojeny v disledku nedostate¢ného poctu studentt,
napiiklad spojenim samostatnych pfedmétii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pu-
blic relations, ptimy marketing do jednoho vyucovaného pfedmétu pod nazvem marketin-
gova komunikace.

2.1.1 HLEDISKA SEGMENTACE — TRADICNi SEGMENTACNI KRITERIA

Pti rozhodovani o rozdéleni trhu do urcitych skupin zédkazniki je nutné stanovit, jaka
budou hlediska pro toto rozdéleni. Neexistuje jeden zptsob a ani jedno hledisko segmen-
tace. Existuje fada zpusobt. Vyuziva se fady hledisek pro rozdéleni zakaznikd. Hlediska
mohou byt jedinym kritériem rozdéleni. Casto se pouziva vice hledisek ve vzjemné kom-
binaci. Mezi hlavni popisné hlediska u individualnich zdkaznikli a domacnosti patii geo-
grafické, demografické, psychografické a behavioralni proménné, které uvadi tabulka
¢. 4 (Kotler a kol., 2007).
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Tabulka 4: Segmenta¢ni proménné pro spoti‘ebni trhy

Proménné Typické hodnoty
Geografické | region, velikost zemi, velikost mést, hustota obyvatel, klima, ...
Demografické | vék, pohlavi, velikost rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, piijem, po-
volani, vzdélani, nabozenské vyznani, rasa, narodnost, ...
Psychogra- | spolec¢enska tfida, Zivotni styl, osobnost, ...
fické

nakupni piilezitost (pravidelny nakup, zvlastni ptilezitost), ocekavany
uzitek (kvalita, servis, uspora), uzivatelsky status (neuzivatelé, byvali
uzivatelé, potencidlni uzivatelé, nezkuseni uzivatelé, pravidelni uzi-
Behavioralni | vatelé), frekvence uzivani (ztidka, stiedné€ Casto, Casto), loajalita
(zadna, sttedni, silna, absolutni), pfipravenost ke koupi (neznali pro-
duktu, uvédomuyjici si existenci produktu, informovani, zaujati moz-
nosti koup¢, prejici si koupit, rozhodnuti koupit), postoj k produktu
(nadSeny, kladny, indiferentni, negativni, neptatelsky)

Zdroj: upraveno dle Kotler a kol. (2007, s. 465)

GEOGRAFICKA KRITERIA

Pti geografickém hledisku dochazi k segmentaci trhu podle izemniho hlediska. Podle
toho, jak se méni potieby a nakupni zvyklosti s bydlis§tém zdkaznikl. Segmentace muize byt
uskute¢niovana podle statu, oblasti, okresti apod. Trh je tvofen segmenty s uréitymi geogra-
fickymi charakteristikami, které pomahaji odlisit zdkazniky s riznym trznim chovanim
a které toto odlisné trzni chovani mohou i podminovat. Spole¢nost se mize rozhodnout
podnikat v jedné ¢i nékolika malo geografickych oblastech, piipadné podnikat ve vSech
oblastech, ale musi vénovat pozornost geografickym rozdilim v pottebach, touhéach a pra-
nich zdkazniki.

Koudelka ve své knize Segmentujeme spotiebni trhy (Koudelka, 2005) uvadi i dalsi spe-
cifické geografické proménné. Jako proménnd se mohou objevit 1 rizné ptirodni zdroje
a jejich kvalita, coz naptiklad dokumentuje vyskytem tvrdé vody a jejim vztahem k druhu
pouzivaného mydla. Maloobchodnici v podstaté segmentuji mésta dle ctvrti, coz je jedna
z dalsich specifickych forem geografickych kritérii. S podnebim, byt ne vzdy tésné, mize
souviset segmentovani trhu podle ovzdusi, miry znecisténi a dalSich ekologickych prvki
(vyznamné zejména v oblasti rekrea¢niho podnikani). Moznou cestou segmentace, SOUVi-
sejici s geografickymi kritérii, je i sledovani segmentli na zakladé mobility spotiebitele.
V odborné literature se s timto kritériem nelze setkat velmi Casto, 1 kdyZ segmenty s riz-
nym stupném geografické mobility se li§i svym spotfebnim chovanim. Na druhou stranu je

NS 24

Vyhodou geografického hlediska pro segmentaci je moznost lepsiho fizeni nakladii na distri-
buci. Produkt bude totiz dodavan a prodavan pouze v urcité lokalité. Zaroven je mozné omezit
komunikaci se zékazniky pouze na urcité tizemi, coz také zefektivituje vynalozeni prostfedk na
marketingovou komunikaci.
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DEMOGRAFICKA KRITERIA

Zapojeni demografickych kritérii® je zaloZzeno na predpokladu, Ze se zménou demogra-
fické charakteristiky zakaznika se méni jeho spotiebni chovani v daném sméru. V této sou-
vislosti se nejcastéji uvazuje o takovych demografickych proménnych jako je vék, pohlavi,
velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny a s urcitou terminologickou nepfesnosti se sem mo-
hou pfifadit i kritéria spiSe jiz socialn¢ ekonomického charakteru jako jsou vzdélani, povo-
lani a pfijem.

Demograficka kritéria se méii snaze nez vétSina ostatnich proménnych. I kdyz jsou trzni
segmenty definovany na jiném zaklad¢ — naptiklad dle osobnosti nebo chovani — je tieba
znat jejich demograficky charakteristiky, aby bylo mozné napiiklad odhadnout velikost ci-
lového trhu a efektivné jej oslovit.

Vék

Kritérium véku se v té ¢i oné formé objevuje snad v kazdé segmentaci trhu. Nepochybné
s vékem se alesponi v zdkladnich etapach zivotniho cyklu méni kupni chovani spottebitelti
¢i alespon nékteré jeho rysy. Je charakteristikou individudlni, vazici se k jedinci (n¢ktera
demograficka kritéria se poji s vEtsi spotiebitelskou jednotkou — s domacnosti). K segmen-
taci se uzivaji rozmanité 8kaly, podle okolnosti daného trhu. Skala miize a nemusi byt pra-
videlna. Ramcové je mozné rozlisit ¢tyfi zakladni vékové segmenty (Koudelka 2005): déti,
juniofFi, stfedni vék a seniofi. U téchto vymezenych vékovych segmentt 1ze vypozorovat
flexibilni zmény v jejich spotiebnim chovani. Postupné nartista pozornost vénovana senio-
rim. Pfedevsim jde o objektivni skute¢nost starnuti populace. Jestlize se jest¢ nedavno po-
vazovaly za vyhodné mladsi vékové skupiny, pak v soucasné dobé¢, tak, jak se populacni
vlna ptesouva do vysSich vékovych poloh, za¢ina silit vaha starSich v€kovych segmentt.

V soucasné dobé pti segmentovani trhu dle véku se pouziva tzv. generacni vymezeni.*
Aktuéln€ se vymezuji 4 generace dle véku narozeni (v riznych odbornych textech a studi-
ich se muzZe riiznit), jedna se o generaci Baby Boomers, Generace X, Generace Y (Mile-
nialové), Generace Z a Generace Alfa. Generace Baby Boomers pfedstavuje osoby naro-
zené v letech 1645 — 1964, generace X s datem narozeni 1965 — 1976, Generace Y 1977 —
1994, generace Z jsou osoby narozené 1995 — 2014, generace Alfa jsou osoby narozené po
roce 2015. Dulezitym aspektem této segmentace neni jen datum narozeni, ale také vztah a
schopnosti vyuzivat moderni technologie. Pravé z tohoto diivodu je vénovana firmami nej-
vetsi pozornost pravé Generaci Y, kterd nyni patfi mezi aktivni kupni silu a zaroven je
naklonéna modernim technologiim. Pro generaci Y je typické:

e Otevienost ke zménam.
e Technologie je nedilnd a podstatna soucast Zivota a komunikace.

3 Vyuziti demografickych proménnych byva nékdy nazyvano jako demografické cileni (demographic targe-
ting). Znaény diraz na tyto proménné je kladen zejména v souvislosti s obory, jako je maloobchodni podni-
kani. Do popfedi pfitom vystupuje osa zivotniho cyklu (rodiny), spojena s vékem. (Koudelka, 2005)

4 Pojmenovani generaci a vymezeni data narozeni pro jednotlivé generace se v literatufe lisi.
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e Komunikace musi byt kratka a jasna (tj. uz ne e-mail, sta¢i SMS, messenger).

e Liberalni ndzory na nové spolecenské jevy.

e Pratelé a socidlni vazby jsou na prvnim misté (tj. rodina uz neni na prvnim
miste).

e Nejdfive zdbava az potom prace (tj. uz ne ,,zit pro praci ale prace musi prede-
v$im bavit).

e Ekologické chovani.

V této souvislosti vyuzivame odborny vyraz genera¢ni marketing, coz je marketingova
strategie, ktera se zamé&fuje na specifické generace lidi jako cilové skupiny zakaznik.
Kazda generace ma své vlastni charakteristiky, hodnoty, preference a zkuSenosti, a gene-
racni marketing se snazi tyto rozdily a podobnosti vyuzit k jejich uspéSnému oslovovani.
Generacni marketing se snazi pochopit, co motivuje kazdou generaci, jakym zpiisobem ko-
munikovat s jejich specifickymi z4jmy a potfebami a jak vytvotit vyrobky a sluzby, které
budou pro n¢ relevantni. To miize zahrnovat vybér vhodnych marketingovych komunikac-
nich kanalt, obsahu a stylu reklamnich kampani apod.

@feesees

Zatimco v zapadnich ekonomikach nartista pozornost vénovana poznavani trzniho cho-
véani aktivnich seniort, v Ceské republice jsou seniofi v souasnosti stale oznadovani za
zékaznické ,,outsidery” a zatim je lze stale povazovat za piehlizeny segment zakaznik,
i prestoze lidé nad 65 let v roce 2025 budou tvofit 18 % populace. Marketingovi teoretici
upozoriuji, Ze seniofi se z tohoto titulu stavaji stale atraktivngjsi cilovou skupinou, na kte-
rou viak zatim maéloktery z marketérii v CR cili. I pfestoze zakaznici vyssiho véku jsou
cilovou skupinou s rostoucim vyznamem a specifickymi charakteristikami, ve vztahu k této
skupiné existuje mnoho negativnich pfedsudkii stereotypt o starnuti: (Koudelka 2005;
Pelsmacker a kol., 2003)

¢ seniofi jako velka skupina neaktivnich lidi,
e seniofi prestali byt spotiebiteli,

e seniofi mohou poskodit image znacky,

e seniofi jsou velmi loajalni ke znacce,

e seniofi jsou vSichni stejni,

e seniofi nekupuji novinky,

e seniofi jsou senilni,

e seniofi se staraji jen o sebe.

42



Katerina Matusinska - Marketingova komunikace

Zminéné predstavy o seniorech se zacinaji zejména v zahrani¢i ménit, coz potvrzuje
I prakti¢téj$i pohled na tuto v€kovou skupinu na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu, ktery
uvadi zjisténi, ze lidé ve v€kové skupin€ 50+ jsou: (Vysekalova, 2004)

e vice individualni, méné kmenovi (zavisli na ostatnich z ,,kmene®),

e zkuSengjsi a sebevédomé;jsi v rozhodovani,

e znali ve svété slova a pisma — nejen ve svété obrazu,

e vychovani véfit ve vyznam racionalnich argumentii a v uzite¢nost produkt,

e predisponovani ke shromazd’ ovani informaci pied rozhodnutim,

e pristupni marketingu —ale cyni¢téjsi a s vétSimi pochybnostmi o marketingovych pra-
covnicich,

e vychovani vértit v ditllezitost osobnich doporuceni a kvalitnich sluzeb,

e zaméfeni na vetsi vyuziti rostouciho volného €asu pro své hobby, sport, kulturni
vyziti a vzdélani.

Reidl (2012, s. 51) uvadi, ze zakazniky z fad generace nad 50 je mozno definovat dle
nasledujicich méftitek:

¢ jsou dobie informovani a podeziravi,
e jsou Casov¢ a finan¢né nezavisli,

e ocekavaji komfort a kompetenci,

e prieji si jednoduché nabidky,

e hledaji autenti¢nost.

Prikladem miiZe byt skupina Edeka s Generacnim supermarketem v Némecku, kdy ob-
chody disponuji Sirokymi uli€¢kami, protiskluzovymi podlahami, lupami a vSudypfitom-
nymi tlacitky na ptivolani servisniho persondlu. Dalsi spole¢nosti reagujici na tento demo-
graficky trend je hambursky zasilatelsky koncern Otto, ktery nabizi katalog se sortimentem
pro osoby v nejlepsich letech. Pozadu nezistavaji ani kosmetické spole¢nosti jako je napfii-
klad Nivea nebo Dove (96leta Irene Sinclairova — obrazek €. 11), které cili na Zeny vysSiho
véku.

(1 wrinkled?
[ 1 wonderful?

sutit? Jo e besuty debie
__campaignforrealbeautyco.uk 3 l Dove

Obrazek 11: Reklama spolecnosti Dove

Zdroj: iDnes.cz [online]. [vid. 17. kvétna 2013]. Dostupné z http://fekonomika.idnes.cz/video-greenpeace-zparo-

dovali-reklamu-dove-firma-jim-ustoupila-p70-/eko-zahranicni.aspx?c=A080505_212724 eko-zahranicni_dp
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Cileny marketing na trhu B2C

Z vySe uvedenych divodu vznikd velkd ptilezitost pro podnikatelské subjekty k uspo-
kojeni ziskové latentni poptavky, ktera predstavuje Siroké spektrum seniorskych potieb
a prani.

Pohlavi

Velmi ¢asto uzivanym segmenta¢nim rozmérem je pohlavi. Marketingové respektovani
diferenci ve spotfebnim chovani Zen a muzil patii mezi nejCastcjsi parametry cilené¢ho mar-
ketingu. To vyplyva n¢kdy i z toho, Ze fada produktli nese odlisné charakteristiky pro muze
a odlisné pro Zeny, nékteré produkty uzivaji prevazné ¢i dokonce vylucné muzi (kapesni
noze), nckteré Zeny (rténky). Z hlediska dynamiky spotifebniho chovani maji segmenty vy-
mezené podle pohlavi v poslednich desetiletich zajimavy vyvoj. Projevuji se ndznaky sbli-
7ovani spotiebniho chovani Zzen a muzi. Ty se tykaji naptiklad:®

e stirani hranic v uzivani produkti: na jedné stran¢ Zeny a auta, na druhé¢ strané
muzi a kosmetika (metrosexualové),

e stirdni hranic v traveni volného ¢asu: zeny sleduji sportovni pfenosy, muzi pecuji
0 rodinu a stale Castéji se vénuji domacim pracim,

e stirani diferenci v medialnich zvycich: zfetelné procento zenskych ¢asopist ctou
muZi a naopak,

e zmeéna role Zeny ve spolecnosti: 1970 — Zena hospodyiika, 1980 — Zena spotiebi-
telka, 1990 — Zena materialistka, 2000 Zena manazerka, ...

e zména vztahu K druhému pohlavi, resp. piechod z pfedchoziho podfizeného
vztahu Zen k muzim k vyrovnanému vztahu az k pfevaze zeny.

rowcossroe |

Zeny se pii vybéru auta zajimaji o jeho primérnou spotiebu, prakti¢nost &i velikost
kufru. Pro muze je dilezity vykon, vybava a dojem, ktery jejich viiz udéla na okoli. Zatimco

v

zenam staci naptiklad malé benzinové Fabie s niz§im objemem, muzi voli dieselové Octa-

vie s patfiénou vybavou.

Zeny vybiraji auto hlavou, muzi srdcem. Zena dlouho mezi vozidly prochazi, peclivé je
porovnava a necha si od prodejce v§echno dopodrobna vysvétlit. V duchu zkousi s autem
zaparkovat v uzkych méstskych uli¢kach. Zeny, které chtéji auto odpovidajici jejich vkusu,
ale Casto voli také designové modely. Nakonec si vybere auto, které stoji presné tolik, kolik
si na n¢j predem urcila. Muz si pted navstévou prodejce hleda na internetu modely, které
se mu libi, pravidelné sleduje televizni potfady o autech a nechava se unaset predstavou, ze

5 GACR GA 402/05/0152 — Zenské a muzské role v perspektivné spotfebniho marketingu, VSE Praha
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by takové vlastnil. Pak Casto utrati mnohem vic, nez mél ptivodné v imyslu. Nové auto
totiz pro muze piedstavuje splnény sen, zatimco pro Zenu spise praktického pomocnika.

Zdroj: Webovy portal odborného ¢asopisu Marketing & Média, 2010. Zeny cht&ji prakticka auta, pro muze je
dulezity i dojem na okoli. [online]. [vid. 12. kvétna 2013]. Dostupné z http://mam.ihned.cz/c1-47131660-zeny-

chte'li-Erakticka-auta-ero-muze-'Ie-duleziﬁ-i-do!em-na-okoli

Velikost rodiny (domacnosti)

Velikost rodiny (domdacnosti) je pomérné jednoduché kritérium. Pocet ¢lenti rodiny (do-
macnosti) naznacuje mozné trzni segmenty — V rdmcové orientaci velké (malé) rodiny/do-
macnosti. Pohled na velikost rodiny odhaluje i v CR klesajici trend, podminény dal3imi
demografickymi, popt. psychografickymi charakteristikami (zptsob Zivota).

Rodinny stav

Ne vzdy uvaddénym kritériem je rodinny stav jedince. Jiné trzni projevy miize mit jedinec
ve stavu manzelském, jiné svobodny, jiné rozvedeny. Kritérium souvisi s velikosti rodiny,
ale nejen s ni. Souvisi s charakterem rodiny. Osaméli jedinci nemohou vyuzivat vyhod
délby roli, ke které dochazi v manzelstvi. Tato situace se stuptiuje v piipad¢ rozvedenych
s détmi. Nakupeni roli se pak projevi v odlisném spotfebnim chovani pii jinak podobnych
demografickych charakteristikach. Kritérium stavu tedy odrazi charakter rodiny a jeho
zmény — urcité posuny od klasické rodiny (manzelé a dvé déti). Klesa pocet snatkt, sili
tendence k nerodinnym domacnostem. Souhrnné se tyto charakteristiky projevuji v modi-
fikacich dalsi segmentaéni proménné — Zivotniho cyklu rodiny.

Cyklus rodiny (domacnosti)

V piipadé Zivotniho cyklu rodiny (domécnosti) se jedna o kombinované demografické
kritérium, kde se jednotlivé segmenty kryji se stupni zivotniho cyklu rodiny, vymezenymi
prolnutim véku rodic¢l, pritomnosti a véku déti, prfipadné ekonomické aktivity rodict. Vy-
chazi se z predpokladané vazby mezi trznim chovanim ¢lent rodiny v jednotlivych fazich
vzhledem k tomu, jak se méni jejich role a z pfedpokladané vazby mezi trznim chovanim
rodiny jako celku a fazi zivotniho cyklu. Faze (segmenty) byvaji postihovany ptiblizné
sedmi stupni (od mladych jedincti pies ,,plna hnizda“ po osamélé). Ke kazdému z nich se
vaze zietelngj$i vztah k ur€itému okruhu spotiebniho zbozi, postihovany napt. prostiednic-
tvim nadprimérnych vydaji za dané kategorie. Mladi 1idé kupt. vice vydavaji na zabavu,
,»pIné hnizdo I za détsky nabytek a pojisténi, ,,prazdné hnizdo I za cestovani, konicky.
V soucasnosti je tieba zvazit i dalsi tendence uvnitf Zivotniho cyklu rodiny/domacnosti
(Koudelka 2005):

e pozd¢jsi uzavirani manzelstvi,
e zvySujici se primérny vék matky pii narozeni prvniho ditéte,
e sendviova generace* (s manzeli kromé jejich déti jsou v rodin€ 1 jejich rodice),
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e  bumerangové déti* (déti se vraceji zpatky k rodi¢tim napt. pii rozpadu svych man-
zelstvi).

Vzdélani

Pfi¢inou odlisného trzniho chovani spottebitelti byva vzdélani. Vzdélani 1ze Clenit do
Sesti zakladnich kategorii: zdkladni nebo nizsi, stiedni, stfedni s maturitou, vysokoskolskeé,
postgradualni a odborné (Kotler a kol., 2007). Vyzkumy potvrzuji, ze vys$§i vzdélani piinasi
vy$$i miru hledéni informaci pii kupnim rozhodovacim procesu, vy$si schopnosti vyuziti
informaci, vyssi vyhledavani racionalnich argumentti. Kritérium vzdélani se fadi do sku-
piny kritérii, které 1ze povazovat za socialné ekonomicka véetné povolani, ptijmu a majet-
kového zazemi.

Povolani

Povolani s sebou pifinasi hmatatelné¢ vazby na moznost rliznych trznich projevili a spo-
tiebitelova chovani viibec. Asi zdkladni rovinou je rozdil mezi fyzickou a duseni praci. Na
nékterych trzich je tato vazba silnéjsi, na jinych slabsi. Tzn. ani povoldni neni univerzalnim
kritériem pro segmentaci jakéhokoliv trhu. Nékdy je ale vazba mezi povolanim a trznim
projevem piima (pracovni obleky). Z hlediska béznych segmentacnich tvah se relativné
Casto uvadi nasledujici ¢lenéni (Kotler a kol., 2007): odbornici a technici, vedouci, funkci-
onafi a vlastnici, Gifednici a prodejci, femeslnici a mistfi, délnici, zeméd¢lci, dichodci, stu-
denti, v domacnosti a nezaméstnani. V ramci spektra moznych segmentd je uzitecné rozli-
Sovat 1 napf. zamétfeni svobodnych povolani na druhové polohy (Iékat, pravnik, ucitel
apod.), ato podle typu vymezeného segmentovaného trhu. Rovnéz zachyceni takovych
segmenti jako jsou studenti, uéni, Zeny v domdcnosti, dichodci, tedy segmentli ekono-
micky viceméné neaktivnich, mize déale uzitecnym zpiisobem rozvinout segmentacni po-
hled na povolani.

Piijem

Pfijem tvofi vrchol trojuhelniku nad zakladnou vzdélani — povolani. Vazba na kupni
chovani je bezprostiedni. Pfijmy podminuji moznost koupit, pofidit si dany produkt. Vy-
jadreni piedpokladu spojeni pfijml a kupniho chovani jsou rizné raciondlni modely cho-
vani spotiebitele. Zapojeni piijmu do segmentacnich postupl je do znacné miry spojeno
s mirou ptijmové diferenciace v souvislosti s vymezenym segmentovanym trhem. Cim je
diferenciace piijmi mezi spotiebiteli niz$i, tim mensi je vyuzitelnost piijmu jako segmen-
tatni promeénné. Je sice mozné pouzit jemnéjsi intervaly, vytvofit detailnéj$i piijmova
pasma, ale jejich vliv na odlisné spotfebni chovani bude s nejvétsi pravdépodobnosti zane-
dbatelny. Jako segmentacni kritérium se ptijem osveédcil u bydleni, ndbytku, autodilt, odi-
vani, n¢kterych potravin (Koudelka, 2005). Je lepSim kritériem neZz socialni tfida v piipa-
dech, kdy produkty nejsou symbolem statusu.
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Majetkové poméry

Nékdy mize byt uzitecné k segmentaci vyuzit 1 dalsi kritéria, vyjadiujici majetkové po-
méry jedince, rodiny — vlastnictvi domu, bytu, chaty, vybavenost domacnosti riznymi
predméty zejména dlouhodobé spotieby. Jednak signalizuji — podobné¢ jako piijem — stupen
zamoznosti domécnosti, mohou také vzhledem k vazb¢ na urcité chovani podminit moznost
kladné reakce na trzni nabidku.

PSYCHOGRAFICKA KRITERIA

Snaha proniknout v poznavani charakteristik spotfebitele pod povrch demografickych
proménnych znamena postihnout jejich socidln¢ psychické predispozice. Tento pohled na
spottebitele byva oznaCovan jako psychografie, resp. ve vztahu k segmentaci spotiebniho
trhu se hovoti o psychografické segmentaci. Protoze jde o postupy vyvolané nespokoje-
nosti s tradi¢nimi kritérii segmentace, souborné¢ se pak nékdy oznacuji jako netradi¢ni kri-
téria. V psychografické segmentaci se objevuji tii hlavni roviny kritérii: socilni tfida, zi-
votni styl a 0sobnost.

Vyssi horni

Vyssi tridy

Vyssi dolni

Socidlni t¥idy Stiedni horni tfida
Stredni tiidy <:
Stiedni dolni tFida

Nizsi horni

Dolni tiidy

Nizsi dolni

Obrazek 12: Warnerovo stratifika¢ni schéma socialnich tfid

Zdroj: Bartova a kol. (2002, s. 97)
Socialni tiida

Riizné socialni t¥idy predstavuji riizné segmenty. Z pohledu Warnerova postizeni® uka-
zuje strukturu segmentti obrazek ¢. 12.

6 Warneriv index je zaloZen na rozmérech: povolani, druh piijmu, charakter bytu (domu a charakter okol-
niho osidleni).
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Zivotni styl

Vyznamnou netradi¢ni proménnou segmentace trhu je nepochybné Zivotni styl spotie-
biteli. Jestlize u socialni stratifikace §lo o volbu mezi rliznymi cestami, jak postihnout seg-
menty socialni stratifikace, tedy socidlni tfidy, v pfipadé Zivotniho stylu jsou moZznosti Sirsi.
Obsah araz zivotniho stylu je mozné vyjadfit napt. jako vzorce, podle kterych lidé ziji,
travi Cas a utrdceji penize (rdamcove je mozné rozliSit komplexni a soustfedéné sledovani
zivotniho stylu). Jinymi slovy totéz vicemén¢ vyjadfuje charakteristika zivotniho stylu jako
pruniku zajmu, aktivit, nazord, znama pod zkratkou AlO (Activities, Interests, Opinions).
Jinym, nejen velice znamym, ale také prakticky relativné Casto vyuzivanym piistupem, je
zpusob, ktery vznikl v SRI International (vyzkumna agentura, zaloZena v roce 1946 ve Spo-
jenych statech americkych) a ktery je znam pod symbolem VALS (Value and Life Styles
— hodnota a zivotni styl) — pozdéji modifikovano na VALS 2. (Koudelka, 1997)

Osobnost spotiebitele

Velmi vyznamné dopady psychickych predispozic spotiebitele do jeho spotiebniho cho-
vani vedou k moznosti odkryt segmenty spottebitell podle jejich psychické odlisnosti/po-
dobnosti, podle vazby mezi osobnosti spotiebitele a jeho spotiebnim chovanim. Pti snaze
postihnout segmenty na zaklad¢ rozdilli v osobnosti se nabizi jako vychodisko vyuziti
obecnych typl osobnosti, napt. je mozné sledovat, jak se spotfebné rozdilné chovaji me-
lancholici, flegmatici, cholerici ¢i sangvinici.

Celkove se k vyuzivani kritérii osobnosti jako cesty odkryvani segmentli objevuji vy-
hrady vyplyvajici pfedevs§im z toho, zZe segmenty podle osobnosti odkryvané vysvétluji né-
kdy jen malou ¢ast diferenciace v trznich projevech. Dal§im diivodem miize byt i jista ,,ne-
prakti¢nost* segmentt, vymezenych podle osobnosti z marketingového hlediska. Kolik je
flegmatiki? Jaké ¢tou Casopisy? Kam chodi nakupovat? Dusledkem nespolehlivosti této
segmentacni proménné v nékterych piipadech by nemélo byt v Zadném ptipad¢ jejich od-
mitani, ale snaha zapojit je do SirSich segmentacnich konceptl a vyuzit je spiSe k vysvét-
leni. (Koudelka, 1997)

BEHAVIORALNI KRITERIA

Behavioralni segmentace rozdé€lujici kupujici do skupin podle znalosti, postojti, pouziti
produktu a odezvy na n¢j. Mnoho marketérti ma za to, ze praveé behavioralni proménné jsou
nejlepSim vychozim bodem pro tvorbu trznich segmentt.

Prilezitosti

Kupujici je mozné rozdélovat do skupin podle ptilezitosti, kdy je napadne nakupovat,
kdy nakup realizuji nebo kdy zakoupeny produkt pouZivaji. Segmentace podle prilezitosti
muze firmam pomoci déale podpofit vyuziti produktu. Vétsina lidi v zdpadnim svété napfi-
klad pije pomerancovy dzus k snidani, ale péstitelé pomerancl se ho snazi propagovat jako
osveézujici, chladivy napoj, ktery se pije 1 béhem dne.
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Ocekavany uzitek

Vyznamnou formou segmentace je vytvareni skupin podle uzitku, ktery kupujici pro-
duktl ocekavaji. Stru¢né feceno, firmy mohou vyuzit segmentace podle uzitku, aby objas-
nily, pro¢ maji lidé kupovat jejich produkty, definovaly hlavni atributy svych produktt
a vysvétlily, jak se 1i$i od konkurencnich znac¢ek. Také mohou hledat nové ptinosy a uvadet
na trhu odpovidajici nové znacky.

Uzivatelsky status

Nekteré trhy jsou segmentovany dle uzivatelského statutu na neuzivatele, byvalé uziva-
tele, potencidlni uzivatele, nezkusené uzivatele a pravidelné uzivatele produktu (Kotler a
kol., 2007). Potencialni uzivatelé mohou vyzadovat jiné druhy marketingovych apelti nez
uzivatelé pravidelni. Také postaveni spolecnosti na trhu ovliviiuje jeji zaméfeni. Firmy
s velkym trznim podilem se snazi pfildkat potencidlni uzivatele, zatimco mensi firmy se
spisSe snazi prilakat stavajici zékazniky velkych firem.

Frekvence uzZivani

K segmentaci lze také ptistupovat dle frekvence uzivani, kdy se vytvaii segmenty za-
kaznikil pfileZitostnych, stfedné astych a ¢astych uzivateli (Kotler a kol., 2007). Casti
uzivatelé tvofi zpravidla malé procento trhu, ale jsou zodpovédni za velké procento celko-
vych nakupi.

Vérnostni status

Mnoho firem se v soucasnosti snazi segmentovat své trhy podle vérnostniho statutu
(Kotler a kol., 2007) a pouzivaji k tomu vérnostni programy. Pfedpokladaji, ze nékteti spo-
ttebitele jsou zcela loajalni — kupuji stale stejnou znacku. Dalsi jsou loajalni jen do jisté
miry — jsou loajalni ke dvéma ¢i tfem znackdm daného produktu, nebo maji radi jednu
znacku, ale obcas koupi né&jakou jinou. A dalsi nevykazuji loajalitu k zadné znacce. Ve
vétsing piipadi rozdéluji marketéti kupujici na skupiny podle loajality ke svému produktu
a zamé&fuji se na vynosné loajalni zdkazniky. Vérnostni programy jsou vice nez jen udrzo-
vaci plany pouzivané v minulych desetiletich. SnaZi se vybudovat vztah mezi kupujicim
a znackou. Efektivita v€rnostnich programi a segmentace dle vérnostniho statutu je ome-
zena tim, jak lidé nakupuji. Na vétSin€ trhti je loajalnich zakaznik mélo a té€zko se hledaji.
Zakaznici jsou obvykle ve svém vztahu ke znackam promiskuitni a polygamni. Na mnoho
trzich jsou pokusy vybudovat loajalitu k urcité znacce, stejné jako vétSina prodejnich akci,
uspésné jen do té doby, dokud kampan trva. Navic je zde nebezpeci, ze firma nevybuduje
loajalitu ke znacce, ale k samotnému vérnostnimu programu.

Pripravenost k nakupu

Trh se sklada z lidi s riznou pfipravenosti K nakupu produktu. Néktefi spotiebitelé si
existenci produktu uvédomuji, jini si ji uvédomuji, nékteii jsou informovani, dalsi maji
zajem, nekteti produkt chtéji a jeste dalsi maji v umyslu si jej koupit. Relativni pocet osob
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V jednotlivych stadiich ma pro pfipravu marketingovych komunikacnich programi velky
vyznam. Zaroven je tfeba brat v potaz, Ze nevybiravé zasilani nabidek, které nezohlednuje
stadia pripravenosti ke koupi, mize poSkodit vzajemné vztahy. Prodejce posilajici letaky,
0 které zakaznik nemé zajem, se stava zdrojem nevyzadané posty. Jeste horsi je, Ze spoko-
jenost zékaznikl klesa, pokud se brzy po nakupu dozvi o vyhodnéjsi akci nebo o novém
modelu, ktery mé nahradit ten pravé zakoupeny.

Postoj k produktu

Lidé na trhu mohou byt produktem nadSeni, mohou k nému mit vztah kladny, indife-
rentni, zaporny nebo vylozené nepratelsky (Kotler a kol., 2007). V takovych marketingo-
vych situacich mohou byt postoje efektivnimi segmentacnimi proménnymi.

2.1.2 PRISTUPY HYBRIDNIi SEGMENTACE

Prodejci zpravidla segmentuji trhy pomoci kombinace nékolika segmentacnich promén-
nych, nez aby se spoléhali pouze na jedinou zdkladnu segmentace. Hybridni segmentace

pfindsi firmam hojnéjsi a presnéji definované spotiebitelské segmenty. Patii sem zejména
psychograficko-demografické geodemografické proménné (Schiffman a Kanuk, 2004).

Psychografické a demografické profily jsou zna¢né dopliujici se ptistupy, které jsou
nejucinngjsi, pouziji-li se spole¢né. Kombinovanim poznatkl vyplyvajicich z demografic-
kych i psychografickych studii ziskaji firmy vyznamné informace o cilovych trzich. De-
mograficko-psychografické profilovani se velmi vyuziva pti vytvareni reklamnich kampani
ke zjiSténi odpovédi na tfi otdzky: ,,Na koho se zaméfit?*, ,,Co mame fikat?* a ,,Kde to
mame fikat?*.

Geodemograficka segmentace je zaloZena na nazoru, ze lidé zijici blizko sebe pravdé-
podobné maji stejné financni prostiedky, zaliby, preference Zivotni styl a spotfebni navyky.
Tento segmentacni pristup seskupuje spotiebitele, kteti jsou si podobni. Zejména pro né-
které marketingové aktivity (napf. pfimy marketing) jsou tyto postupy velice uZzite¢né.
| v Ceském prostiedi se zacina tzv. Geomarketing v souvislosti s direct marketingovymi ak-
tivitami ¢im dal tim vice uplatiovat.

2.2 Vybér cilové skupiny (targeting)

Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy segment definuji pfileZitosti. Pro mensi
firmy bude vhodnégj$i zaméfeni se na mensi ¢i méné atraktivni ,,vyklenkové“ segmenty,
protoZze u velkych segmenti existuje velmi silna konkurence.
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Ywvr

Targeting predstavuje rozhodnuti na kolik segmentu se firma zaméri, a ktery seg-
ment (segmenty) je pro ni nejzajimavéjsi. Tato strategie umoziiuje efektivnéji vyuzit
omezené zdroje a dosahnout lepSich vysledku tim, Ze se oslovuji lidé, kteri maji vétsi

pravdépodobnost zajmu o nabizeny vyrobek nebo sluzbu.

V praxi existuje 4 typy strategii pii vybéru vhodného segmentu, jedna se o nediferen-
covany marketing (targeting), diferencovany marketing (targeting), koncentrovany
marketing (targeting) a individualizovany marketing (targeting).

V piipad¢é nediferencovaného marketingu (targetingu) firma ignoruje rozdily mezi seg-
menty a v§em nabizi jedinou nabidku. Tento postup je moZny v ptipadé dostate¢né velkého a ne-
nasycen¢ho trhu, ktery je ovSem také pfitazlivy pro mnoho dalsich firem. Vznika velk4 konku-
rence ma za nasledek niZsi ceny. (Foret, 2006, s. 157) Firma piipravi produkt a marketingovy
program, ktery bude piitazlivy pro co nejvice kupujicich. Spoléha na to, ze kvalita, hromadna
distribuce a hromadna marketingova komunikace zajisti produktu v predstavach zakaznik nej-
lepsi image. VéEtSina modernich marketérii vSak ma o této strategii zna¢né pochybnosti. (Kotler
akol., 2007, s. 486 — 487)

Druhym ptikladem je diferencovany marketing (targeting). Pfi ném si firma vybira
nékolik segmentl a pro kazdy z nich pfipravi specidlni modifikovanou nabidku. Souhrnna
nabidka za jednotlivé segmenty potom znamend vysSi objem prodeje, ovSem za cenu
vyS$ich nékladd. Pfedné vzrostou vydaje na vyzkum a vyvoj kazdého modifikovaného pro-
duktu, ale také na jejich vyrobu v mensich sériich. Kazda jednotliva nabidka dale vyzaduje
rtuznou formu marketingové komunikace. (Foret, 2006, s. 157)

v ovrv

Televize Nova je volné Sifend plnoformatova stanice, kterd programové cili primarné na
divaky ve véku 15-54 let. Je dlouhodobé nejsledovangjsi televizni stanici v Ceské repub-
lice. Z pohledu strategie targetingu vyuziva TV Nova diferencovany targeting, nebot’ cili
na rizné cilové segmenty a vytvaii pro kazdy tento segment unikatni nabidku, coz se také
projevi v nasazeni riiznych marketingovych komunika¢nich nastroji vii¢i témto vymeze-
nym segmentim.

e Nova Cinema je filmova stanice, ktera nabizi svym divakiim jedineény vybér

-----

pro celou rodinu i naro¢né filmové fanousky. Divakiim navic nabizi mnoho filmt
v premiérovém uvedeni.
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e Nova Action stanice se zaméfuje na muzské publikum. Vytvaii pro né€ specialni
prostor plny toho, co vSichni muzi miluji — napéti, akce, hobby, army, reality a
sport.

e Programovou nabidku stanice Nova Fun tvoii piedev§im kultovni komedialni
serialy. Na Nova Fun mé své misto také vlastni tvorba.

e Nova Lady je tematicka stanice pro Zeny, ktera zacala vysilat 18. fijna 2021,
pfinasi divakiim piedev§im premiéry GspeSnych zahrani¢nich potadu, ale i re-
prizy oblibenych tituli. V nabidce je kromé zahrani¢nich seridlt a reality show
také vikendova porce filmt riiznych Zanri, od romantickych komedii az po na-
pinavé thrillery.

e Nova Gold je stanice, ktera divakim piinasi pfedev§im oblibené krimi serialy.
Ale pfijdou si zde na své také fanousci tvorby skupiny Nova, na Nova Gold totiz
najdou i své nejoblibenéjsi seridly, reality show a dalsi popularni potady ze zla-
tého fondu televize.

e Nova Sport je skupina sportovnich kanalt, ktera vysild prestizni svétové spor-
tovni soutéze, jako napiiklad NHL, NBA a MotoGP. Na trhu sportovnich televizi
jde o zavedenou znacku.

e Nova International je prémiova stanice Skupiny Nova vysilana na Slovensku.
skym divakiim nabizi obdobné programové schéma jako televize Nova v Ceské
republice, se vSemi potfady vlastni produkce, u kterych spolecnost disponuje
pravy pro Sifeni v zahranici.

Zdroj: NOVA GROUP [online]. [vid. 11. ZARI 2023]. Dostupné z https://www.novagroup.cz/nase-znacky/tele-

vize

Koncentrovany marketing (targeting) ma za cil ziskat velky podil na jednom, ¢i n¢kolika
mensSich subtrzich (segmentech trhu), mikrotrzich. Na rozdil od ptedchozich dvou ptistupti zde
nejde o cely trh, ale o jeho specialné vymezenou ¢ast, na niz se firma snazi ziskat co nejvyraz-
n&jsi postaveni. Koncentrovany marketing je vhodny zejména pro mensi, zacinajici firmy s li-
mitovanymi zdroji. (Foret, 2006, s. 157) Mala firma S omezenymi zdroji tak miize dosahnout
velkého podilu na trhu jednoho segmentu, ziskat konkurencni vyhodu diky dobré znalosti spe-
cifickych potieb svych zakazniki a vybudovat si dobrou image. Nevyhodou této strategie je
riziko pfiliSné specializace a dale riziko vstupu silngjsi firmy na vybrany segment, ¢imZ seg-
ment prestava byt zdrojem dostatecné velkého zisku. (Juraskova, Horiiak a kol., 2012, s. 122)

Ptizptisobovani produktu individudlnim potiebam kazdého jednotlivého zdkaznika byva
oznacovano jako tzv. individualizovany marketing (targeting). Jedna se o snahu oslovovat
jednotlivé spotiebitele se specialné prizpisobenou nabidkou, kterd presné odpovida potrebam
a pranim, resp. Jde o strategii personalizace nabidky. Je specidlnim piipadem diferencovaného

52



Katerina Matusinska - Marketingova komunikace

marketingu. Trh je segmentovan tak, ze kazdy segment predstavuje jeden zakaznik. Firma pfi-
pravuje specifickou individualni nabidku pro kazdého zakaznika. (Juraskova, Hornak a kol.,
2012, s. 124-125, Ennew a Waite, 2007)

Pro individualizovany marketing je typicka jeho financni naro¢nost. Pravdivost tohoto
tvrzeni se ovsem v poslednich letech do jisté miry snizila. S rozvojem technologii se fada
firem dokaze individualizovanému marketingu do urcité miry pfiblizit. V této souvislosti
se pouziva termin hromadna kustomizace (mass customization). Ten oznacuje piipady,
kdy firmy ¢astecné piizpiisobuji masovou vyrobu individudlnim naroklim svych zédkaznikd.
Aktivnim zapojenim zékaznikli do nakupniho rozhodovaciho procesu zvysuje uspokojenti
zékaznika ze samotného nakupniho procesu. Timto zptisobem znacka posiluje nejen spo-
kojenost, ale i loajalitu svych zakaznikd. (Karlicek a kol., 2013, s. 105-106)

Jako ptiklad hromadné kustomizace lze uvést novy koncept restaurace 360pizza, kdy
zékaznici si mohou v samoobsluzném kiosku sestavit pizzu dle vlastni chuti, ktera bude
pripravena nejpozdéji do 360 vtefin pfimo v kamenné restauraci ke konzumaci.
Variantou je také moznost objednani online s doru¢enim do 45 minut. Objednavku Ize vy-
tvofit na webu 360pizza.com.

= NABIDKA | sesTAVS q csv @ erinisitse e

“Do5ingredienci—
~ p

~ maso

o sYRY

| zeenna
W VEGANSKE SUROVINY

BYLINKY, OLEJE

Obrazek 13: Online objednavka vlastni pizzy zna¢ky 360pizza

Zdroj: 360pizza [online]. [vid. 11. zati 2023]. Dostupné z https://360pizza.com/menu/product/do-5-ingredi-

enci/configurator
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2.3 Tvorba pozice (Positioning)

V procesu positioningu je tfeba vzit v uvahu slozitost vnimani, pocitl a dojmi zakaz-
nika tykajicich se znac¢ky nebo produktu. Zakaznik totiz umist'uje znacku do ur€itych aso-
ciac¢nich schéma, dokonce i v téch piipadech, kdy firma aktivné neprezentuje konkuren¢ni
vyhody svych produktii.

Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurentii v povédomi za-
kazniku. (Pelsmacker a kol., s. 140)

Na positioning lze také pohliZet jako na proces zairazeni, umisténi vyrobku, jeho
znacky, sluzby na trhu, jeho odliSeni mezi produkty stejnych vyrobkovych skupin
nebo navrh typické predstavy, kterou by mél produkt zaujmout v mysli spotrebitelii,
resp. i zpisob a stupeii jeho akceptace jednotlivymi segmenty trhu. (Juraskova, Hornak
akol., 2012, s. 163)

Pelsmacker a kol. (2003, s. 140) navrhuje pfi formovani trzni pozice zodpoveédét 6 du-
lezitych otazek:

Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zdkaznika?
Jakou pozici chceme mit?

Co musi firma udélat pro repositioning?

Mame dostatecny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?

Jsme schopni udrZet konzistentni strategii positioningu?

Je nas kreativni pfistup v souladu se strategii?

ok wdPE

Mezi zasadni zptisoby formovani strategie positioningu patii odliSeni samotného nabi-
zeného produktu (vykon, Zivotnost, design, spolehlivost apod.), dale odliSeni dodatec-
nych sluZeb (dodaci a platebni podminky, instalace, poradenstvi, kvalifikovanost a ochota
persondlu) a bezesporu bude mit vliv i samotna identita firmy (tradice, doba plisobeni
firmy na trhu, uzndvané hodnoty apod.)

Formovani strategie positioningu prochazi témito sedmi zakladnimi fazemi (Pelsmacker
akol., 2003, s. 143):

Identifikace konkurentt.

Zhodnoceni vztahu zédkazniki ke konkurentiim.
Urceni pozice konkurentt.

Analyza zakaznickych preferenci.

Rozhodnuti 0 positioningu.

Realizace.

ok wnE
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7. Monitorovani positioningu, ptipadné provedeni repositioningu, tzn. zmény dosa-
vadni pozice (viz subkapitola 2.3.3)

V textu nize jsou uvedené ukazkové priklady positioningu:

e Airbnb se profiluje jako platforma pro cestovatele, ktefi chtéji zazit autentické
a lokalni zazitky.

e Apple se zaméfilo na inovace, design a jedine¢nou uzivatelskou zkusenost, coz
ho odlisuje od konkurence.

e Coca-Cola se snazi spojovat sviij produkt s pocitem §tésti a osvézeni.

e FedEx zduraziuje svou rychlost a spolehlivost doruéeni.

e Jar je vniman ¢eskou vefejnosti jako univerzalni nazev pro saponat.

e McDonald's se snazi nabidnout rychlé a cenové dostupné jidlo, které zakaznici
zboziuji.

e Nike se zaméfilo na sportovce a lidi, kteti chtéji dosahnout svych cilt, a to bez
ohledu na ptekazky.

e Savo je vnimano jako prostfedek dokonalého ¢isténi a dezinfekce s typickou
vlastni vini.

e Tesla se profiluje jako lidr v oblasti elektromobility a udrzitelné energie.

e Volvo se v pozici bezpecnosti v automobilech stalo synonymem pro bezpe¢nost
na silnicich.

2.3.1 POzICNi MAPA

Nejcasteji pouzivanym vizualnim ndstrojem pro umisténi produktu (znacky) je pozicni
mapa (perceptualni mapa), kde osy vyjadiuji dimenze dilezité pro zdkaznika. Kazdy pro-
dukt a znacka ziskavaji skore na bazi obou dimenzi a mapa ukazuje, kde maji produkty
(znacky) stejné charakteristiky.

B e

Pozi¢ni mapa je grafické vyjadreni spotiebiteli vnimané podobnosti ¢i odliSnosti
urcitého produktu (znacky) vici ostatnim produktiim (znackam) téze kategorie (viz
obrazek ¢. 14).

Pozi¢ni mapy poskytuji informace 0 (upraveno dle Kozel a kol., 2006, s. 197):

e Urceni pozice produktu na trhu z hlediska toho, jak jej vnima spottebitel.
e Identifikaci nejblizSich konkurent.

e Identifikaci trzni mezery.

e Vychodisku pro firemni marketingovou strategii.
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Pti opakovaném mapovani 0 zjiSténi zmény pozice jednotlivych subjekti na
trhu.
Podkladech pro komer¢ni prezentaci produktu.

Faimand kvalita

Zndmost znacky

Obrazek 14: Pozi¢ni mapa znacek A-E

Zdroj: upraveno dle Kozel a kol. (2006, s. 197)

2.3.2 STRATEGIE CHYBNEHO POSITIONINGU

V praxi mize dochazet k vytvofeni chybného positioningu, kdy je pak nutné zvazit
a podniknout kroky k napravé, tzn. realizovat repositioning. Zakladni podoby chybného
positioningu mohou byt nasledujici véetné ptikladt z oblasti finan¢nich sluzeb (Drummond
a Ensor, 2005):

56

Nedostateény — neni dostatecna diferenciace konkurenc¢nich produktii (penzijni
pripojisténi poskytované Komeréni bankou x Ceskou pojistovnou). V oblasti fi-
nan¢nich sluZeb jsou nabizené vétSinou obdobné produkty, diferenciace je velmi
obtizna.

Piehnany — pfehnané upozoriiovani pouze na jediny ptinos daného produktu
(pfedevsim diraz na velmi nizkou cenu a nenaro¢né pozadavky poskytované
sluzby miiZze zaroven budit dojem velmi nizké kvality). Jako ptiklad miZeme
uvést v soucasné dobé intenzivni lakani potencidlnich zdkaznikd na rizné druhy
spotiebitelskych uvért, které lze potidit ihned bez poplatkil, bez ruditelt a bez
dokladani vyse ptijma.

Matouci — pfi¢inou miize byt nekonzistentni marketingova komunikace nebo
Spatn¢ zvolené distribucni kandly (nabidka a moznost snadného ziskéani zlaté
platebni karty klientem ,,masového* finan¢niho trhu, kdy zlata platebni karta by
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m¢éla vytvaret pocit jedinecnosti a dotvaret image klienta, ktery se fadi do oblasti
privatniho bankovnictvi).

2.3.3 REPOSITIONING

Nékdy se stava, ze v disledku nevhodné dosavadni strategie positioningu, zmén spotie-
bitelské poptavky nebo ze snahy ziskat vynosnéjsi trzni segmenty, dochazi k tzv. repositi-
oningu. Repositioning znamena upravu dosavadniho postaveni ur¢itého produktu
(znacky) nebo samotné firmy. Repositioning pouziva stejnych nastrojil jako positioning.
Velky dlraz je v tomto pfipadé kladen na komunikovéani nové image nabizeného produktu
vybranému trznimu segmentu a na adekvatni komunikac¢ni nastroje.

Tabulka 5: Alternativy repositioningu znacky

Stejny Zména
cilovy trh cilového trhu
Stejné vlastnosti produktu | Image repositioning Trzni repositioning
Zména vlastnosti produktu Produktovy Celkovy repositioning
repositioning

Zdroj: Drummond a Ensor (2005, s. 240)

O

V roce 2023 tradi¢ni znacka Horalky od Sedity predstavuje po dekadach novou ptichut’,
Horalky peanut butter. Novinku uvadi v kampani ,,Nova dimenze arasidové chuti®, ktera
oslovuje primarné mladsi cilovou skupinu a dava si za tkol modernizovat znacku.

Sila znacky spociva v jeji jednoduchosti a tradici, na druhou stranu jejich neménnost
miuze byt z dlouhodobého hlediska problém. Proto po vice nez tfech desetiletich se spolec-
nost Sedita rozhodla ptinést néco nového, co by podpofilo originalitu Horalek a zaroven
bylo dostate¢né atraktivni pro mladé lidi.
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Obrazek 15: Tiskova reklama inovovaného produktu Horalky

Zdroj: MaM [online]. [vid. 11. zai{ 2023]. Dostupné z https://mam.cz/zpravy/kreativita/kampane/2023-05/prvni-
novinku-po-dekadach-predstavuji-horalky-v-kampani-od-triadu/

Kreativni idea konceptu si vypijcuje jazyk velkych technologickych spolecnosti a k Ho-
ralce peanut butter pfistupuje jako k nejnovéjSimu smartphonu. Nova piichut’ se v komu-
nikaci stava trendovou statusovou zalezitosti, ktera nesmi chybét v kapse zadného moder-
niho ,,mé&stského* ¢lovéka.

Cilem bylo ukazat, ze Horalka je stale ve hie, a uvedeni nové ptichuti s tak legendarni
znackou je k tomu ideélni ptileZitost. Kreativni napad vznikl ve chvili, kdy se na brainstor-
mingu objevil slogan Horalky 2.0. — prosté upgrade klasiky.

Zdroj: MaM [online]. [vid. 11. zai{ 2023]. Dostupné z https://mam.cz/zpravy/kreativita/kampane/2023-05/prvni-
novinku-po-dekadach-predstavuji-horalky-v-kampani-od-triadu/

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly €. 2. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Pojem targeting znamena:
a) Vybér cilového segmentu.
b) Rozdéleni trhu do trznich segmentl na zaklad¢é segmentacnich kritérii.
€) Misto ve védomi zakazniku, jez ma produkt ve vztahu ke konkuren¢nim produktim.

2. Mezi segmentacni demograficka kritéria lze zaradit:
a) Pohlavi, naboZenstvi a misto bydlisté.
b) Ve&k, vzdélani, pohlavi a frekvence uziti produktu.
c) Vék, pohlavi, vzdélani a piijem.
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3. Jaky je vztah mezi kustomizaci a masovou kustomizaci?
a) Tyto pojmy spolu nesouvisi.
b) Podstatou obou pojmti je personifikace.
€) Vyznam pojmu je totozny.

4. Repositioning lze chapat jako:
a) Zména ve vnimani znac¢ky — spole¢nosti.
b) Zména majitele firmy.
C) Zména obchodni partnerd.

5. Situaci, kdy znackovy a drahy produkt je nabizen v diskontnich prodejnach za
akéni ceny, 1ze nazvat jako:
a) Matouci positioning.
b) Trzni mezera.
) Nedostate¢ny positioning.
|

s []

Po prostudovani kapitoly €. 2 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,
jako jsou:

e Struéné charakterizujte pojmy segmentace, targeting a positioning a objasnéte
jejich vzajemny vztah.

e Definujte pojem opacna segmentace a uved’te konkrétni piiklad.

e Které oblasti podnikani mohou nejlépe profitovat z potencidlu cilové skupiny
50+?

e Pokuste se najit specifické cilové skupiny, které budou predstavovat potencial
pro firmy do budoucnosti (kromé jiz zminéného segmentu 50+).

e Definujte pojem hromadna kustomizace a uved’te konkrétni ptiklady.

e Vyjmenujte typy chybného positioningu a uved'te ke kazdému z nich konkrétni
priklad.

e Definujte pojem repositioning a uved’te konkrétni piiklad.

e Zamyslete se, zda je mozné v soucasnosti na ¢eském trhu najit tzv. trzni mezeru.

oorotommesroveorize— [[]]

1a, 2c, 3b, 4a, 5a



Reklama

3 REKLAMA

[el[wemrmineommeror ]

Néplni této kapitoly je zabyvat se problematikou reklamy v obecném pojeti, ale také se
zamétfenim na oblasti jako jsou emoce, psychologie a doporucovatelé v reklamé&. Zakladni
znalosti by mélo byt definovat reklamu, urcit zakladni charakteristické rysy reklamy a typy
reklam. Psychologie reklamy s vyuzitim emoci je zajimavou oblasti, protoze ukazuje skryté
impulsy, které se vyuzivaji v reklamnim prostiedi pro ptilakani pozornosti pfijemct sdé-
leni. Mezi doporucovatele v reklamé neboli osob, které prezentuji produkty a znacky za
uplatu, se fadi predev§im zndmé osobnosti, ale mohou byt vyuzivani také odbornici nebo
laikové, tzv. reklamy ze Zivota.

Hewewwrory ]

e Definovat reklamu jako prvek marketingového komunikaé¢niho mixu.

e Vymezit typy reklamy dle objektu jejiho zajmu a prvotniho cile sdéleni.

e  Uvést specifické formy reklamy.

e Zdlraznit vyznam psychologie v reklamé& se zaméfenim na podprahovou re-
klamu.

e Stanovit vyznam emocionalnich apelt a doporucovateli v reklamnim sdéleni.

|
_

Reklama, recyklace reklamy, barnumska reklama, kooperativni reklama, socialni re-
klama, podprahova reklama, doporucovatel, emoce, matice FCB, upifi efekt, humor, strach,
shockvertising, erotika, vielost, hudba, drama, storytelling, barvy, neuromarketing.

Reklama je jev zahrnujici v myslich lidi kdeco. Nékdo si pod tim pojmem ptedstavi
prosty firemni $tit, nékdo interaktivni multimediélni kampaii s pe€livé propocitanou a tes-
tovanou odezvou. Z marketingového hlediska dokaze reklama prezentovat produkt v zaji-
mavé formé s vyuzitim vSech prvk, ptisobicich na smysly ¢lovéka. V inzeratu to miize byt
zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni reklamé zvukovy a hudebni
doprovod apod.
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Reklama patrné piedstavuje nejvyznamnéjsi zpiisob, jak mulze znacka posilit svou
image. Reklama je rovnéz spojena s tzv. efektem falesné popularity (false fame effect).
Timto vyrazem se oznacuje skutecnost, zZe reklama zvySuje miru vnimané popularity zna-
cek. Zda se totiz, ze lidé vnimaji produkty prezentované reklamou jako oblibengj$i nez ty,
které prezentované nejsou. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)

V soucasné dobé¢ se také objevuje tzv. recyklace reklamy (koncept zero waste), coz
znamena, ze firma opakované pouziva nebo upravuje jiz pouzité a zavedené reklamni ma-
terialy, reklamni spoty apod. Tento pfistup umoziuje firm¢ snizit finanéni a ¢asové inves-
tice do reklamy a je v souladu s filozofii spolecensky odpovédného podnikani. Recyklace
reklamy muiize pomoci firmé také zvysit konzistenci svého sdé€leni a udrzet zdjem svych
zakaznikl. Je vSak dulezité dbat na to, aby recyklovany obsah byl stale relevantni a aktu-
alni, aby nedoslo k ztraté daveéryhodnosti nebo zéjmu zékaznikd.

Obrazek 16: Legendarni vano¢ni reklama Kofoly jako priklad recyklace reklamy

Zdroj: Kofola [online]. [vid. 11. za#i 2023]. Dostupné z https://www.kofola.cz/aktuality/prasatko-od-kofoly-
pribehne-na-obrazovku-i-letos

3.1 Definovani reklamy

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné je, ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny vyrobek ¢i sluzba uréeny, prostfednictvim néja-
kého média s komerénim cilem. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 14)

v

e Reklama je komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobki nebo slu-
Zeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. infor-
mace smérujici k osvojeni si urcitych myslenek (socialni reklama). (Juras-
kova, Hornak a kol., 2012, s. 190)
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e Reklama je komunika¢ni disciplina, jejimZ prostiednictvim lze efektivné
predivat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim. DokaZe cilo-
vou skupinu informovat, presvéd¢ovat a marketingové sdéleni uc¢inné pri-
pominat. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)

e Reklama je verejné neosobni sdélovani slouzici firmé jako nastroj marke-
tingu a zamérené na Sifeni informaci o pifedmétu marketingového ptisobeni
s cilem dosahnout dlouhodobé nebo trvalé zmény povédomi adresatu
0 tomto piredmétu nebo ovlivnit dlouhodobé jejich postoje a chovani vici
nému, a to s vyuzitim kanala (médii), které si prislu§na firma zjevné plati.
(Cmejrkové, 2000, s. 20)

¢ Reklama je presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zbozi, slu-
Zeb nebo myslenek prostirednictvim komunikacnich médii. (Parlament CR,
1995)

e Reklamou se rozumi ozniameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené
zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢in-
nosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZziti prav nebo zavazki, podporu
poskytovani sluZeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno ji-
nak. (Zakon o regulaci reklamy)

e Pro zajimavost je zde také uvedena definice reklamy z roku 1888 podle Ottova
slovniku nauéného: ,,Reklama je verejné vychvalovani predmétii obchodnich,
uméleckych a p., jez se déje prospekty, plakaty, obchodnimi stity, vyvolavaci, no-
SiCi naveésti atd., zvl. pak casopisy. Anonce prosté véc oznami, reklama snazi se
Ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pribliziti. Stava se tak
nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze se neSetii mistem,
Stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrdzky.

Z uvedenych definic Ize zobecnit zékladni ukoly reklamy jako je informovat, piresvéd-
covat a prodavat (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 18) a stanovit zakladni rysy reklamy,
mezi které patii:

e vefejna prezentace — kK mnoha lidem se dostava stejné sdélent,

e ucinnost — prodejciim umoznuje zopakovat sdéleni mnohokrat za sebou a kupu-
jicimu umoziuje pfijmout a porovnat sdéleni né€kolika konkurentl, rozséhla
kampan pfinasi pozitivni zpravu o prodavajicim — signalizuje, Ze se jedna o vel-
kou firmu, ktera je isp€sna a silna,

e znasobena pusobivost — moznost ztvarnéni firmy a jejich produkti prostifednic-
tvim tisku, zvuku, barev atd.,
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e neosobni charakter — piijemce sdéleni neciti povinnost vénovat mu pozornost
a reagovat na n¢. Reklama je pouhym monologem a nedokaze byt tak ti¢inna
jako naptiklad osobni prode;.

3.2 Typy reklamy

Reklama muze na trhu vystupovat v nejriiznéjsSich formach. Zakladni druhy reklamy lze
diferencovat dle rtiznych kritérii. Napf. na zakladé aktualnosti informace (zavadéci a pfi-
pominkovad), charakteru kampané (produktova a imageova), prenosovych médii (televizni,
rozhlasova apod.), pfedmétu (vyrobkd, sluzeb ¢i nekomercni sféry), cilové skupiny (pro
rybate, zeny, déti apod.), lokality pisobeni (regionalni, zahrani¢ni, statni apod.) apod.
(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 191)

3.2.1 REKLAMA PODLE OBJEKTU JEJIHO ZAJMU

Podle objektu zajmu reklamy Ize rozliSovat produktovou, institucionalni a firemni re-
klamu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69)

e Produktova reklama je forma stimulovani poptavky po urcitém produktu.

e Institucionalni reklama se omezuje na nevyrobkovou reklamu firem s cilem
napomoci dosahovani vyssich ziski, zvySovat zndmost a budovat firemni image.
Podporuje koncepci, myslenku, filosofii ¢i dobrou povést odvétvi, firmy, osoby,
mista ¢i organu statni spravy.

3.2.2 REKLAMA PODLE PRVOTNIHO CiLE SDELENI

Podle prvotniho cile sd€leni 1ze rozliSovat informativni, pfesvédc¢ovaci a ptipominkovou
reklamu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69)

e Informativni reklama — jejim cilem je vzbudit prvotni z4jem ¢i poptavku po
produktu, ktery se nachazi v prvni fazi cyklu trzni Zivotnosti, ve fazi vstupu pro-
duktu na trh.

e Piesvédcovaci reklama — ukolem je rozsitit poptavku po produktu, se kterym
je jiz trh seznamen, ziskat dalsi zakazniky. PouZiva se ve fazi rlistu a pocatkem
faze zralosti.

e Pripominkova reklama — navazuje na ptedchozi typy reklamnich aktivit, cilem
je udrzet ziskanou pozici produktu na trhu. Vyuziva se predev§im v druhé ¢asti
faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu produktu.
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3.2.3 BARNUMSKA REKLAMA

Sokujici, zvelicujici, bombastickd, polopravdiva je takzvana barnumska reklama. Jedna
obecné a vagni tvrzeni, ktera mohou platit pro vétSinu lidi. Tato technika je pojmenovana
po Phineasovi Taylovi Barnumovi, znamém americkém podnikateli a showmanovi, ktery
byl zndmy tim, ze provozoval rizné atrakce a cirkusy v 19. stoleti.

Barnumska reklama se ¢asto vyuziva v reklamnich kampanich, kde jsou pouzivany tvr-
zeni, ktera jsou dostate¢né obecnd a neurcitd, aby oslovila co nejvice lidi, aniz by poskyto-
vala konkrétni nebo prikazné informace. Tato tvrzeni mohou zahrnovat vyroky jako ,,nej-
lepsi produkt na trhu nebo ,,vSichni to délaji““. Timto zplisobem se snazi vytvofit dojem,
ze vyrobek nebo sluzba je vhodna pro kazdého, i kdyz to nemusi byt pravda.

Barnumska reklama mutze byt vniména jako manipulativni a iraciondlni, protoZe se ne-
spoléha na konkrétni diikazy nebo fakta, ale spoléha na emocionalni reakce a dojmy. Spo-
trebitelé by méli byt opatrni a provadét vlastni vyzkum, aby zjistili, zda jsou tvrzeni v re-
klamég skute¢né pravdiva a zda produkt splituje jejich potieby a ocekavani.

3.2.4 KOOPERATIVNIi REKLAMA

Kooperativni reklama slouzi ke stimulaci zajmu o n¢kolik vyrobk, které by si nemély
konkurovat, ale mély by se vzdjemné dopliiovat a uspokojovat obdobnou potiebu spotiebi-
tele (tzv. komplementarni zbozi). Uéinnost takové reklamy vétsinou vykazuje synergicky
efekt. Jako ptiklad lze uvést praci prasek Ariel a avivaz Lenor, ¢erpaci stanice Shell a vy-
robce automobilti Skoda, vyrobce zubni pasty Sensodyne a zvyka¢ky Orbit apod. Koope-
rativni reklama mtiZze mit také podobu spoluprace velkoobchodnika s maloobchodnikem.
Z pohledu maloobchodnika je to zptsob, jak délat reklamu, kterou by pravdépodobné sam
nezajistil. (Jahodova a Piikrylova, 2010)

3.2.5 SOCIALNi REKLAMA

Socialni reklama je komunikace s cilem ovlivnit stav vefejného minéni v urcité socialni
oblasti, resp. informace smétujici k osvojeni si urcitych pozitivnich mySlenek uzite¢nych
pro vybrané socidlni skupiny, resp. i celou vetejnost. Tyto kampané realizuji primarné ne-
ziskové organizace a Casto je sponzoruji velké ekonomické subjekty. (Juraskova, Horndk a
kol., 2012, s. 197)

Néplni kampané mohou byt témata jako chudoba ve svété a humanitarni pomoc, doméaci
nasili, tyrani déti, ekologie, koufeni, smrt na silnicich, prace déti, tyrani zvirat, H.I1.V. atd.
Takovato reklama musi byt opravdova, uvétitelna, inteligentni, lidska a velmi citliva - musi
zasahnout hlavu a pak srdce spotiebiteld nebo naopak. Mira reklamni nadsazky je v téchto
piipadech velmi choulostivou zalezitosti.
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V nékterych ptipadech dochazi 1 k propojeni komerc¢ni a socidlni reklamy, kde je t€zké
urcit, ktery jeji rozmér je primarni (napi. kampané spolecnosti Benetton, které vytvofil O.
Toscani).

Socialni reklama ve srovnani s komer¢ni reklamou vyuzivaji trosku odlisné principy.
Ma zcela odlisSnou atmosféru nez klasicka komeréni reklama. M4 vzdy skvély napad, uziva
netradi¢ni ¢i okrajové techniky ztvarnéni (hudba, postupy nezéavislych filmu, styl ilustraci
apod.). Agentury a kreativci chapou socialni reklamu jako pfilezitost, kde mohou uplat-
nit svou oblibenou hudbu, ptedstavy, techniku bez omezeni, bez korekce zadavatele. Soci-
alni reklama je misto, kde je mozné udélat si jméno, predvést se, piredvést co agentura
opravdu dovede.

O | FrRsE =

BESIP vybizi kampani k respektu Fidicia a cyklisti

BESIP v kampani z roku 2022 vyzyva ke vzajemnému respektu fidic¢l a cyklisti. Snazi
se snizit napéti mezi obéma skupinami, a to ptibéhem svatby cyklisty s motoristkou. Role
jejich oddavajiciho se ujal desetinasobny ucastnik Tour de France Roman Kreuziger.

Obrazek 17: Televizni spot kampané

Zdroj: Mediaguru [online]. [vid. 11. zati 2023]. Dostupné z https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/06/besip-
vybizi-kampani-k-respektu-ridicu-a-cyklistu/

Kampan stavi ptfedevs§im na televiznim a rozhlasovém spotu s claimem ,,Nemusime se
milovat, staci se respektovat™. Na internetu byl k dispozici také znalostni kviz.

Cilem bylo, aby se lidé zamysleli, protoze na silnicich by stacilo vice ohleduplnosti.
Motto bylo jednoduché — nemusime se milovat, staci se respektovat.
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Vedle samotného spotu se BESIP zaméfil i na edukativni rovinu kampané. Motoristim
i cyklistim opakoval dilezita pravidla, upozoriioval je na nejrizikovéjsi situace, které mo-
hou skoncit stietem mezi autem a kolem a ptfipominal vyznam cyklistického znaceni.

Zdroj: Mediaguru [online]. [vid. 11. za¥i 2023]. Dostupné z https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/06/besip-
vybizi-kampani-k-respektu-ridicu-a-cyklistu/
|

@lcere:s |

Oliviero Toscani je autorem naméti na reklamni kampané¢ firmy Benetton. Reportazni
fotografie s logem ,,United Colors of Benetton® nebo billboardy s vytetovanym textem
,HIV positive™ na téle. Tyto kampané v 90. letech obletély cely svét a v mnoha zemich
byly kvtli své kontroverznosti zakazovany, jinde byly naopak piijaty a vystaveny v mu-
zeich.

Toscani je mezinarodné uznévany kreativec. Pracoval na fad¢ reklamnich kampani zna-
¢ek jako Esprit, Valentino, Chanel a mnoha dalSich. Ze znacky United Colors of Benetton
dokdzal vytvofit jednu ze svétové nejvyraznéjSich. Reklamni kampané, které Oliviero
Toscani tvofil pro zna¢ku obleéeni Benetton, vyvolavaly nejriizngjsi reakce. Rada reklam-
nich tvlrct tyto kampané odsuzovala. Prvni plakat, ktery vyvolaval svétove ostry spor,
zachycoval bil¢ dit¢ drzené (kojené) v naruci cerné zZeny. Toscani se diky témto fotografiim
proslavil a firm¢ Benetton se zna¢né zvysil obrat. Dnesni nazev znacky ,,United Colors of
Benetton™ byl pivodné slogan a je to vitbec poprvé v historii, kdy se ze sloganu stala
znacka.

Mnoho lidi tyto kampané nechépalo, protoze nevnimali souvislost s tim, co vidi a tim,
co se pod znackou Benetton skryva (prodej obleceni). Oliviero Toscani to vysvétluje ve své
knize ,,Reklama je navonéné zdechlina®“: ,,Nedélam reklamu. Neproddvam. Nesnazim se
vefejnost natlakem piesvédcit, aby kupovala. Nehodlam vychvalovat barvy tricek a svetri
Benettonu, protoze jsem si jist jejich kvalitou stejn¢ jako vetrejnost. Nejsem cynik, hledam
jen nové zpuisoby vyjadreni. S vetejnosti vedu diskusi jako kazdy umélec. ... Vyuzivam sily
dopadu a rozsahu reklamy, toho nevyuzitého, zprofanovaného média a zaroven uméni.
Toscani chtél najit novy zpiisob, jak oslovit lidi.

Otazkou je, zda opravdu nemaji tyto reklamy nic spole¢ného s komeréni reklamou.
Opravdu se jedna pouze o upiimny zdjem o napravu svéta? Jsou tyto netypické reklamy
vyznanim ¢loveéka, ktery skutecné véti, ze mlize zméenit svét, nebo proklamace bohatého
muze, ktery si mize dovolit pohrdat systémem, jenz mu k tomu bohatstvi, a tedy i svobodé
dopomohl?

Zdroj: VIATEROVA, L., 2009. Oliviero Toscani: Reklama je navonéna zdechlina [online]. [vid. 17. kvétna 2013].
Dostupné  z http://www.lightgarden.cz/magazine/clanky/osobnosti/oliviero-toscani-reklama-je-navonena-zdech-
lina
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3.3 Uloha psychologie v reklamé

V ramci tlohy psychologie v reklamé se hovoti o zamérné form¢ ovliviiovani lidi k do-
sazeni komunikac¢nich cila.

3.3.1 PUSOBENIi REKLAMY NA SPOTREBITELE

Uloha psychologie je obsaZena jiz ve vétsing definic reklamy, které uvadi ,.cilevédomé
komunikac¢ni ptasobeni, Sifeni specifickych podnétl, zaméienych na urcitou cilovou sku-
pinu, vytvafeni a zmény postoji, ndzori a zvyklosti, vedoucich k zadoucim c¢innostem
apod.*

vvvvvv

(Vysekalova, 2007, s. 50-51):

e Reklama se nejprve viibec musi dostat za prah vnimani jednotlivych osob dané
cilové skupiny. Tento prah lezi vzhledem k celkovému informa¢nimu ptetizeni
hodné vysoko.

e Ireklama, ktera byla vnimana, je vétSinou zapomenuta.

e Reklama narazi na pfedem vytvofené postoje spotiebitelil, proto ani masova re-
klama nemusi byt G¢inna.

e | kvelmi draze vyrobenym reklamnim spotim a inzeratim se ptijemci stavéji
vyslovené nezucastnéné.

e N¢ktefi predstavitelé marketingu zastavaji nazor, Ze lze prodévat i Spatné vy-
robky, pokud jsou dobfe komunikovany. Zapominaji vsak, ze je vnimana nejen
reklama, ale i samotny produkt.

e Spotiebitelé mohou vyhledat jiné informacni zdroje, nez je reklama (spottebitel-
ské testy, reference, odborné Casopisy atd.).

Mezi dopady negativniho ptisobeni reklamy na spotiebitele se fadi (Vysekalova, 2007,
s. 51-52):

e Klamné Stésti — reklama poukazuje pouze na to, Ze §tésti 1ze dosdhnout pouze
nakupnim jedndnim. Lidé mohou byt pfipraveni 0 skutecné Stésti.

e Socializace spolecensky Skodlivych hodnot — spotiebitelé jsou vedeni k tomu,
aby zaujali takové hodnotové postoje, které jsou Zadouci z hlediska konzumu.
Tyto postoje jsou ze spoleCenského hlediska Casto bez uzitku a ve své krajni po-
dobé mohou byt skodlivé. Osoby vystupujici v reklamé ztélesnuji vétSinou hod-
noty jako prestiz, sexualita, radost ze Zivota, ale malokdy napf. skromnost, ticta
atd.

e Brzdéni procesu zrani — v reklamé se prezentuji pfedevsim zékladni lidské po-
tieby jako je potrava a sexualita. Vyssi potieby zralejsiho ¢loveéka, jako je sebe-
realizace a osobnostni rist jsou zatlaéeny do pozadi.
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Nespokojenost vyvolina nereidlnym svétem — Vreklamé se objevuji lidé
uspésni, bohati, krasni, ale chybi readlnd opacna tvar zivota jako lidé chudi, po-
stizeni, nemocni. U fady lidi tak mlze vzniknout dojem, Ze se jim dafi hlife nez
jinym.
Manipulace s jedincem — pomoci prohlédnutelnych metod ovliviiovani pro-
sttednictvim reklamy je ohrozena autonomie jednotlivce.
Upeviiovani spolecenskych struktur — reklamni poselstvi jsou zpravidla kon-
zervativni, protoze progresivni a nepopuldrni ideje nejsou vétSinou soucasti
téchto sdéleni, napt. zeny byvaji nejcastéji predstavovany v roli Zen v domac-
nosti, zeny jako objekt touhy a Zena jako matka (Stereotypy v reklameg).
Plytvani zdroji — prostfedky, které se vkladaji do reklamy by mohly byt vyuzity
efektivnéji — napt. ve vyzkumu, zavadéni inovaci atd.

Women don't leave the KllclmL

We ;l\nm)nmv\ s place s '

the hoave, conokimg & man & delicioun
wbow s - btk

o
hastily peepared

Obrizek 16: Zena v reklamé — genderova stereotypizace

Y

Zdroj: Mediaguru [online]. [vid. 11. zati 2023]. Dostupné z https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/06/besip-

vybizi-kampani-k-respektu-ridicu-a-cyklistu/

3.3.2 PODPRAHOVA (SUBLIMINALNI) REKLAMA

Podprahova reklama je forma skryté reklamy, v niz je obrazové nebo zvukové plisobeni
pod prahem védomého vnimani. Pfijemce je takové podprahové signaly schopen zaregis-
trovat pouze pod prahem védomého vnimani, na zakladé€ ¢ehoZ se z podprahové reklamy
stava psychicka zbrai, proti niz se spottebitelé nedokazou branit. Podprahové vnimani se

vétSinou povazuje za druh nevédomého vnimani (to je vnimani, u kterého vnimatel vnima
vnimané, ale v danou chvili si to neuvédomi). Jako pfiklad mizeme uvést poselstvi, které
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probleskuje mezi scénami reklamy tak rychle, Ze jej nelze zahlédnout, nebo poselstvi, které
1ze zaslechnout pouze, kdyZ si zvuk piehrajeme zpét. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Veédci stale provadéji experimenty, které maji ptinést odpoveéd’ na otazku, zda podpra-
hové sdéleni skutecné ovliviiuje spotiebitelské chovani, nebot” skute¢ny ti¢inek nebyl zatim
veérohodné védecky dokazan. Navzdory této skutecnosti je potencialni schopnost timto zpti-
sobem ovliviiovat uvazovani spotiebitelt v Ceské republice, a i v mnoha ostatnich zemich
legislativné zakézana, ale zakaz se v praxi jen tézko kontroluje.

O

Nejhojnéji vyuzivanym a ziejmé i nejefektivnéjsim podprahovym sdélenim v reklame
je ,,sex“. Jedna se skutecné bud’ o zobrazeni tohoto slova, nebo symbolu pohlavi, avSak
takovym zptsobem, aby bylo zaznamenano pouze nasim podvédomim. Tento stimul je
efektivni proto, ze plisobi na pudovou, velice starou, oblast naSeho mozku. Prostfednictvim
specidlné navrzenych sexudalnich symboli a erotickych slov ukrytych do vizudlni i audio
reklamy pisobi na touhy zakaznika a vyvolavaji u n€j zdjem o nabizeny produkt.

Typicky se stimul S-E-X zobrazuje spolu s fotografiemi krasnych Zen, které jsou vyuzi-
vany k pritahnuti divaka ¢i ¢tenaie, 1 pres mizivou ¢i témét neexistujici vazbu k inzerované
znacce. Na obrazku je ukazka reklamy na alkoholicky napoj Gilbey’s London dry gin, ktera
se objevila roku 1971 v americkém ¢asopise Time. Tato podprahova reklama je dokonalym
ptikladem uziti stimulu S-E-X. Nejenom, Ze kostky ledu tvofi pii dikladném prohlédnuti
slovo ,,SEX*.

Obrazek 19: Podprahova reklama

Zdroj: TADESCO [online]. [vid. 11. zati 2023]. Dostupné z https://tadesco.org/podprahova-reklama-funguje/
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3.4 Doporucovatelé v reklamé

Je nezpochybnitelnym faktem, Ze maskot, zvife ¢i znama osobnost v reklamé mohou byt
pro komunikaci produktu vyhodnym prostiednikem. Doporucovatelé mohou byt mocnou
silou pfi vytvareni zdjmu nebo krokd, co se tyce nakupovani nebo pouzivani vybraného
zbozi ¢i sluzeb. Toto ztotoznéni mize byt zalozeno na obdivu, oblibé, touze nebo vciténi
Se.

o]

Doporucovatel je osoba, postava, organizace a véc, ktera se objevuje v reklamé,
aby pusobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni. (Tellis, 2000, s. 252)

Proces doporucovani zahrnuje identifikaci, vybér a vyuziti doporucovatela ke ko-
mer¢ni komunikaci s cilovym segmentem. (Tellis, 2000, s. 252)

3.4.1 ZAKLADNIi TYPY DOPORUCOVATELU

V praxi se rozliSuji tfi zékladni typy doporu€ovatelll a to odbornici, slavné osobnosti
a lai¢ti doporucovatelé. (Tellis, 2000)

e Odbornici — jednotlivec nebo organizace, o kterych je cilova skupina piesved-
¢ena, ze ma dostatecné znalosti v oboru a miize tak pomoci potencialnimu za-
kaznikovi vyhodnotit produkt. Odbornici jsou zpravidla vybirani pro znalosti,
které ziskali diky svym zkuSenostem, vycviku a studiu (kuchati, 1ékafi, sportovci
apod.).

e Slavné osobnosti (celebrity) — jsou znamy diky své publicité, ktera je provazi
jejich zivotem. VétSina slavnych doporucovatelll se pohybuje ve svété zabavy a
sportu. Oblibeni jsou rovnéz hosté potadu talk show, osobnosti ze svéta podni-
kani.

V reklamé se také Casto vyuziva hlas slavné osobnosti tim zptisobem, ze je slySet v po-
zadi a bez identifikace, a to bud’ proto, Ze osobnost je dobiec znama, nebo kviili ptisobivosti
jejiho hlasu — tzv. voice-over (spole¢nost Mountfield a nezaménitelny hlas Jifiny Bohda-
lové nebo kvalitni monolog Aloise Svehlika v reklamé OKD — Piibéh uhli). Ve vétsing
ptipadt vSak hlas v pozadi patii anonymnimu laickému mluvéimu.

e Laicti doporucovatelé (,,reklamy ze Zivota®) — neznami lidé objevujici se v re-
klamach. Vybiraji se tak, aby se co nejvic podobali cilovému segmentu, protoze
ten se pak miize s doporucovatelem a s poselstvim nejlépe ztotoznit. Vyhodou
vyzvy bézného €loveka je to, ze ukazuje perspektivnimu zédkaznikovi, Ze n€kdo,
podobné jako on, pouziva a je spokojen s produktem, ktery je inzerovan. Tyto
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reklamy jsou znamé jako ,,reklamy ze zivota“, protoze se zamé&fuji na situace
skutecného zivota, s kterymi se miize divak ztotoznit a patrné s velkou pravde-
podobnosti piijme feseni, které fungovalo v reklamé.

Mezi dal$i fungujici zptsob jak se znacka, produkt mize dostat do podvédomi potenci-
alnich zakaznikid jsou reklamni postavicky neboli maskoti G¢inkujici v reklamnim sdé-
leni. K velmi dobfe znamym maskotim patii naptiklad Ciperny, ac jiz ptes 100 let stary
panacek Bibendum spole¢nosti Michelin, zeleny Alzak spolecnosti Alza, zlaté prasatko u
Kofoly apod. Nestaéi vSak jen povedené ztvarnény maskot, ale musi pro cilovou skupinu
piedstavovat néjaky symbol, ktery se stava pomyslnym majakem znacky. Z emotivnich
davodu jsou také ¢im dale Castéji do roli doporucovateli obsazovana zvirata a malé déti.

Kritickym problémem pfi vybéru doporucovateli je jejich sladéni s cilovym publi-
kem. Zadavatelé reklamy by méli zvazit jedine¢ny vyznam, zakodovany v image osobnosti.
Mg¢li by pak peclivé vyuzivat doporucovatele pro urcité znacky a trzni segmenty tak, aby
bylo mozno sladit image znacky a doporucovatele S potiebou cilového segmentu. Vhodné
zvolena celebrita maze reklamé ptinést efekt exkluzivniho zbozi a v idedlnim ptipadé po-
silit jak znacku, tak svou vlastni proslulost.

Vyuziti doporucovateld, predevsim celebrit, miize mit pro firmu zaroveil nékteré nezadouci
dusledky. Za prvé, divéra spotiebiteltt v doporucovatele se snizuje s tim, pokud doporucuji
vice produktii, zejména pokud jsou si toho spotiebitelé védomi. Firmy by si mély zvolit pouze
takové doporucovatele, jejichz jména jsou spojena jen s malym poctem, nebo se zadnou znac-
kou, nebo kdyz zavazou osobnost vyhradni smlouvou, kterd ji znemoziuje doporucovani ji-
nych znacek. V ¢eskych podminkach jsou hodné reklamné vytézovani sportovcei, protoze
V sobé spojuji atributy uspéchu, pevné vile, zdravého Zivotniho stylu.

UZ MATE KOTEL ues/.\'
OD JARDY? e

- Srotovné a2 3000 K¢ W* @
= 10 let zaruka na litinu 5
= 5. emisni tfida

www.viadrus.cz

Obrazek 20: Jaromir Jagr jako znama osobnost, ktera se objevuje v reklamé velmi
¢asto pri prezentaci ruznorodych znacek

Zdroj: TADESCO [online]. [vid. 11. zaii 2023]. Dostupné z https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/jaromir-jagr-
dal-kotel-rolbou-pritahl-viadrus-u68/
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Slavné osobnosti jsou jiz svou povahou vetejné osoby, jejichz pohyby jsou peclive sle-
dovany médii a jejichz usp&chy i slabosti jsou rychle publikovany. Zadna slavna osobnost
neni dokonala a kazdy zadavatel reklamy nese riziko s vyuzitim konkrétniho doporucova-
tele.

LIDE V REKLAME VERSUS LEGISLATIVA

Pro ucely reklamy bude vzdy platit, Ze osoba, kterd ma v reklamé uc¢inkovat nebo jejiz
jiny ,,projev osobni povahy* ma byt v reklamé vyuzit, musi s takovym uc¢inkovanim pie-
dem souhlasit. Ochrana se tyka napf. zobrazeni podobizny, zvefejnéni obrazovych ¢i zvu-
kovych zaznamii, vlastniho jména, dopist ¢i jinych projevl osobni povahy. Toto ustano-
veni samoziejme vylucuje potizovani jakychkoliv zdznamu skrytou kamerou ¢i obdobnym
zpusobem, nemluvé jiz o jejich uziti reklamé, bez ptedchozich souhlasu dotcené fyzické

osoby.

Ochrana osobnosti kon¢i fakticky ve chvili, kdyz jiz dotéena osoba neZzije a neziji ani
jeji déti ¢i rodice — Vv tu chvili se stava ,,historickou“ osobou — naptiklad Marilyn Monroe
(Sazka), Albert Einstein (odborny ¢asopis Euro), Napoleon Bonaparte (znacka hodinek
Breguet), Bedfich Smetana (Plzenisky Prazdroj) apod.

Samotné zobrazeni déti v reklamé neni nijak zdsadné legislativné omezeno. Vykon
umeélecké, kulturni, sportovni nebo reklamni ¢innosti ditéte (dale jen ,,Cinnost ditéte®) je
upraveno ustanovenimi § 121 az 124 zékona ¢. 435/2004 Sb., o zamé&stnanosti, ve znéni
pozdéjsich predpisi. O povolovani vykonu ¢innosti ditéte rozhoduje krajska pobocka
Utadu prace Ceské republiky piisluina podle mista bydlisté ditéte, na zédkladé pisemné Za-
dosti podané zakonnym zéastupcem ditéte nebo jinou osobou odpovédnou za vychovu di-
téte, do jejiz péce bylo dité svéfeno rozhodnutim soudu (déle jen ,,zakonny zastupce®).
Podanim zadosti se zahajuje spravni fizeni. Povoleni vykonu €innosti ditéte je vydavano
nejdéle na dobu 12 po sobé jsoucich mésict. Kontroly dodrZzovani podminek pro vykon
¢innosti ditéte provadi Statni fad inspekce prace nebo oblastni inspektoraty prace. Ditétem
se rozumi fyzicka osoba mladsi 15 let nebo starsi 15 let do doby ukonceni povinné skolni
dochazky.’

3.5 Emocionalni apely v reklamé

Vyzkumy ukazuji, ze emoce ovlivituji rizné kognitivni procesy, jako je napt. pozornost,
uceni a pamét. Clovék si snadno zapamatuje velmi pifjemné, ale naopak i velmi nepii-
jemné situace, zazitky. Emoce se podileji jak na ukladani, tak na uchovani i vybavovani
informaci. Emocionalni obsah reklamniho poselstvi je zamétfen na vzbuzeni odpovidajicich
pocitl a emoci, na aktivaci ¢lent cilové skupiny, na osloveni jejich tuzeb a motivi. Cilem

" MPSV [online]. [vid. 11. z&f1 2023]. Dostupné z https://www.mpsv.cz/-/povoleni-cinnosti-ditete
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je zapusobit na ty potieby, které vedou k jednani, ke vzbuzeni zajmu o produkt ¢i v kone¢né
fazi o jeho koupi. (Vysekalova, 2007, s. 73-74)

Komunikator pouziva rizné podnéty, které by mély vzbudit emoce. Podnéty jsou zaji-
mav¢j$i, snadnéji se sleduji a lze si je snadnéji pfipomenout nez argumenty. Emocionalni
reklama se snazi vyvolat U zékaznika spiSe pocity nez myslenky. Emocionaln¢ ladéné re-
klamy obsahuji mnoho neverbalnich prvku, stimulll vyvolavajicich pfedstavivost a pocity
(tragicky ptibéh — vyvolava smutek, hrom a blesk — vyvolava strach atd.). Pokud je reklama
prili§ emocionalni mize dochazet k tzv. ,,upirimu efektu“, tj. ze zapamatovani reklamniho
poselstvi je o to mensi, o co je cely kontext emocionalnéjsi — lidé si zapamatuji reklamu
napfiklad kvili originalnimi humoru, sexualnimu podtextu, melodické hudbé, ale nespoji

si ji se konkrétni znackou nebo produktem.
Mezi vyhody emocionalni komunikace piedevsim patii (JaneCkova, 2005, s. 88):

e Podnéty vzbuzujici emoce vtahuji divaka do déje a odvadéji jeho pozornost od
zaméru reklamy prodat.

e Emoce vyzaduje od divaka mensi usili. Kdyz divak sleduje logické argumenty,
musi jim pozorné naslouchat a hodnotit je. Obrazky, hudba nebo d¢j vzbuzujici
emoce vyzaduji ze strany divdka mnohem méné poznavaciho Usili.

e Podnéty vzbuzujici emoce jsou zpravidla zajimavéjsi. Zapletka, zejména vzni-
kajici z konfliktu mezi jednajicimi osobami, zpravidla zaujme.

e Podnéty vzbuzujici emoce, naptiklad obrazky nebo hudbu, si 1ze 1épe ptipome-
nout nez konkrétni podklady. Emoce samy mohou setrvavat v paméti mnohem
déle nez argumenty.

V souvislosti s vyuzitim emocionalnich apeld v reklamé se objevuje pojem tzv. shoc-
kvertising, coz je zpusob komunikace, ktery vyuziva Sokujici, provokativni nebo kontro-
verzni obsah, aby pfitahl pozornost cilového publika. Zamérem je zvysit povédomi o pro-
duktu, znacce nebo marketingové komunikaéni kampani jako celku a vyvolat silné emoci-
onalni reakce u divakl. Shockvertising miize vyuzivat Sokujici obrazy, kontroverzni té-
mata, drsny humor, strach nebo jiné emocionalni prvky, které vzbuzuji pozornost.
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Obrazek 21: Vyuziti shockvertisingu k prizpisobeni jizdy dle podminek pocasi a
stavu vozovky (prvni billboard zobrazuje slune¢né pocasi, druhy billboard destivé
pocasi)

Zdroj: Trendhunter [online]. [vid. 11. zati 2023]. Dostupné z https://www.trendhunter.com/trends/bleeding-bill-

boards-road-safety-new-zealand

Tato komunikaéni strategie ma své vyhody i nevyhody. Vyhodou je schopnost rychle
ziskat pozornost a vyvolat diskuzi, coz mize znaCce pomoci stat se zndméjsi a zvysit pro-
deje. Nevyhodou je riziko, ze Sokujici obsah mtze odrazit nékteré zakazniky, poskodit po-
vést znacky nebo vést k negativnim reakcim vefejnosti. Je dulezité, aby podobné marketin-
gové komunikaéni kampané byly peclivé promysleny a braly v tivahu tato rizika a vhodnost
pouzitelnosti vzhledem k cilové skuping.

3.5.1 MATICE FCB (FOOTE, CONE & BELDING)

Matice FCB vytvotena agenturou Foote, Cone & Belding v roce 1980 ukazuje, jaké fak-
tory vstupuji do hry pfi koupi produktu. Vychézi z klasickych psychologickych stadii a
z teorie zainteresovanosti a slouzi jako zakladni koncepce pii tvahach o reklamnich strate-
giich u riznych kategorii produktl. Tato matice zobrazuje ¢tyfi situace, zaloZené na dvou
rozmérech, tzn. ,,velkd a mald zainteresovanost* versus ,,myslim a citim®. (Pelsmacker a
kol., 2003) Model FCB byl béhem let od svého vzniku nékolikrat modifikovan.
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Mysleni

Emoce

»

44—

»

Q1: Myslet— Citit — Konat
Kvadrant 1 predstavuje situ-
aci, kdy lidé travi spoustu
Casu vyhledavanim informact
a premyslenim o nakupu.
Spotrebitel: Myslitel s racio-
nalnim rozhodnutim

Q2: Citit— Myslet — Konat
Spotrebitel chce byt nejprve
emocionalné pritahovan
image znacky. Poté sbird in-
formace a nakonec podnikne
urcité kroky.
Spotrebitel: Citove zaloZeny s
psychologickym rozhodnutim

Q3: Konat — Myslet — Citit
Rozhodnuti vyZaduji mini-
malni kognitivni usili a maji
tendenci se automatizovat
kviili formovani navykai.
Spotiebitel: “Clovék ¢inu” s
citlivym rozhodnutim

Q4: Délat — Citit — Myslet
Odrazi rozhodovani o produk-
tech, které Ize nazvat ,, zivotni
malée poteseni . Predpoklada-
nou sekvenci zde je nakup pro-
duktu, zazitek a nasledné shro-
mazdeni informaci o produktu.
Spotrebitel: Citove zalozZeny se

socialnim rozhodnutim

Obrazek 22: Matice FCB

Zdroj: upraveno dle Dickinger and Zon (2008); Yaakop a kol. (2018); Josephson a kol. (2020)

Vlastnosti produkti pro potieby tohoto modelu 1ze klasifikovat bud’ jako pocitové, nebo
jako rozumové. Pocitovymi vlastnostmi rozumime takové, které vychazeji z preferenci,
nikoliv z rozumu a nazor na né se mezi dvéma a vice jednotlivci mize logicky lisit. K pfi-
kladiim téchto vlastnosti patii chut, vling, styl, nebo tvar. K produktim nakupovanym pie-
devsim podle téchto kritérii patii parfémy, vina, blahoptani nebo sportovni auta. Naopak,
rozumové vlastnosti jsou zalozeny na rozumu a ndzory na né jsou mezi spotiebiteli po-
dobné. K témto vlastnostem patii vykon, spolehlivost, kvalita nebo moZnost pfizplisobeni
viz obrazek ¢. 22.

Zakladni filozofie FCB modelu je, Ze reklama motivuje lidi, aby pfemysleli o komuni-
kaénim poselstvi, citili néco k produktu — znacce, a pak néco ud¢lali, napiiklad produkt
vyzkouseli nebo koupili viz obrazek ¢. 23.
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Vysoky ~ Mysleni Citéni
zajem < >
A
REKLAMA INFORMACNI REKLAMA AFEKTIVNi
Auta, nabytek, fin. sluzby, zafizeni, Sperky, parfémy, obrazy, ...
REKLAMA VYROBKU KUPO- REKLAMA VYROBKU
VANYCH AUTOMATICKY PREDSTAVUJICi OKAMZI-
Jidlo, cistici prostiedky, hygienické TOU SATISFAKCI
potieby, ... Sladkosti, napoje, cigarety, ...
v
Nizky
Zijem

Obrazek 23: Matice FCB a reklamni strategie

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 91)

3.5.2 TECHNIKY VZBUZOVANI EMOCI

Existuje fada podnéti, které maji silny emocionalni G¢inek. Patfi mezi né napi. humor,
erotika, vielost, strach, hudba, drama apod.

HUMOR
Humor je vtipné vyjadieni zalozené na protikladnosti vyznamu jednotlivych prvki.
Dle Vysekalové (2007, s. 163) humor v reklamé ma tato specifika:

e Humorem se da nejlépe dosahnout pozornosti.

e Humor miiZe podpofit jméno znacky a zvysit zajem.

e Humorna reklama se déle udrzi v paméti.

e Humor v reklamé mlZe podpofit piechod od jedné znacky ke druhé.
e Humor nepodporuje proces piesvédcovani.

e Miuze poskodit znacku obecné.

e Je nevhodny ve spojeni s citlivym zbozim nebo sluzbami.

(24

Humor je ve svétovém méfitku nejcastéji pouzivanou emociondlni technikou. Humor
Vv reklamé byl pfedmétem mnoha studii, ale naSel se pouze jeden aspekt, na némz se vSichni
shoduji: humor pfitahuje pozornost. Nicméné zlistava otdzkou, do jaké miry pfitahuje po-
zornost ke znacce. Co se ty¢e zapamatovani a rozpoznani znacky, vytvoteni pozitivniho
postoje ke znacce a zvyseni nakupnich zameéri, nebyly dolozeny zadné vysledky.
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Vtip, originalita a napaditost figuruji jako vyrazné pozadavky na vlastnosti reklamy i
u Ceské vetejnosti. Dlouhodobé¢ dle vysledki kontinualniho vyzkumu ,,Postoje ¢eské vetej-
nosti k reklamé* vyplyva, ze vétSina ¢eské populace s vét§im ¢i mensim durazem uvadi
mezi pozadavky na reklamu prave jeji vtipnost. (Vysekalova, 2007)

Ptevazujici nazor fikd, Ze humor je vhodné&jsi pro produkty s nizkou zainteresovanosti
nez s vysokou, vice pro transformacni produkty nez pro informacni. Dale je dokazano, ze
humor je mnohem G¢innéjsi u existujicich a znamych znacek nez u znacek novych, nezna-

vvvvvv

k sob¢é bude vazat tolik pozornosti, ze potlac¢i pozornost ke zna¢ce. Humor je v kazdém

v

piipadé efektivnéjsi, je-li vztazen K produktu neZz pouze pii obecném pouziti. Mize také
dale poskozovat znacku, pokud bylo jeji predchazejici hodnoceni negativni.

Druh produktu

Existujici ¢i l

novy produkt \

Druh humoru

Humor v reklamé

Vztah mezi / \
produktem

a humorem

Piedchazejici
vyvoj znacky

Obrazek 24: Proménné ovliviiujici efektivnost humoru v reklamé

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 220)

EROTIKA (SEXUALNI APELY)

Neexistuje jednoznacna odpoveéd na jeji u€innost, erotika ptitahuje pozornost a mnozi
argumentuji, Ze je to jeji nejvetsi prinos. Mnozi specialisté jsou toho nazoru, ze erotika
snizuje zapamatovani si znacky a sdéleni. Naptiklad ¢im silngjsi je eroticky naboj, resp.
¢im vice je sexuality v riiznych formach nahoty ¢i sugestivnich sexualnich vstupech, tim je
reakce na reklamu negativnéjsi. Vztah k reklamé je mnohem negativnéjsi, vyskytuje-li se
zde naha Zena, nez kdyz by byli zobrazeni nazi muzi nebo pary. Silnéjsi je eroticky apel
U vyrobki typu spodni pradlo, péna do koupele, krém na holeni parfémy, vody po holeni,
alkohol, kosmetika. Zcela jisté velmi odlisny nez u vyrobku typu kéva, sekacka na travu ¢i
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soustruh. Dilezitou otazkou je, kterou cilovou skupinu Ize oslovit erotickymi apely neji-
¢inngji. Prizkumy ukazuji, Ze muzi reaguji na eroticky podtext v reklam¢ mnohem pozi-
tivnéji nez zeny.

Dle Vysekalové (2007, s. 162) je erotika v reklamé u¢inna pouze tehdy, pokud ma spo-
jitost s produkty, jako jsou naptiklad kosmetické produkty nebo spodni pradlo. Pokud toto
spojeni neexistuje, mize se stat to, ze pozornost je vénovana erotickému motivu bez spojeni
s reklamnim poselstvim a v nékterych ptipadech mtze vést k iritaci ptijemce a k odmitnuti
celé reklamy. Tato praxe se stale Casto objevuje v dne$ni dobé, kdy erotické apely a dvoj-
smyslné slogany jsou vyuzivany V reklamé. Je nutno konstatovat, ze se takovéto reklamni
snahy Casto miji i¢inkem, primarni snaha upoutat spiSe budi dojem nevkusu a nepochopeni
reklamniho sdéleni.

Reklamni sd€leni bude povazovana za erotické, pokud obsahuje nékteré z néasledujicich
prvka:

e (aste¢na nebo Uplna nahota,

o télesny kontakt mezi dospélymi,

e provokativné oblecené osoby,

e vyzyvavy nebo smyslny vyraz ve tvari,

e sugestivni mluva ¢i sexualn¢ ladéna hudba.

VRELOST

Vielost 1ze popsat jako néco, co evokuje pfijemné a pozitivni pocity, jako je laska,
pratelstvi, utulnost a empatie. Ackoliv se vielost nyni pouziva méné nez pred n€kolika de-
sitkami let, stale patfi mezi bézné emocionalni techniky. Vielost vede k mnohem pozitiv-
n¢j$im citovym reakcim, méné popuzuje, podporuje pozitivni postoj k reklamé, ke znacce
a n¢kdy podporuje 1 ndkupni zdméry. Podle cilovych skupin na vielost vice reaguji zeny
a empaticti lidé. (Pelsmacker a kol., 2003) Typickym piikladem mutze byt vizual letecké
spole¢nosti, kdy sympaticka letuska s ismévem na tvari obsluhuje pasazéry na palubé le-
tadla ve snaze splnit kazdé jejich pfani. PouZiti vielosti prevlada v reklamée sluZeb.

STRACH

Strach nebo obavy je néco, co ma zadkaznika upozornit na rizika, kterd mize snizit za-
koupenim produktu zobrazeného v reklamé (pojisténi) nebo tim, zZe ho nekoupi (nepijte,
kdyz fidite nebo koufeni zpisobuje rakovinu). Piestoze zakon o regulaci reklamy mimo
jiné fika, ze reklama nesmi obsahovat prvky, vyuzivajici motiv strachu, takové reklamy se
objevuji. Ptikladem je mozné uvést zdatilou kampain na o¢kovani proti klistové encefali-
tidé s vystiznym znénim: Pro¢ rodice poslali karkulku pfes les samotnou? ... nebyli ocko-
vani. S motivem strachu v reklamé se Casto setkavame tak, Ze je prezentovana hrozba z ne-
gativnich disledk, které mohou nastat tim, Ze cloveék nevlastni urcity produkt nebo nepro-
vozuje urcitou ¢innost.
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Komunikovana typicka rizika v reklam¢, ktera maji vzbudit pocit strachu (Pelsmacker a
kol., 2003, s. 222):

e Fyzicka rizika.

e Spolecenska rizika.

o Casové riziko.

e Riziko snizeni vykonnosti.

¢ Financni rizika.

e Riziko ztraty urcité ptilezitosti.

Otazkou je, zda existuje optimalni intenzita strachu v reklamé. Nekteti autofi vidi vztah
mezi intenzitou strachu a posilenim postoje k produktu nebo znacce v podobé obracené
U kiivky (obrazek 25). Je-li intenzita vyssi, zakaznik se boji pfilis a disledkem toho se
bude vyhybat sledovani takové reklamy. Jini argumentuji, Ze mezi vySe uvedenymi jevy je
linearni vztah. Je zfejmé, ze zakaznici vnimaji hrozbu odlisné — bude-li se v reklamé pre-
zentovat Cloveék, kterého ¢eka operace rakoviny plic, nevyvola to strach u mladé generace,
protoZe ti si mysli, Ze jsou nesmrtelni a koufeni u nich nemtze zpusobit rakovinu plic. Op-
timalni zplsob, jak vyvolat obavy z koufeni u mladych, bude spiSe prezentace mladika,
ktery koufi, a proto ma problém sjednat si schiizku. Na dospélé bude vice ti€inkovat situace,
kdy ukézeme, Ze jejich déti je budou v koufeni nésledovat. V této souvislosti bude hrat
dulezitou roli proménna individualnich odlisnosti. (Pelsmacker a kol., 2003)

reakce spo-
tirebitele A

sila piiso-

~  beni stra-
nizka mirna vysokd chu

Obrazek 25: Pisobeni strachu v reklamé a reakce spotrebitele

Zdroj: Tellis (2000, s. 224)

Vyvoléni strachu nemusi byt ovSem uc¢inné v ptipadech, kdy chybi konkrétni navod jak,
kdy a kde dany problém fesit. V jednom vyzkumu byli studenti dopisem vyzvani, aby se
nechali ockovat proti tetanu. Vyzkumnici ale navic doplnili nékteré dopisy konkrétnimi
instrukcemi (mapou zdravotnického zatfizeni, mozné terminy navstévy). Jiné ponechali bez
instrukcei. Z Gcastnikd, kteti dostali instrukce, podstoupilo o¢kovani 28 %. Pokud ucastnici
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instrukce nedostali, nechali se ockovat jen ve 3 % ptipadi. Z kontrolni skupiny, ktera do-
stala pouze instrukce, ale nebyl u ni vyvolan zadny strach, se k o¢kovani nedostavil nikdo.
(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 39)

HUDBA

Hlavni snahou je zvysit pozornost, vyvolat piijemnou naladu, pocit uvolnéni a piijem-
nosti, coz muze posilit hodnoceni produktu, podpofit pfijeti sdéleni, vytvofit specificky
prodejni prvek signalizujici urcity zivotni styl, vytvofit osobnost znacky a komunikovat
kulturni hodnoty. Z vlastni zkuSenosti i z celé¢ fady vyzkumi je zfejmé, jak nékteré melodie
jsou jiz neoddéliteln€ spojovany s konkrétnimi produkty. Pfikladem mtize byt kontroverzni
reklama, ktera vzbudila negativni emoce a pfesto fungovala. Jedna se o zavedeni nového
prazského obchodu s nabytkem XXXLutz. Pomérn¢ jednoduchy spot zobrazuje sedici Zzenu
na obii zidli, kterd zpiva popévek s velmi chytlavou melodii. Melodii si dodnes vétSina
pamatuje.

Zda se, ze existuje shodné minéni o pozitivnim vlivu spravné hudby na Gc¢innost re-
klamy, ale neni o tom pfili§ mnoho empirickych dikazi. Jisté je, Ze hudba vyvolava velmi
pozitivni pocity. Jde-li napf. o zapamatovani znacky, lze ocekévat, ze urcitd hudba bude
mit pozitivni vliv v tom smyslu, Ze kdykoliv je uslySena, vybavi se konkrétni znacka ¢i
sdéleni o ni. Opakovani pisni¢ky a melodie v pribéhu mnoha ptisobeni reklamy vedou
k obeznamenosti a oblibé reklamy i znacky. (Pelsmacker a kol., 2003)

DRAMA

Dramaticky ptistup je nejpoutavejsi formou, spoléha zejména na emoce a velmi malo
na logiku. Argument drzi divdka stranou a nabizi mu podklady a dtikazy. Dramaticky pfi-
stup vtahuje divaka do akce spolu s osobami, ucastnicimi se zapletky. Je-li argument
uspésny, presvédcuje divaka silou logiky a vahou dikazu. Je-1i naopak uspésny dramaticky
piistup, divak se ztraci v zapletce a ztotoZiuje se s pocity jednajicich osob.

Drama by mé¢lo umét vyuzit téi své komponenty: vypravéni, zapletku a postavy.

STORYTELLING

Storytelling je uméni vypravéni piibehill. Jedna se o zplsob, jakym lidé komunikuyji, sdi-
leji informace a predavaji zkuSenosti tim, Ze vypraveji pribehy. Piibéhy jsou zdkladnim
prvkem lidského komunika¢niho procesu a maji schopnost zapamatovat si informace a
emoce. Storytelling je vyznamnym prvkem v rtznych oblastech Zivota, v¢etné kultury,
vzdélavani, marketingu, politiky, a mnoha dalSich.

V marketingu je storytelling vyznamnym néstrojem pro komunikaci s cilovou skupinou.
Firmy a znacky casto vytvareji piibéhy, které spojuji jejich produkty nebo sluzby s emo-
cemi, hodnotami a zivotnimi situacemi zakaznikl. Timto zplisobem se snazi vytvofit emo-
cionalni spojeni s publikem a zvysit zapamatovatelnost svych reklamnich sdéleni.
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Jeden z dobrych ptikladu storytellingu v marketingu jsou kampan¢ znacky Apple. Apple
je znamy tim, ze vytvaii silné ptibéhy kolem svych produktl a znacky, které oslovuji emoce
a hodnoty svych zakazniku. Zde lze jmenovat kampan ,,Get a Mac* — Kupte si Mac, ktera
probihala v letech 2006 - 2010. Steve Jobs chtél reklamni kampan, ktera by zdtraznila roz-
dil mezi Macem a pocitacem. Celkem vzniklo 66 reklamnich spoti. Kampaii se rozsifila
z USA i na ostatni trhy. Tato kampan byla Gispésna v tom, ze vytvofila silny pfibéh kolem
produktti Apple, ktery oslovil zédkazniky na emocionalni trovni a zvysil povédomi o
znacce.

PUSOBENI BAREV

Barvy pfitahuji pozornost, pfiblizuji zobrazené piedméty realité a mohou slouzit k iden-
tifikaci a oznaceni predmétu reklamy. Barvy vyvolavaji rizné emoce, kterymi lze posilit
nékteré vlastnosti produktu ve smyslové roviné. (Vysekalova 2007, s. 155-156) Barvy
zprostiedkovavaji vizualni poselstvi, umoziuji snadnéjsi vnimani a pochopeni komuniko-
vaného sdéleni. Kazda barva ma v sobé urcity psychologicky obsah zavisly na osobnosti
¢lovéka, jeho vlastnostech, zkuSenostech i aktudlnich emocnich stavech. Takze krome uve-
denych obecnych vyznamu jednotlivych barev, jako napf. modra symbolizuje klidnou,
uvolnénou atmosféru, je to oblibend barva, kterd je v reklamé vyuzivana pro vyjadieni
krésy, Cistoty, je nutné analyzovat jejich pisobeni v konkrétnim ,,kontextu* s danym pro-
duktem ¢i sluZbou ve vazbé na charakteristiky cilové skupiny.

Barvy ovliviiyji nejen pocity, ale ptisobi i na fyziologické stavy organismu. Napf. teplé
barvy, jako je Cervena, oranzova vzrusuji, studené barvy, jako je modra a zelend pisobi
uklidiiujicim zptisobem.. Neznalost této symboliky mize nepiiznivé ovlivnit plisobeni re-
klamy. Jiz zminéna modra barva je ve Svédsku, v USA i u nas spojena s maskulinitou, ale
v Holandsku je to ,,div¢i* barva. Bila lilie je symbolem smrti v Anglii, nevinnosti v zemich
sttedni Evropy a purpurova je barvou smrti v nékterych zemich Latinské Ameriky.

Tabulka 6: Pisobeni barev v reklamé

Barva Obecné asociace Asociace spojené s objektem

Cervena | Aktivni, vesela, vladnouci, vzru- | Horka, hlasita, plna, silnd, sladka,
Sujici, podnécujici pevna

Oran- Srdecna, zafiva, ziva, pratelska, Tepla, syta, blizka, podnécujici, sucha,

Zova jasna veseld, vzrusujici kiehka

Zluta Svétla, jasna, volna, pohybliva, Velmi lehka, hladka, kyseld, obtizna
dynamicka, oteviend

Zelena Uklidnujici, osvézujici, pokojna, | Chladna Stavnatd, vlhka, kysela, svézi,
klidn4, barva nadéje jedovatd, mlada

Modra Pasivni, zdrzenliva, jista, po- Studena, mokra, silna leskla, velka,
kojnd, klidna hlubokd, vzdalen4, tichd, plna

Fialovd | Vazna, chmurné nest’astna, po- Sametova, narkoticka, sladka, mekka,
nura, poloSerd, znepokojujici mysticka

Zdroj: Vysekalova (2007, s. 155)
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3.5.3 MERENi EMOCi V REKLAME

Me¢éteni emoci v reklamé je dilezité pro posouzeni uc¢innosti reklamnich kampani a zjis-
téni, jak reklama ovlivituje cilovou skupinu. Existuje n¢kolik zpiisobtl, jak méfit emoce v
reklamé:

¢ Sledovani biometrickych reakci: Tento zptisob méteni zahrnuje sledovani fy-
ziologickych reakci, jako jsou srdecni tep, krevni tlak, méfeni elektrické vodi-
vosti kiize a reakce mozku (pomoci EEG - elektroencefalografie). Tyto metody
umoziuji ziskat objektivni data o emocionalnim stavu jednotlivet béhem sledo-
vani reklamy.

e Sledovani pohybu o¢i (eye tracking, vyuziti o¢ni kamery): Sledovani, kam
lidé upiraji sviij pohled béhem sledovani reklamy, mtize poskytnout informace o
tom, které ¢asti reklamy pfitahuji nejvice pozornost a vyvolavaji emocionalni
reakce.

e Dotazovani: Vyplnéni dotazniku umoziuje lidem vyjadfit své subjektivni po-
city a reakce na reklamu. Lze se dozvédét, jak se citi po zhlédnuti reklamy, jaky
dojem na né reklama udélala a jaky vyznam si spojuji s reklamnim obsahem. Zde
by mély pfevazovat otazky se Skalovym hodnocenim (Lickertova skala, séman-
ticky diferencidl).

e Méreni momentu sily: Respondent pii shlédnuti reklamy pohybuje specidlnim
perem zleva doprava, a tak znazornuje své bezprostiedni emoce (od nejvyssi az
po nejnizsi emoce).

e Zaltmanova technika vybaveni symbolu (ZMET): Respondenti jsou poza-
dani, aby prosttednictvim obrazki, co nejlépe vyjadrili své mySlenky a pocity
tykajici se reklamy. Pak probihd hloubkovy rozhovor, kde jsou identifikovany
jak spontanni, tak 1 védomé myslenky tykajici se reklamy. Metoda je velmi pfi-
nosna, ale ¢asové naroCna.

e Metoda vybéru archetypi: Respondent vybira z fotografii klasické archety-
palni vzory, jako napf. hrdinu, rebela, lenocha, burana apod. a to podle toho, jak
vnima prezentovany produkt — znacku.

e Emoc¢ni analyza textu: Pro online reklamu lze provadét analyzu textu, ktery je
spojen s reklamou, napiiklad komentare na socialnich médiich. Tato analyza
muze odhalit, jaké emoce reklama vyvolala mezi pfijemci sdéleni.

e Emo¢ni rozpoznavani oblic¢ejovych vyraza (facial coding): Pokrocilé techno-
logie umoziuji rozpoznavat emoce na oblicejich lidi béhem sledovani reklamy.
Clovék reaguje na podnét okamzité reakci ve tvafi pfirozené a neuvédoméle.
Mezi zakladni méfené vyrazy tvare patii: radost, prekvapeni, zlost, strach, zne-
chuceni, smutek. Podminkou je, Ze respondent poskytuje souhlas se zapnutim
webové kamery, bud’ v domacnosti, pii CAWI sbéru dat nebo ve studium. Proces
testovani zahrnuje zapnuti kamery, zaznamenani zakladnich ryst obliceje, mé-
feni reakce obliceje, kvantitativni zpracovani a analyza, zobrazeni emocional-
nich reakci na spot.
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NEUROMARKETING

Neuromarketing je multidisciplinarni oblast, kterd kombinuje poznatky z neurovédy a
marketingu s cilem 1épe porozumét tomu, jak mozek reaguje na marketingové podnéty a
jak tyto reakce mohou ovlivnit chovani spotiebiteltl. Hlavnim cilem neuromarketingu je
ziskat hlubsi pochopeni toho, jak lidé vnimaji reklamu, produkty a znacky, a jakym zptiso-
bem se tyto vnimani odrazeji ve spotiebitelskych rozhodnutich.

Neuromarketing vyuziva rizné neurovédné metody a techniky, véetné funkéni magne-
tické rezonance (fMRI), elektroencefalografie (EEG), sledovani pohybu oc¢i a méteni bio-
metrickych reakci, aby zkoumal, jak mozek reaguje na rizné marketingové podnéty, jako
jsou reklamy, obaly vyrobkt, design webovych stranek a dalsi.

Nevyhodou je, Ze na neuromarketingové vyzkumy se zpravidla pouzivd maly vzorek
respondentil, proto se zpochybiiuje jeho reprezentativnost, tedy schopnost vztahnout vy-
sledky vyzkumu na celou populaci. Také samotné uziti pfistrojii mirné omezuje pfirozenost
chovani osob, tudiz i vysledky nemusi byt stoprocentn¢ adekvatni.

Hlavnimi oblastmi zajmu v neuromarketingu jsou:

e Emoce: Neuromarketing zkouma, jak rtizné marketingové podnéty vyvolavaji
emociondlni reakce u spotiebitelll a jak tyto emoce ovliviiuji jejich chovani a
rozhodovani.

e Pozornost: Studuje se, kam se upird pozornost spotiebiteltl pti sledovani re-
klamy nebo prohlizeni produktt, a jaky vyznam ma tato pozornost pro jejich
rozhodnuti.

e Pamét’: Neuromarketing se také zabyva tim, jak reklamy a znacky ovliviuji pa-
mét’ spotiebiteld a jakym zptisobem jsou tyto informace uchovavany a vyvola-
vany v mozku.

e Rozhodovani: Studuje se, jak mozek procesuje informace a jaky vliv maji rizné
faktory, jako je cena, obal, znacka a socialni vlivy, na rozhodnuti spotiebiteld.

Je zfeymé, Ze otazka neuromarketingu ma zavazny spolecensky kontext a nékolik rovin.
Metody magnetické rezonance umoznuji sledovat aktivitu mozkovych oblasti, aniz by se
zkoumany ¢lovék mohl jakkoli maskovat. Detektor 171 1ze po kvalitnim tréninku obelhat,
zamaskovat se proti magnetické rezonanci nelze. Vyhodou je, Ze se da zjistit, co si lidé
0 produktu doopravdy mysli, zda u nich TV spot opravdu vzbudi emoce, ale na druhou
stranu dosti zkoumanym osobam zasahujeme do soukromi. Pravda je takova, Ze skenovani
nelze provadét bez védomi zkoumané osoby. Objevuje se obava, aby marketingovi experti
nezacali manipulovat s clovékem.
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Jeden z prvnich a nejzndméjSich neuromarketingovych vyzkumu se sousttedil na prefe-
rence Pepsi vs. Coca-Coly. Za pouziti fMRI Gcastnici nejdiive pili oba napoje z neoznace-
nych kelimka. V této ¢asti vyzkumu dotazovani uvedli, Ze jim vice chutnala Pepsi, coz
potvrdily 1 vysledky pfistroje. KdyZ se ale v druhém kole kelimky viditeln€ oznacily znac-
kou napoje, lidé néhle preferovali chut’ Coca-Coly a i fMRI ukazala vétsi subjektivni pro
zitek prave pii piti tohoto népoje. Vyzkum tak ukdzal, ze pouhé védomi o znacce testova-
ného produktu mize vyrazné ovlivnit dany smyslovy prozitek.

Americké firma Campbell, vyrabgjici polévky se rozhodla vyuZzit neuromarketingovy
vyzkum. Po dva roky vyzkumnici zkoumali pomoci biometrickych metod a o¢ni kamery
chovani vzorku lidi jak doma pfi konzumaci polévky, tak v supermarketu pfi jeji koupi.
Zde vyslo najevo, Ze pozitivni pocity, které respondenti zaZivali doma, mizely u regélu s
polévkami. Po dalSich vyzkumech se doslo k zavéru, ze velké logo firmy na obalu polévek
se musi zmensit a posunout dolt (podle respondenti ptitahovalo moc pozornosti), miska
polévky se zvétsi a bude z ni stoupat para (respondentim chybélo teplo salajici z obalu) a
1zicky z obalu zmizi Gplné (nevyvolaly zddnou emotivni reakci).

Zdroj: Markething [online]. [vid. 12. za¥i 2023]. Dostupné z https://markething.cz/neuromarketing-v-kostce-
co-vsechno-potrebujete-vedet

Kombinace vyse zminénych metod a ptistupti k méfeni emoci mize poskytnout kom-
plexni obraz o tom, jak reklama pisobi na emoce divakd. To umoziiuje marketérim a re-
klamnim agenturdm Iépe porozumét tomu, jak vylepSit své kampané a Iépe oslovit svou
cilovou skupinu.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly €. 3. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Reklama jako prvek marketingového komunika¢niho mixu je:
a) Kratkodoba.
b) Pravdiva.
c) Placena.

2. Primarnim cilem firemni reklamy je:
a) Posilit firemni image.

b) Prodat konkrétni produkt.

C) Ziskat nové zamé&stnance.



a)
b)

c)

b)
c)
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Reklamu, kdy dvé znacky (firmy) propaguji produkty v ramci spole¢né kampané,
I1ze oznadit jako:

Srovnévaci.

Kooperativni.

Socialni.

Podprahova reklama je:

Zakézéna.

Povolena.

Zakazana v poradech a filmech pro déti a mladez.

Cilem socialni reklamy je:

Upozornit na problémy ve spolecnosti jako je valka, nemoci, rasismus apod. Zadavate-
lem této reklamy jsou zejména neziskové organizace.

Prezentovat vyhody a benefity pro zaméstnance konkrétni firmy.

Upozornit na problémy ve spole¢nosti jako je valka, nemoci, rasismus apod. Zadavate-
lem této reklamy je statni organ — ve vétsiné ptipadti Ministerstvo socialnich véci CR.

swwortaproy 5]

Po prostudovani kapitoly €. 3 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,

jako jsou:

e Definovat reklamu jako prvek marketingového komunikaé¢niho mixu.

e Vymezit typy reklam.

e Zdlraznit vyznam psychologie Vv reklamé& se zaméfenim na podprahovou re-
klamu.

e Stanovit vyznam emocionalnich apeli a doporucovateli v reklamnim sdéleni.
Zaroven byt schopen uvést nazorné priklady emocionalnich apelt a vyuziti do-
porucovatell v soucasné reklamé.

ooroeommesroveorizr [[]]

1c, 2a, 3b, 4a, 5a
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4 PODPORA PRODEJE

[el[wemrmineommeror ]

Néplni této kapitoly je popsat podporu prodeje jako prvek marketingového komunikac-
niho mixu, tzn. definovat, urcit vyhody a nevyhody a popsat cilové skupiny zdkaznika
s uvedenim konkrétnich nastrojii podpory prodeje zacilené na tyto skupiny. Zatimco re-
klama nabizi divod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je impulsem k nakupu. Zaroven ne-
muze zvratit dlouhodobé trendy. Na druhou stranu podpora prodeje je Casto hrozbou dlou-
hodobé image a ziskového potencialu znacky, protoze prilis ¢asté pouzivani nastroji pod-
pory prodeje miize vést k tomu, ze znacka muze byt povazovana za levnou a tim se narusi
pozice vylucnosti jeji kvality. V textu je dale vénovana pozornost marketingové komuni-
kaci ptimo na misté prodeje (instore marketingova komunikace), ktera tematicky spada do
oblasti podpory prodeje. Zde se Ize také dozvédét podrobné informace o vyuziti POP/POS
materialt, merchandisingu a senzorického marketingu.

|
e Definovat podporu prodeje jako prvek marketingového komunika¢niho mixu,
vyhody a nevyhody jeho pouZiti.
e Stanovit a charakterizovat nastroje a cilové skupiny podpory prodeje.
e Zduraznit rostouci vyznam podpory piimo na misté prodeje (instore marketin-
gova komunikace), vyuziti POP/POS nastroju.

e Zminit problematiku merchandisingu a senzorického marketingu v instore mar-
ketingové komunikaci.

|
_

Podpora prodeje, teorie malého impulsu, POP/POS materialy, obchodni kompatibilita,
humanizace prostoru, merchandising, senzoricky merchandising, aroma marketing.

Vhodnou motivaéni teorii vysvétlujici reakce zakaznikti na podporu prodeje je teorie
malého impulsu, kterd tika, ze kratké vystaveni néjakému impulsu mize vyvolat rostouct
zajem spotiebovavat vice daného produktu. Marketéfi vyuzivaji tento efekt tak, ze nabizeji
naptiklad bezplatné vzorky a motivuji zakazniky ke koupi produktu a vétsi spotiebe.
(Pelsmacker a kol., 2003)
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4.1 Definovani podpory prodeje

Podpora prodeje je prodlouzena, mocnd, velmi viditelnd ruka reklamni komunikace,
ktera dosahuje do obchodt, na prodejny a prodejni mista. Cilem této viditelné ruky je, aby
zakaznik (Cézar, 2007, s. 89):

e zmeénil své rozhodnuti ve prospéch jiné znacky,
e nasel, co koupit cht¢l,

e koupil, co koupit piivodn¢ nezamyslel,

e vid¢l, ochutnal, prohlédl a koupil pfiste.

Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motiva¢nich nastroji pirevazné kratko-
dobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupti ur-
¢itych produkta zakazniky nebo obchodniky. (Kotler, 2001)

Efekty tradicni reklamy mohou byt viditelné az po urcité dobé. Manazefti, ktefi chtéji
vidét okamzité vysledky svych komunikacnich aktivit, se proto budou spiSe zaméfovat na
nastroje podpory prodeje neZ na dlouhodobé tematické reklamni kampanég. Také vysledky
podpirnych kampani mohou byt snaze méfitelné, nez je tomu u kampani reklamnich. Re-
klama je obvykle zaméfena na docileni okamzitych ucinkt, zatimco podpora prodeje je
zameétena na bezprosttedni zménu chovani, jez mize byt ihned zmétena.

Tabulka 7: Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody podpory prodeje Nevyhody podpory prodeje
Flexibilita, variabilita Kratkodobost, doCasné efekty
Okamzitd a viditelna nakupni reakce Vysoké naklady
Ziskéni novych zakaznikl Napodobitelnost konkurenci
Vliv na kupni zvyklosti u zbozi denni Ohrozeni dlouhodobé¢ image znacky
spotieby

Stimulace klesajici poptavky

Pozitivni akceptace zakazniky

Leps$i méfitelnost zpétné vazby ve srov-
nani s klasickou reklamou

Dobré soucinnost s ostatnimi prvky mar-
ketingového komunika¢niho mixu
Neutralizace konkurenc¢ni akce — zdkaz-
nici tzv.“ brand switchers*

Zdroj: vlastni
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Podpora prodeje mtze byt pozitivné 1 negativné orientovana. Negativné orientovana
podpora prodeje je ¢asto velmi kratkodoba, vznika na zéaklad¢ finan¢nich stimuld jako
jsou slevy, kupony, zvyhodnéna baleni, jednd se o zptsob ze strany obchodnika, jak co
nejrychleji navysit prodej. V tomto ptipad¢ nebudujeme loajalnost u zakaznikl. Pozitivné
orientovana podpora prodeje je proaktivni a dlouhodobéjsi, kdy cilem je podpofit po-
ptavku bez vyuziti finan¢nich stimulti pomoci nastrojti podpory prodeje jako jsou naptiklad
soutéze, vérnostni kluby, event marketing, pop-up stores a dalsi.

4.1.1 CiLOVE SKUPINY PODPORY PRODEJE
Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zamétena, lze strukturovat nasledu-

jici typy podpor: spotiebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje, podpora prodeje
obchodniho personalu viz obrazek 26. (Jahodova a Prikrylova, 2010)

Vyrobce —‘
v v Obchodni p(fd-
_ Distributor < pora prodeje
Podpora prodeje ob-
chodniho personalu
A 4
> Prodavajici
Spotiebni pod-
¥ ¥ ora prodeje
Zakaznik < P

Obrazek 26: Cilové skupiny podpory prodeje

Zdroj: vlastni

4.1.2 NASTROJE PODPORY PRODEJE

V textu niZe budou bliZe specifikovany nastroje podpory prodeje dle cilovych skupin,
viz obrazek 26.

NASTROJE SPOTREBNi PODPORY PRODEJE (B2C)

Podpora prodeje je u zakaznikd povzbuzovana pifimymi a nepfimymi formami. Za
primé oznacujeme takové, kdy okamzité po splnéni urc¢it¢ho tkolu, dosazeni pozadova-
ného mnozstvi ndkupu, obdrzi zdkaznik odménu. Je tedy ocenén bezprostiedné po splnéni
podminek. Naopak u nepiimych nastroji zakaznik nejprve sbird ,,doklady” o nakupu
zbozi, coz byvaji nej€astéji urcité specialni znamky, razitka na kartu, ale také tfeba casti
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obalil (vicka, kupony, etikety) a teprve pii predlozeni ur¢eného mnozstvi téchto ,,doklada‘
vznika narok na odménu. (Foret, 2006)

K nejpouzivanéjsim prostiedkim spotiebni podpory prodeje patii (Foret 2006):

e Slevy jsou nejéastéjsi formou podpory prodeje. Je to rychla a snadna zakaznicka
cenova podpora vyrobcem nebo obchodnikem. Lze ji vyuZzivat k iniciovani vy-
zkouseni, ke stimulaci opakovanych nakupt. Samotné slevy, jejich vyse a inten-
zita jsou Castym piredmétem diskuze odborné vefejnosti predev§im z hlediska
ochrany spotiebitele. Od ledna 2023 na zaklad¢ novely zakona o ochrang spotie-
bitele a obCanského zakoniku se uvadi novy, ptisnéjsi zpuisob prezentace slev
obchodniky vici zakaznikim!

e VyzkouSeni zbozi zdarma (tryvertising, trysumer, experiential marketing).
Pro zadavatele je tato forma marketingu nejen piedpokladem pro word-of-
mouth, ale mize se také vytvaiet pfilezitost pro ziskani zpétné vazby od uziva-
telt produktia. Pokud se jedna o samotné vzorky produktu na vyzkouSeni
(sampling) jsou zpravidla zdarma nebo maximalné za snizenou symbolickou
cenu. Rozlisuje se inhome sampling (zasilani vzorkd do doméacnosti), instore
sampling (ziskani vzorku pfimo na misté prodeje) out-of-home sampling (zis-
kani vzorku na ulici). Modernéjsi piistupy se oznacuji jako point-of-use
sampling (zdarma vzorek omacky pii nakupu masa). Nabidka vzorkl predsta-
vuje velmi ucinnou formu podpory, ale zaroven také nejnakladnéjsi. vyzkousSeni
produktu.

o Kupony, které spotiebiteliim umoziuji ziskat pii nakupu urcéitou tsporu ¢i na-
hradu. Kupony mohou byt soucasti tisténych reklam, direct mailu, inzeratd v no-
vinach a ¢asopisech. Dnes jiz maji kupony vétSinou digitalni podobu. VéEtSinou
maji omezenou zivotnost a pii jeho predloZeni lze ziskat u prodejce napiiklad
snizeni ceny. Rika se, Ze s touto myslenkou pfisla Coca-Cola. V roce 1894 na-
bidla moznost dostat za vysttizeny kupon z tisku zdarma sklenici Coly v obcho-
dech.

e Prémie a zvyhodnéna baleni, kdy prémii rozumime produkt nabizeny zdarma
nebo za sniZenou cenu jako podnét k ndkupu urcitych produkt. MiiZe byt zaba-
lena uvniti nebo ptibalena vné produktu (zubni pasta + zubni kartacek zdarma).
Prémii maze byt také ziskani reklamnich predméth a darki pii splnéni urcitych
podminek.

e Odmény za vérnost se poskytuji v ramei vérnostnich programti bud’ finan¢ni,
nebo jinou formou. Soucasné se tak ziskdva velké mnozstvi podrobnych tidaji
0 zakaznicich a jejich nakupnim chovani.

e SoutézZe davaji spotiebitellim moznost vyhrat zbozi, reklamni ptedméty, penize
apod. Ukazuje se, ze zakaznici davaji pfednost takovym akcim, pfi nichz ma
Sanci ziskat cenu kazdy, kdo splnil stanovené podminky, pfed soutézemi o sebe-
atraktivnéjsi ceny, kdy pravdépodobnost vyhry je velmi malé a zavisla na ndhodé
(losovani). Ve vétSin€ zemi existuji etické 1 zakonné prekazky pro poradani sou-

v

tez1.
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Nakupni slevy, kdy zakaznik zaplati za zakoupeni zbozi ihned pii nakupu nizsi
cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné, az po ptredlozeni dokladu o na-
kupu (pfi nakupu nad 1000 K¢ obdrzi zdkaznik Sek v hodnoté 100 K¢ na piisti
nakup, pokud nakoupi nad 990 K¢).

Veletrhy a vystavy, které umoznuji piedvést, ptipadné i prodavat zejména nové
produkty zakaznikim ¢i jiné klicové vefejnosti, stejn¢ jako konfrontovat svoji
nabidku s nabidkou konkurence.

Event marketing (marketing udalosti), kdy se €asto vyuzivaji kulturni, spor-
tovni a spolecenské udalosti k prezentaci produktii. Nékteré firmy s cilem upou-
tat a podpofit prodej realizuji tzv. Road show, coz je prezentacni tym postupné
navstévujici vybrané lokality a nabizejici produkt spottebiteli zabavnou formou
Vv exteriérech — namésti, parkovisté, zabavni centra, sportoviste. Jako ptiklad 1ze
uvést vanocni kamion od spole¢nosti Coca-cola, ktery v pfedvanoc¢nim obdobi
projizdi Ceskou republiku a navitévuje vybrand mésta a nabizi uéastnikiim za-
bavnym program.

Pop-up stores (flash retailing) je do¢asny maloobchodni prodejni prostor nebo
obchod, ktery je vytvoren na kratkou dobu, obvykle na n¢kolik tydnd az mésict.
Tento koncept je Casto vyuzivan znackami a maloobchodniky pro rizné tcely,
vcetné marketingovych komunikacnich kampani, zavadéni novych produkti,
testovani novych trhli nebo sezénnich prodeji. Pop-up stores mohou byt umis-
tény v ruznych lokalitach, véetné obchodnich center, v ulicich a na dal$ich mis-
tech, kde je potencidl pro ziskani cilovych zakaznikl. Tento koncept je oblibeny
pro svou schopnost vytvofit zazitek a interakci se soucasnymi i potencialnimi
zékazniky. Pop-up stores jsou také velmi €asto vytvaieny pro potieby sezoénnich
vyprodeju.

Obrazek 27: Ukazky pop-up stores znamych znacek

Zdroj: Storefront [online]. [vid. 12. zati 2023]. Dostupné z https://www.thestorefront.com/mag/12-most-talked-
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O

V roce 2019 marketingova komunika¢ni agentura Ogilvy vymyslela pro znacku Glade
velmi kreativni nastroj podpory prodeje (vzorky, tryvertising, experiential marketing).

Stale vice spotiebitelid nakupuje na internetu. S rostouci oblibou online nakupovani ale
ubyva zakaznikd, které Ize samplingem (vzorkem) ¢i jinou aktivaci zasdhnout piimo
osobn¢ v kamenné prodejné. A je prakticky nemozné je oslovit napiiklad novou viini osveé-
zovace vzduchu.

Vzduchem nafouknuté polstarky, které se v naSich zésilkach z e-shopti staraji o to, aby
zbozi dorazilo bez Gjmy se staly cennym nosi¢em podpory prodeje, kdyz v sobé obsahovaly
novou viini osvézovace, poskytly spotiebiteliim smyslovy zaZitek a hned je nasmérovaly
do online obchodu, v némz si mohli produkt pofidit.

\ 4 B
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Obrazek 27: Kreativni vzorky viiné Glade

Zdroj: MaM [online]. [vid. 12. zati 2023]. Dostupné z https://mam.cz/newsletter/2020-07/kdyz-je-tou-nejlepsi-

reklamou-vzduch/

Denné e-shopy rozesilaji primérné miliony balikt, to znamena, ze (teoreticky) zde exis-
tuje stejny pocet prilezitosti k rozsifeni viiné. Znacka Glade si z toho ukrojila alespon ob-
jednavky, které odesilal Walmart. Partnerstvi Glade s Walmart.com tak bylo vyhodné pro
ob¢ strany. Glade se podafilo zasdhnout ty nakupujici, u nichz bylo pravdépodobnéjsi,
ze by si osvézova¢ vzduchu potidili, Walmartu se pak v kategorii zvySily prodeje a sou-
casné svym zakazniklim dopfiél ptijemny zazitek.

S pomoci Walmartu agentura odesilala klicovym zékazniktim baliky s vypliiovymi pol-
Starky, v nichZ byl vonavy vzduch a které nesly oznaceni ,,Scent by Glade. Zasahla tak
relevantni influencery a piekvapila je zasilkou plnou viiné. Svou ne¢ekanou zkuSenost s ne-
obvyklym samplingem pak influencefti sdileli se svymi sledujicimi a zvali je, aby vyuzili
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slevovou akci na novou vini mandarinka a mimosa od Glade. Na kazdém polstarku byl
carovy kod, po jeho naskenovani telefonem, byl uzivatel hned pfesmérovan k nakupu.
Zbozi se dalo pofidit na dva kliky.

Kampan ziskala stiibrného lva v kategorii Direct a bronzového a zlatého lva v kategorii
Media na Cannes Lions v roce 2019.

Zdroj: MaM [online]. [vid. 12. zaii 2023]. Dostupné z https://mam.cz/newsletter/2020-07/kdyz-je-tou-nejlepsi-re-
klamou-vzduch/

NASTROJE OBCHODNi PODPORY PRODEJE (TRADE PROMOTIONS)

Hlavnim cilem obchodni podpory je stimulace obchodu k poskytnuti vétSiho prostoru
na regalech pro existujici ¢i novy produkt.

Vyrobci vynakladaji penize na podporu prodeje ze Etyt ditvodi:

e Podpora prodeje pomahé presvédcit maloobchodnika nebo velkoobchodnika,
aby znacku prodéval. Prostor na regalech je tak vzacny, Ze vyrobce musi ¢asto
nabizet slevy, srdzky, zaruky zpétného odkoupeni zbozi, zbozi zdarma, aby zis-
kal prostor na regalech a aby na ném zbozi udrzel.

e Podpora prodeje pomaha piesvéd¢it maloobchodnika nebo velkoobchodnika,
aby skladoval vétsi mnozstvi zbozi, nez je bézné.

e Podpora prodeje pomahd presvédcit maloobchodniky, aby propagovali znacku
vyrobku pfedvadénim, vystavovanim a sniZzovanim cen. Vyrobci mohou usilovat
0 vétsi plochu na poutacich, vice mista na regalech nebo o sniZeni prodejni ceny.

e Podpora prodeje stimuluje maloobchodniky k prosazovani zboZi vyrobce. Vy-
robci soupeti o ptizen prodejcl a nabizi jim za to pobidkové financni odmény,
zafizeni, podplrné programy, prémie a prodejni soutéZe.

Podpora prodeje obchodu (maloobchodu, piipadné i velkoobchodu) se zamétuje na tyto
moznosti podpory (Foret, 2006):

e Kupni slevy, zejména pii zavadéni novych produkti do prodeje.

e Sleva u opakovanych odbéri.

e Bezplatné zbozi se praktikuje pfi zavadéni nové nabidky nebo pii vstupu nového
producenta na trh. Snahou je uchytit se. Prvni dodavka zbozi je poskytovana vy-
robcem zdarma nebo za symbolickou cenu. Vyrobce také vétSinou doda zdarma
reklamni pfedméty s logem firmy a POP/POS materialy.

e Merchandising je odména za mimotadnou prezentaci produktu a prodejni péci,
jako je umisténi produkti na zv1ast€ viditelném misté.

e Kooperativni reklama jako ptispévek poskytnuty na lokalni prezentaci, kterou
si obchodnik zada v mistnich médiich.
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¢ Obchodni seznamy jsou tiskoviny, které informuji zakaznika, kde si maze pro-
dukt zakoupit. V reklamnich materialech o stavajici i budouci nabidce jsou Casto
uvedeny také adresy a spojeni na vSechny mistni prodejce.

e SoutéZze v prodeji a riizné motivaéni programy.

e Garance zpétného odkupu zboZi

e Event marketing - narazové akce spojené s prezentaci produkt pracovnikiim
distribu¢niho fetézce. Casto se jedna o rtizné typy skoleni, seminafe apod.

NASTROJE PODPORY PRODEJE OBCHODNiHO PERSONALU

Podpora prodeje samotného obchodniho personalu ma motivovat ke zvySenym vyko-
nim. Vedle $koleni a informac¢nich setkani se jedna hlavné o riizné soutéze v objemu
podeje a ziskavani novych zakaznikli, prodejni a reklamni pomicky. Zejména skoleni
a vzdélavani, pokud navic probihaji v atraktivnich mistech, mohou byt pro prodejce velmi
pfitazliva a motivujici. Jsou vyrazem ocenéni jejich minulé prace, ale i z4jmu firmy o dalsi
spolupraci.

4.2 Marketingova komunikace v misté prodeje

Marketingova komunikace v misté prodeje je velmi mocnym ndstroje, protoze dosahuje
na zakaznika v momentu rozhodovani o nakupu produktu nebo znacky. Rada zakaznika se
rozhoduje az v prodejné a pfedem nevi, kterou znacku koupi. Proto komunikaci v misté
prodeje je vénovana stale vési pozornost. Proto dnes vyznamnou roli hraje tzv. humanizace
prodejniho prostoru. Humanizace (atmosferizace) prodejniho prostoru je koncept, ktery
se tyka procesu vytvaieni nebo Upravy fyzického prostoru prodejniho mista tak, aby byl
vice vhodny pro zékaznické potfeby a pohodli.

Je-li marketingova komunikace v misté prodeje spojena s reklamou a porovna-li se to se
situaci, kdy se realizuje pouze reklama, mize dojit k mnohonasobnému navyseni prodeje.

of

Podpora v misté prodeje se da definovat jako skupina prostiedki umisténych v ob-
chodé, jako jsou stojany, tisténé materialy na pultech nebo vykladni skiiné. Lze k nim
priradit interni rozhlas, demonstra¢ni obrazovky, reklamu na nikupnich vozicich,
sdéleni na regalech, kupony daného obchodu, koSe na papir a interaktivni kiosky, tj.
mista, kde zakaznik muZe ziskat informace o obchodu a zbozi. (Pelsmacker a kol.,
2003, s. 418)

Podporu v misté prodeje 1ze také oznacit jako instore marketingovou komunikaci. In-
store marketingova komunikace se tyk4 marketingovych komunikacnich technik a néstroji,
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které jsou vyuzivany uvnitt prodejnich prostor, jako jsou obchody, supermarkety, maloob-
chodni prodejny a dal§i mista, kde zdkaznici nakupuji. Cilem instore marketingové komu-
nikace je pfildkat pozornost zdkaznikd, informovat je o produktech nebo nabidkach, a mo-
tivovat je k nakupu. Zde jsou uvedeny n¢které zakladni nastroje instore marketingové ko-
munikace:

e Regalové oznaceni a etikety: Oznaceni na regalech a etikety na produktech mo-
hou zakaznikiim poskytnout informace o cené, akcich, vlastnostech produktu a
dalsich dualezitych informacich.

e Vykladni skiiné a vylohy: Vykladni skiin€ jsou vyuzivany k prezentaci pro-
duktti v obchodé¢ tak, aby zaujaly zékazniky a ptildkaly jejich pozornost.

¢ Reklamni stojany a displeje: Reklamni stojany, bannerové stény a displeje mo-
hou byt umistény na strategickych mistech v obchod¢, aby zvyraznily urcité pro-
dukty nebo aktudlni nabidky.

e Vzorky a degustace: Poskytovani vzorkd produkt nebo degustaci mize zakaz-
niklim umoznit vyzkouset si produkt pfed nakupem, coz miize zvysit pravdépo-
dobnost, Ze si ho zakoupi.

e Personal v obchodé: Kvalifikovany personal miize poskytovat informace o pro-
duktech, poméhat zadkazniklim s jejich ndkupy a vytvaret pozitivni zazitek z na-
vStévy obchodu.

e Digitalni obrazovky: Digitalni obrazovky mohou zobrazovat videa, reklamy
nebo interaktivni obsah, ktery zédkaznikiim poskytuje vice informaci o produk-
tech a znacce.

e Balicky a design obalu: Design obalu produktu ma také velky vyznam. Kvalitni
a atraktivni obal muzZe ptilakat pozornost a presvédcit zakazniky k nédkupu.

Vyzkousejte virtualné stovky dekorativnich produktii a najdéte si ten pravy odstin!

At uz si zkouSite novy odstin rténky, ¢i chcete tmavsi oboci, virtudlni zrcatko spolec-
nosti L’oréal Paris Vam umozni vyzkouset si aZ stovky odstinii. Pfi vytvafeni tohoto na-
stroje se spolupracovalo s Modiface - prikopnikem v oblasti rozsifené reality. Patentovana
techologie vyuZziva algoritmus na sledovani tvare, ktery dokdze rozpoznat 63 klicovych
bodi na tvafi.
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VYZKOUSET
VIRTUALNI

ZRCATKO

Obrazek 29: Virtualni zrcadlo znacky L oréal Paris

Zdroj: Lorealparis [online]. [vid. 12. zati 2023]. Dostupné z https://www.lorealparis.cz/virtualni-zrcadlo-pro-

make-up

V ramci podpory prodeje 1ze velice vhodné vyuzivat také moznosti novych technologii,
jako je napftiklad virtudlni realita® a rozsiiena realita®. NiZe uvedeny piiklad je apliko-
vatelny pfimo na prodejnim misté nebo pii staZeni aplikace kdekoliv.

4.2.1 POP/POS MATERIALY

POP/POS prostiedky na spotiebitele pisobi v misté, kdy neni tfeba aktivovat funkce
pamétove, kdy Zadouci spotfebni akce miiZze byt prakticky okamzitd a kdy je spotiebitel
takovémuto plisobeni nejpiistupnéjsi. Obecné se uvadi, Ze ptiblizné 80 % ndkupnich roz-
hodnuti je realizovano v misté prodeje. Dulezitym zdrojem dal$iho zvySovani funkcnosti
POP/POS médii je jejich sladéni s ostatnimi komunika¢nimi nastroji, nasazenymi v kom-
plexni marketingové komunikacni kampani.

o

Terminem POP (Point of Purchase) je definovan dle POPAI jako soubor reklam-
nich materiali a produkti pouzitych v misté prodeje pro prezentace urcitého pro-

8 Virtualni realita (VR) je technologie, kterd umoziuje uZivateltim vstoupit do interaktivniho a umélého di-
gitalniho prostfedi, které miize simulovat realny svét nebo fantazii. VR vytvaii iluzi, Ze uzivatelé jsou pono-
feni do tohoto virtualniho svéta prostfednictvim riznych smyslovych vjema, vcetné zvuku, vidéni a nékdy i
hmatu.

® Rozsifena realita (AR), nékdy nazyvana také augmentovana realita, je technologie, ktera spojuje digitalni
objekty a informace s realnym svétem. AR umoziuje uzivatelim vidét a interagovat s digitalnimi prvky,
které jsou pfidany do jejich pohledu na realny svét.
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duktu nebo produktového sortimentu. Zakaznici si je neodnaseji se zakoupenym zbo-
Zim. Termin POP - z pohledu zdkaznika nahradil v minulosti pouZivany termin POS
(Point of Sale) — z pohledu prodavajiciho, nebot’ stfedem pozornosti je v sou¢asnosti
zakaznik a jeho potieby. Nékdy se lze také setkat s terminem POP/POS.

Pro vyse uvedené terminy jsou pouzivany rizné definice. Obcas se také mizeme setkat
s terminem POB (Point of Buying).

Mezi zasadni tkoly POP/POS materiala patii:

e Piipomenout v misté prodeje vSechna marketingovd komunikacni poselstvi,
kteréd byla zprostfedkovana jinymi informacnimi zdroji — obvykle masovymi mé-
dii.

e Detailn¢ informovat o nabizeném produktu, o jeho specifickych uzitnych hodnotach
a 0 vyhodach koupé¢ — cena, baleni 3 za 2, darek spojeny s produktem, ziskani boda
ve vérnostni soutéZi atd.

e ZavrSovat proces marketingové komunikace a vytvaret intenzivni signdl pro impul-
zivni prode;.

Mezi dalsi aspekty POP/POS materialt patii:

e Image obchodu

e Baleni

e Organizace a uspotadani prodejny
e Prezentace zbozi (Merchandising)

Hlavni sou¢asnou vyhodou komunikace v misté prodeje je skute¢nost, Ze tato komuni-
kace — na rozdil od jinych typt — spotiebitele neobtézuje, nevadi mu, spiSe mu pomaha.
Mezi dalsi silné stranky POP/POS materialti se fadi: schopnost bezprostiedné ovlivnit
nakupni chovani, méritelnost, rychly pirenos sdéleni pomoci POP/POS materiali k za-
kaznikovi a kontakt se samotnym zboZim, zvySena uc¢innost ve spojeni s ostatnimi for-
mami marketingové komunikace. (Bocek a kol., 2009)

Samoziejmé, ze s vyuzitim POP/POS materialti jsou spojena i ur¢ita uskali, mezi né pie-
devsim patti: distribuce a logistika, mensi ploSny zasah nezZ ATL, vedlejsi naklady, re-
zistence maloobchodniki vii¢i pouZivani POP/POS materialii, dosavadni absence so-
fistikovaného méreni. (Bocek a kol., 2009)

KLASIFIKACE TRADICNICH POP/POS NASTROJU A JEJICH UZITI V PRAXI

Nastroje POP/POS se neustale vyvijeji a vznikaji nové dosud neznamé formy. Kreativita
je jednim z hlavnich a dlouhodobych trenda ve vyvoji POP/POS, jak po strance tvart, ba-
rev a materiald, tak po strance hledani stale novych, inovativnich moZnosti jejich nasazeni.
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Do POP/POS odvétvi se maximalné promitaji aktualni trendy, pfedevsim v dasledku kon-
tinuity s designy a charakterem zbozi, které podporuji. Digitalni obsah je stejné dulezity,
jako vizualni a technicka stranka POS/POP materialu. Tisténé nosic¢e jsou doménou v pii-
padg, Ze je komunikovana kvalita znacky ¢i produktu. Oproti tomu elektronické médium je
uré¢ené na kratkodobou komunikaci slev a specialnich nabidek. Tisténé reklamni nosice,
vyrobené napiiklad na recyklovatelném kartonu, maji vyhodu v ekologii vyroby a zaroven
slouzi i pro komunikaci spolecenské zodpovédnosti znacky.?

Klasifikace POP/POS nastroju dle riznych kritérii a nejcastéji pouzivané POP/POS na-
stroje v praxi jsou uvedeny na obrazku 30 a v tabulce 8.

POP/POS nastroje

I I
Dle mista nasazeni Dle doby nasazeni Dle zpiisobu pouZziti
Outdoor (venkovni) Kratkodobé — Podlahové, re-
(do 2 mésicii) galové
Indoor (vnitini) . - Digitalni a mul-
Stfednédobé (2 | tisenzorické
— 12 mésici
Instore (prodejny) | | Kpokladnim a
Dlouhodobé pultim
, (nad 12 mésicii)
Ostatni (HO- Nasténné, vylo-
REKA, Iékarny, ) — hové
Serpaci stanice Dle ucelu: koncept prodejny,
atd.) prod. kategorie, produktu, znacky Ostatni

Obrazek 30: Klasifikace tradi¢nich POP/POS nastroji

Zdroj: Jesensky a kol. (2018)

10 Upraveno dle LOUBEK, V., 2013. Jak na efektivni POS/POP kampati? [online]. [vid. 18. kvétna 2013]. Do-
stupné z http://mam.ihned.cz/c1-59817400-jak-na-efektivni-pos-pop-kampan
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Tabulka 8: Vybrané POP/POS nastroje

Paletové ostrovy a dekorace Drzéky letakt a kuponti Informacni kiosky
Podlahova grafika Déli¢ nakupt Kreativni projekce a
mapping
Premosténi a reklamni brany Polepy pokladnich past In-store radio
Shop in shop Stojanky na letaky Difuzéry aromat
Promostanky Mincovniky Zavesné poutace
Regalové délice Plakaty Dekorace madla voziku
Wobblery Svételné reklamy Cenovkové listy
Dekorace regalovych cel Komeréni LCD monitory Podavact produktt

Zdroj: Jesensky a kol. (2018)

O| T

Obchod v obchodé (shop-in-shop) je obchodni strategie, pii které mensi maloobchodni
prostor nebo odd¢leni je zfizeno v rdmci vétSiho maloobchodniho obchodu, ¢imz vytvari
miniobchod nebo oddéleni v ramci vétsiho obchodu. Tento koncept umoznuje znackam
nebo maloobchodnikiim prezentovat své produkty nebo zbozi vétsSimu publiku a zvysit tak
svou viditelnost, aniz by museli provozovat samostatny obchod.

Na showroomu Alza v Praze byl v ¢ervnu 2023 otevien shop in shop Lego. Lze zde najit
kostickovou zonu, kde je ptes 300 oblibenych stavebnic LEGO® k prohlédnuti i pfimému
nakupu, dale jsou zde vystavené realné modely nejoblibenéjSich setli pro inspiraci, prosko-
leni prodejci, kteti poradi s vybérem.

Obrazek 31: Shop in shoop Lego v Alza showroomu Praha

Zdroj: ALZA [online]. [vid. 12. zati 2023]. Dostupné z https://mww.alza.cz/hracky/lego-shop

Tento shop in shop nabizi:

e Pies 300 stavebnic LEGO® na plose vétsi nez 100 m?
e Vystavené realné modely pro fanousky LEGO™
e Moznost prohlédnuti stavebnic a rovnou i zakoupeni.
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e Realna vesmirna sonda LEGO® a velka 3D socha Darth Vadera.

e Promitani videa z vesmirné expedice.

Zdroj: ALZA [online]. [vid. 12. zati 2023]. Dostupné z https://www.alza.cz/hracky/lego-shop

POP/POS NASTROJE A JEJICH UCINNOST

Ptinos POP/POS materidli je méfitelny a jsou schopny tvofit trendy, pfipadné se tren-
dam ptizptisobovat (z hlediska designu, technologii i pozadavkt maloobchodu). Tyto pro-
stfedky maji zna¢ny kreativni potencial i silu byt vyznamnou soucasti marketingovych ko-
munikac¢nich kampani. Umi fungovat ve vSech oblastech marketingové komunikace (bu-
dovani znacky, komunikace ceny a image vyrobku).

Oblasti méfeni:

e Nartst prodeje pod vlivem ptsobeni POP/POS prosttedk, a to samostatné nebo
v kombinaci s jinou formou marketingové komunikace.

e Navratnost investic POP/POS prostiedkt — ROI.

e Planovany versus uskutecnény nakup, kde je zdmérem dokazat impulzivni cha-
rakter POP/POS.

e Mira vlivu na nakupni rozhodnuti a nakupni chovani.

e Zapamatovatelnost konkrétnich POP/POS (Cetnost registrace).

e Vliv na vnimani a rozvoj znacky.

e Test spotiebitelova chovani a jeho rozhodovaci proces v okoli POP/POS pro-
stredku.

e Ziskéani podkladt k optimalizaci umisténi v prodejnim prostoru (prizkum nabizi
feSeni pro zadavatele, ktery pfed vynalozenim vyznamnych financ¢nich pro-
stiedktl na nakup velkych sérii POP/POS ma moznost konkrétni POP/POS pro-
sttedek po urcitou dobu otestovat a zjistit, zda funguje dle jeho predstav).

Pti sbéru dat je pouZzita metoda sbéru mekkych dat (souhrn nazorti, dojmu a postoji re-
spondentll) a tvrdych dat (prodeje). Pro testovani mohou byt vybrany nésledujici metody
a jejich kombinace:

e Rizené rozhovory se spotiebiteli v blizkosti prodejni plochy nebo na prodejni
plose.

e Rozhovory s prodavaci.

e Sledovani nartistu prodeji v obdobi nasazeni POP/POS.

e Monitoring planovanych nakupi (seznam, co koupit) proti uskutecnénym néku-
pum (ucet z pokladny).
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4.2.2 MERCHANDISING

Merchandising slouzi ke zméné pasivni nabidky v prezentaci aktivni, kterd konecného
spotiebitele podniti ke koupi nabizeného produktu.l! Merchandising by mél harmonizovat
ucelové prostiedi (obchodu), aby nakupujicimu umoznil identifikaci s ucelem, pro ktery
piisel, a potvrdil emocionaln¢ receptivni stav dychtivosti k nakupu.

Merchandising lze obecné charakterizovat jako pét ,,S* — spravny produkt, na
spravném misté, ve spravny okamzik, za spravnou cenu a podporovany spravnou pre-
Zentaci.

Merchandising je komplexni péce o zboZi a POP/POS prostiedky na misté prodeje,
véetné péce o vizualni stranku prodejny. ZaloZen je na znalosti a planovani umisténi
produkti v regale a na misté prodeje. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 134)

Marketéti hovoii o nutnosti umoznit zakazniktim zazitek z nakupovani, pfi némz do-
jde k zapojeni vSech smysli a pii kterém nebude chybét ani urcita zabava. Prostiednictvim
merchandisingu se tedy nezprostfedkovavaji ,,pouhé* jasné a prehledné informace, ale vy-
tvari se typ prostiedi, jez musi byt ,,utulné a ptijemné*, aby se zdkaznik rad vracel a opa-
koval nakupy. Do centra pozornosti prodejce samoziejmeé patii snaha o maximalizaci pro-
deje. Toho Ize dosahnout uréitym typem rozmisténi zbozi, které ma zakazniky navigovat
a usnadnit jim vybér, ale zaroven je i podnécovat ke komplexnimu nékupu. K tomu muize
slouzit i cilené rozmistovani produktt, které spolu ucelové souvisi do vzajemné blizkosti,
tzv. obchodni kompatibilita (¢aje a hrnky, boty a ponozky apod.).

Charakteristiky ob- Pocity Chovani zakaznika
chodu
»  radost, vzruSeni, do- » Cas straveny v obchode,
hudba, svétlo, vimé/pach, minantnost ochota nakupovat, vra-
barvy cet se.

Obrazek 32: Vztah mezi atmosférou v prodejné a chovanim zakazniki

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 428)

11V praxi je nékdy chapan tento pojem odlisné, kdy se jednd o produkty neboli ,,merch®, které jsou spojeny
s konkrétni znackou, umélcem, hudebni skupinou, filmem nebo jinym medialnim obsahem. Merchandisin-
gové produkty mohou zahrnovat rizné predméty, jako jsou tricka, nalepky, plakaty, klobouky, tasky, hrnicky,
klicenky, a mnoho dal$ich polozek. Merchandising je popularni pfedevsim v zabavnim primyslu. Fanousci
maji moznost zakoupit si merch svych oblibenych umélct nebo znacek.
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Marketingovi specialisté ve snaze upoutat pozornost pracuji se vSemi smysly. Dokonce
I viiné a pachy nas ovliviiuji a pisobi na limbicky systém (¢ast mozku, ktera neni pod pii-
mou kontrolou), ktery potom ovlivituje lidské pocity a nasledné chovani. A tak se v praxi
firem zacina ¢im dal tim vice uplatiiovat senzoricky marketing, jehoz cilem je zaujmout
zékazniky plisobenim na vice nez jeden z jejich 5 smysla. Stale vice na oblibé nabyva ,,¢i-
chova reklama® — aroma marketing (scent marketing), ktera stavi na znamém efektu,
ktery kazdy cloveék dobie zna. Totiz Ze vzpominky jsou s vinémi velmi pevné svazany.

Clovek rozpozna az 10 000 riiznych vini a pachd, ale kazdy ¢lovek si také aroma inter-
pretuje jedinecnym zptisobem. Dva lidé nikdy neciti to samé, ptestoze chemicky se jedna
0 stejnou latku. Také je zajimavé, ze 80 % toho, co vnimame jako chut’, prochazi pres ¢i-
chovy smysl. Cich se da ze vSech smysli nejlépe vyuzit marketingovym zptisobem.
Vhodné aplikovand viné v prostiedi prodejniho mista zptisobuje, ze: zakaznici celkové
1épe hodnoti misto prodeje, zakaznici 1épe vnimaji hodnoty produktu nebo sluzby, zdkaz-
nici jinak vnimaji as, ktery travi v mist¢ prodeje, nebot’ maji podvédomou tendenci se vra-
cet do mista, kde bylo aroma aplikovano.*?

O oot |

Senzoricky marketing je marketingova strategie, ktera vyuziva lidskych smysli (zrak,
sluch, ¢ich, chut’, hmat) k vytvofeni silnych emociondlnich reakci a propojeni zékaznikt s
produktem, znac¢kou nebo zazitkem. Zde jsou nékteré priklady senzorického marketingu:

e Viiné v prodejné: Mnoho obchodli pouziva specifické ving. Naptiklad ob-
chodni fetézec s obleCenim muze pouzivat ur¢itou viini v obchodé, kterd ma vy-
tvofit pfijemnou atmosféru a spojit zakazniky s ur¢itym stylem nebo zazitkem.

e Zvukové logo: Znacky casto vytvareji specifické zvukové logo, které se obje-
vuje v reklamach, na webovych strankach a v jinych medidlnich prostfedcich.
Tento zvukovy prvek mize pomoci zékazniklim rozpoznat znacku a spojit ji s
urcitymi emocemi.

e Degustace produktii: Degustace potravin nebo napojl je béZnou senzorickou
marketingovou technikou. Zakaznici mohou ochutnat produkt a zazit jeho chut,
coz muze vést k nakupnimu rozhodnuti.

¢ Hmatatelné reklamy: Reklamy mohou vyuzivat smysly tim, Ze zahrnuji hma-
tatelné prvky. Napfiklad tiskova reklama na novy parfém mtize obsahovat vzo-
reCek parfému, ktery zdkaznici mohou vyzkouset.

e Interaktivni zazitky: Znacky mohou vytvaret interaktivni zazitky, které zapo-
juji zakazniky vic nez jen jednim smyslem. To mlZe zahrnovat virtualni realitu,
interaktivni webové stranky nebo zazitkové prostory.

12 Webovy portal mistoprodeje.cz, piipadova studie - Aroma marketing[online]. [vid. 18. kvétna 2013]. Dostupné
Z http:/iww.mistoprodeje.cz/pripadove-studie/aroma-marketing.html
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e Design obali: Vzhled a textura produktovych obali mohou mit velky vliv na
to, jak zadkaznici vnimaji produkt. Znacky mohou pouzivat design obalii k vyvo-
lani pozitivnich emoci a vniméani kvality.

e Osobni zazitky: Senzoricky marketing miize byt také spojen s osobnimi za-
zitky, jako jsou masaze, wellness procedury, edukativni kurzy, sportovni lekce,

Uplatnéni senzorického marketingu je piedevsim na misté prodeje, jedna se o tzv. sen-
zoricky merchandising, ktery predstavuje novou formu in-store marketingu. Vyuziva fak-
tort vytvarejicich prostiedi a atmosféru v prodejné (hudba, vung, barvy, hmatové a chu-
tové prvky) a tak vyvolava u spotiebitele pozitivni reakce pro nakup urcitého druhu zbozi.
Psychologické studie prostiedi dokazaly, ze prostfedi mlize ovlivnit naladu, citové reakce,
mysleni a fyzické reakce jedince. Tato nova forma merchandisingu se zaméfuje na zabav-
nou, teatralni prezentaci na zaklad¢ analyzy vSech prvka prodejny s cilem posilit pozici
prodejniho mista a ptijemné ndkupni zaZitky spottebitelii. Senzoricky (smyslovy) merchan-
dising zkouma zpisob, jakym zakaznik reaguje na fyzické prostiedi prodejny a jak se to-
muto prostiedi pfizpisobuje. Dnesni maloobchod stale vice ptisobi na skalu smysli zékaz-
nika, aby mu nabidl originalni zazitky v oblasti spotieby. Zatimco vizualni a sluchové
vjemy jsou v tomto sméru Siroce vyuzivany, vyznam ¢ichovych, chutovych a hmatovych
vjemd je stale vice objevovan a doceniovan.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 4. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Dle marketingovych prizkumii Ize konstatovat, Ze nakupni rozhodnuti pfimo na
misté prodeje se odehrava:
a) CcavVv 80 % nakupnich rozhodnuti.

b) Ccav 99 % nakupnich rozhodnuti.
c) Ccav 20 % nakupnich rozhodnuti.

2. POP/POS materialy jsou:
a) Reklamni pfedméty, které jsou rozdavany zakazniklim v ramci vérnostnich programtl.

b) Reklamni pfedméty, které jsou rozdavany zaméstnanctim firmy.
c) Reklamni materialy pouzité pfimo na misté prodeje k prezentaci produktti a bezpro-
sttedniho ovlivnéni nakupniho rozhodnuti.

3. Do oblasti merchandisingu patfi:
a) Polepy vylohy.

b) Reklama na Internetu.

¢) Casopis pro zaméstnance firmy.
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a)
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a)
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Do spotiebni podpory prodeje nepatii:
Slevy.

Webové stranky firmy.

Zvyhodnéna baleni.

Diilezitou charakteristikou podpory prodeje je:
Kratkodoby charakter.

Dobr¢ zacileni.
Levny zptisob prezentace zboZi.

EL L A

Po prostudovani kapitoly €. 4 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,

jako jsou:

e Definovat podporu prodeje jako prvek marketingového komunikaéniho mixu,
vyhody a nevyhody pouZiti.

e Stanovit a charakterizovat nastroje a cilové skupiny podpory prodeje.

e Zduraznit rostouci vyznam podpory piimo na misté¢ prodeje a diilezitost vyuziti
POP/POS nastroju.

e Vysvétlit podstatu merchandisingu a senzorického marketingu v instore marke-
tingové komunikaci.

oorotommesroveorizr [[]]

1a, 2c, 3a, 4b, 5a
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5 OSOBNi PRODEJ

[el[wemrmineommeror ]

Néplni této kapitoly je charakterizovat oblast osobni prodeje ve vztahu k zakazniki. Za-
roven také zdiraznit, ze je dilezité brat v potaz kromé spravné verbalni komunikace, také
komunikaci neverbalni pfi osobnim setkdvani. Po dlouhém vyvoji se osobni prodej pteori-
entoval od (transakénich) prodeju k relaénimu marketingu, tedy vytvareni dlouhodobych
vztahll se zékazniky. Také zmény v technologiich umoznuji osobnimu prodeji posun
k vétsi rychlosti a pohodlnosti jak pro prodejce, tak i zakaznika.

Hfetewrmrory ]

e Definovat osobni prodej jako prvek marketingového komunika¢niho mixu, jeho
typy, vyhody a nevyhody.
e Stanovit proces a zpusoby fizeni osobniho prodeje.

e Zdlraznit rostouci vyznam a moZznosti uplatnéni multilevel marketingu.

e Upozornit na podstatny vyznam neverbalni komunikace v procesu osobniho pro-
deje.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Osobni prodej, transakéni marketing, relacni marketing, aktivity prodejci, proces osob-
niho prodeje, fizeni prodejcti, strukturovani prodejcti, multilevel marketing, verbalni a ne-
verbalni komunikace, metoda NLP.

5.1 Definovani osobniho prodeje

Za nejvetsi vyhodu osobniho prodeje, ve srovnani s ostatnimi nastroji marketingového
komunika¢niho mixu, miZzeme povazovat piimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery
S sebou pfindsi i navazujici vyhody: okamzitd zpétnd vazba, individualizovana komunikace
a diky tomu i vétsi vérnost zakaznikt. Je-li prodejce v intenzivnim a pfimém kontaktu se
svymi zakazniky, miiZze 1épe pochopit jejich piani a potieby, jejich individualni ocekavani
a motivaci. Diky tomu je nasledné¢ schopen pfipravit pro zdkaznika individualizovanou na-
bidku upravenou piesné podle jeho potieb. Piimy kontakt také umoziuje prodejci upravit
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komunikaci podle potieb kazdého konkrétniho zakaznika a vyuzivat v komunikaci takové
argumenty, které privedou zakaznika ke spravnému rozhodnuti. Okamzitd zpétna vazba
pak umoziuje prodejci stanovit spravnou komunikacni strategii, kterd miize byt v zasadé
kdykoliv upravena na zdklad¢ odpovedi a reakci ze strany zdkaznika. (Karlicek a Kral,
2011, s. 149)

Osobni prodej 1ze chapat jako proces ovliviiovani zikaznika prostiednictvim osob-
niho kontaktu a lze ho povaZovat za velice efektivni nastroj marketingové komuni-
kace predevsim v situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti zakaz-
nikd. Diky svému bezprostfednimu osobnimu piisobeni je schopen mnohem G¢innéji
neZ béZna reklama a jiné nastroje marketingové komunikace ovlivnit zakaznika
a presvéddit ho o prednostech nabidky. BohuZel rozsah piisobeni osobniho prodeje je

oproti reklamé podstatné omezenéjsi, a hlavné ve vypoctech relativnich ukazateli
typu CPT!3 velice nakladny. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 463-464)

Hlavnim tkolem prodejcti je poznat potieby a prani zakaznika, navrhnout mu ideélni
feseni, nikoli ,,tvrdé*“ prodat. Dal$im cilem osobniho prodeje je prezentace firmy. Osobni
prodej je zaroven vyznamnym ¢initelem budovani image firmy. Zejména na pramyslovém
trhu mé zakaznik kontakt vétSinou pouze s obchodnikem, a proto zptsob jeho chovani, ob-
leceni, vypovidaji o image jeho firmy. Obchodnik je tedy vlastné ,,image agentem® své
firmy. Stejnou dulezitost ma prodejce i1 jako reprezentant zdkaznikl tim, Ze od nich shro-
mazd’uje informace, rizné nazory a napady, které pak pfinasi do firmy. Osobni prodej ma
mnoho vyhod, ale také nevyhod, jako ostatné v§echny komunikacni nastroje. (Pelsmacker
a kol., 2003, s. 464)

Mezi dal$i vyhody osobniho prodeje patii dlouhodobé budovani vérnosti zdkazniki. To
znamena, Ze obchodni prodejce svého zdkaznika velmi dobfe zna, ma o ném veskeré po-
titebné udaje a je tak schopen kdykoliv reagovat na neoekavané problémy, které zdkaznika
mohou potkat. Diky tomu se vytvaii jakasi pfidana hodnota a zdkaznik nechce pfijit o péci
svého obchodnika. Spornou oblasti jsou naklady. Porovname-li CPT néklady na osobni
prodej s naklady na reklamu, pak nam vyjde osobni prodej jako velmi drahy. Podivame-li
se ale na osobni prodej z pohledu firmy, ktera potfebuje oslovit a obhospodafit velmi spe-
cifickou skupinu zakazniki, ke které se jinymi komunikaénimi kanaly nemé Sanci dostat,
pak nam vyjde osobni prodej jako velmi levny nastroj. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)

13 Cost per thousand (CPM) je marketingovy ukazatel pouZivany pro vyjadieni nakladd na dosaZeni tisice
zobrazeni reklamy na internetu nebo v jinych reklamnich médiich.
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Také je nutno vzit v ivahu, ze vySe zminéné vyhody jsou ¢asove narocné, coz se miize
negativné promitnout do nakladt na danou aktivitu firmy. Tato ¢asova naro¢nost také zna-
mena maly pocet zdkazniki obslouzenych v ur¢itém cCase. Poskytovat vysokou kvalitu
osobniho prodeje znamena také neustalou nutnost Skoleni vlastnich zaméstnancd. A i po
mnoha Skolenich si firma nemuaze byt nikdy zcela jista, zda osobni prodejce komunikuje
takovym zpuisobem, ktery odpovida strategii firmy. (Karlicek a Kral, 2011, s. 150)

Tabulka 9: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody
Vliiv Naklady
Zacilené sdé€leni Dosah a frekvence
Interaktivita Kontrola
Vztahy Konzistentnost
Pokryti

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 465)

5.2 Typy a aktivity osobniho prodeje

Rizné prodejni tikoly vyzaduji rizné komunikacni aktivity. Zakladni typy prodeje podle
cilovych skupin mizeme vyclenit nasledovné:

e Obchodni prodej je zaméten na prodej produkti obchodnim organizacim (hy-
permarkety, supermarkety atd.).

¢ Objednavkovy prodej je piimy opakovany nakup, tedy situace, kdy si obchod-
nik jde pro objednavku bez prezentace. Pokud se méni z néjakého diivodu mnoz-
stvi nebo kvalita objednan¢ho produktu, pak se jednd o modifikovany opako-
vany nakup. (Jahodova a Ptikrylova 2010, s. 128)

e Misionarsky prodej je predevsim 0 informovani a presvédcovani nikoli pfi-
mych zakaznik{, ale zékazniki pfimych zdkaznikt. Nazornym piikladem muize
byt farmaceuticky sektor. Prodejci farmaceutickych firem se snazi ziskat 1ékar-
niky pro nakup nabizené¢ho zbozi a také mistni 1€kate k tomu, aby dané 1éky pte-
depisovali. Pfimymi zédkazniky farmaceutického priimyslu jsou tedy velkoodbé-
ratelé, nikoli 1ékarnici a Iékari.

e Maloobchodni prodej je zaméfen na piimé kontakty se zakazniky.

e Business-to-business prodej se zamétuje na komponenty, polotovary nebo ho-
tové vyrobky a sluzby pro jinou firmu.

e Profesionalni prodej je zamé&fen na vlivné osoby nebo na navrhovatele a orga-
nizatory. Napiiklad bude snahou ovliviiovat architekty, designery, aby zatadili
konkrétni produkt do svych planii a nabidek.

Aktivity osobniho prodeje 1ze jednoduse rozdé€lit do dvou skupin: prodejni a mimopro-
dejni. Prodejni aktivita je hlavnim diivodem osobniho prodeje a nepotiebuje dalSiho ko-
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zeb doprovazejicich prodej, vyfizovani reklamaci a stiznosti, prizkum trhu, poskytovani
informaci o novych produktech, technické poradenstvi, a dalsi. (Lykova, 2002, s. 24-25)
5.3 Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje je soustava krokii ve stanoveném potadi, které musi prodejce
provést, aby dosahl svého cile prodat. Cilem je navazani, udrZeni, prohloubeni a rozsi-
feni trvalych, oboustranné prospésnych vztahi. (Matusinska, 2007, s. 95)

Rzni autofi definuji prodejni proces rozdiln€. Jednim z moznych pohledl je vyuziti
modelu AIDA aplikovaného na osobni prodej, viz tabulka 10.

Tabulka 10: Stadia prodejniho procesu

Reakce zakaznika Cinnost prodejce
Pozornost e Identifikace a odhad potencialniho za-
kaznika.

e Prvni kontakt se zakaznikem.

e Prezentace — popis vlastnosti produktu
Zijem a jejich vazba na potieby zakaznika.

Prani e Pfedvedeni vyrobku/sluzby.

e Vyfeseni namitek a dotazii zakaznika.

e Uzavieni transakce, vyjadieni zakaz-

Akce/chovani nika o umyslu koupit produkt.

e Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktera
zajisti opakovani ndkupu, pocatek loa-
jality zakaznika, posileni spokojenosti
s nakupem.

Zdroj: upraveno dle Jahodova a Piikrylova (2010, s. 129)

Kazdy prodej je ponékud odlisnym procesem podle typu firmy, zakaznika a jeho potieb,
Ize fici, Ze prodejni proces ma nékolik stadii (Pelsmacker a kol., 2003, s. 468-473):

1. ldentifikace a kvalifikace potencialnich zakazniki (prospecting)

e Sestaveni profilu potencialniho zakaznika — produkty nabizené firmou zpra-
vidla nezajimaji vSechny zakazniky stejné. Prvnim tkolem je pfemyslet o tom,
kdo by mohl produkt chtit koupit. K tomu je vhodné pouzit naptiklad proces
STP, viz kapitola 2.

e Sestaveni seznamu potencialnich zakaznika — vyhledat je 1ze rGznymi zpu-
soby, naptiklad v riznych adresétich, pfimym oslovenim, zaslanim direct mailu
¢i telemarketingem, na vystavach a veletrzich, ndkupem databazi atd.
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¢ Kbvalifikace potencialnich zakaznika — kvalifikovanym potencialnim zakazni-
kem je ten, o némz vime, Ze produkt potiebuje, ma pravomoc jej koupit a je
schopen za négj zaplatit.

2. Priprava prvniho kontaktu

Je dulezité, aby si obchodnik pfedem pfipravil sdéleni a stanovil, ceho chce dosahnout
a také jak postupovat v ptipadé odmitnuti.

3. Navazani kontaktu

Postup navazani kontaktu se sklada ze dvou kroki: ziskani ptistupu ke klientovi a vy-
tvofeni vzajemného porozumeéni a emociondlniho souznéni, které zac¢ina v okamziku, kdy
se prodejce potka s klientem. Prvni dojem je velice dulezity, tudiz je nezbytné se na tento
vstup dobfe pfipravit.

4. Analyza poti‘eb zakaznika

V této fazi procesu musi obchodnik odhalit skute¢né potieby zdkaznika, tedy jaké hod-
noty a prinosy hledd a ocekéava. Klicovou dovednosti je ohleduplné kladeni otazek a pec-
livé aktivni naslouchani.

5. Prezentace

V prub¢hu prezentace prodejce vysvétluje osobitost produktu a jeho aspekty dilezité
pro klienta ve vazb¢ na odhalené potteby. RozliSujeme tfi zakladni typy prezentaci Pelsma-
cker a kol., 2003, s. 471):

e Prezentace ,,8itd na miru“ — podle potieb klienta je povazovéana za nejvhod-
néjsi. Je vSak velmi naroc¢na a dobfe se s ni vyrovnavaji pouze zkuseni prodejci.

e Organizovana prezentace - prodejci pouzivaji strukturu ¢i kontrolni seznamy
ptipravené firmou a ty doplituji svymi komentafi. Vhodné forma pro nové a ne-
zkusené prodejce, nebot’ jim pomahd, aby na nic nezapomnéli.

e Typizovana prezentace — je piisn¢ strukturovana a predem pfipravena firmou.

Jak zaujmout zdkaznika za méné neZ 1 minutu p¥i osobni prezentaci?

Elevator speech (fe¢ ve vytahu) je kratka a struna prezentace, kterou osoba pouzije k
tomu, aby rychle a efektivné piedstavila sebe, své dovednosti, podnikdni nebo napad n¢-
komu jinému, obvykle v pribéhu kratké jizdy vytahem. Tato prezentace by méla byt do-
statecné strucna a poutava, aby zaujala posluchace a zanechala v ném pozitivni dojem.
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D¢lka elevator speech by méla byt kratkd, obvykle trvajici jen nékolik desitek sekund
(20-30 sekund), protoze je zamyslena jako rychla a efektivni prezentace, kterou lze podat
v kratkém cCase. Je to uzite¢ny nastroj pro networking, obchodni setkani, prezentace napadd,
produktti apod., kde je potieba rychle a jasné predstavit své myslenky.

Hlavni cile elevator speech jsou:

e Zaujmout pozornost: Elevator speech by mél na zac¢atku obsahovat néco, co
zaujme posluchace a pfiméje ho poslouchat dal. Muze to byt otazka, citat nebo
zajimavy fakt.

e Predstavit sebe nebo sviij zamér: Poté by méla nasledovat stru¢na prezentace
osoby, firmy nebo projektu, ktery je cilem predstaveni.

e Vyhody nebo hodnoty: Dulezité je také sdélit, jakym zplisobem mtiZze osoba,
firma nebo napad pfinést hodnotu nebo feseni potieb posluchace.

e Zavér a volani k akci: Elevator speech by m¢l mit jasny zavér, ktery mize ob-
sahovat vyzvu k akei, pokud je to relevantni.

6. Zvladani namitek

Namitky se objevuji nejcastéji béhem prezentace, a proto se na né¢ obchodnik musi pie-
dem pfipravit.

Techniky FeSeni namitek (Pelsmacker a kol., 2003, s. 471):

e Metoda bumerangu umoziiuje zménu namitek v diivod pro nakup.

e Z namitky vytvoFit otazku a nechat si ji odsouhlasit zakaznikem.

e Treti osoba — odvolani se na zkusenosti jinych osob s danym produktem.

¢ Odmitnuti — znamena nesouhlas s klientem, coz mize byt rizikové. Lze uplatnit
pouze tehdy, pokud lze jasné prokazat, ze klient nema pravdu.

7. Dohoda

Ptedpoklad, ze uzavieni obchodu ptirozené nasleduje po peclivé provedenych predcha-
zejicich krocich, nemusi byt vzdy pravdivy. K rozpoznani okamZziku vhodného pro uza-
vieni obchodu by mél prodejce sledovat signaly vysilané klientem, jako je gestikulace,
otazky zaruk, mozné slevy nebo terminy dodavek. Unahli-li se prodejce s pokusem o ukon-
¢eni obchodu, mize u zakaznika dojit k nakupni rezistenci. (Lykova, 2002, s. 77)

8. Poprodejni péce

Uzavienim dohody prodej nekon¢i, nebot’ prodejce musi o zakaznika peCovat i po usku-
te¢néni prodeje, tj. kontrolovat, zda byl spokojen se v§im, co s dodavkou souvisi. Déle je
tieba kultivovat vztah s cilem vytvaieni dlouhodobych vztaht, coz jsou klicové prvky bu-
doucich prodeji. Mezi nasledné kroky nepatii jen poprodejni péce ziskanych zékaznik,
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ale i kontaktovani téch, ktefi nekoupili. Prodejci by m¢li uchovavat informace o namitkach,
odpovédnych osobach, pottebach klientli 1 o divodech, pro¢ obchod nebyl uzavien. To vse

vvvvvv

S. 473)

5.4 Osobnostni typologie zakazniku

Pro jednodussi jednani se zdkaznikem je dobré mit na zfeteli, s kym vlastn¢ komuniku-
jeme. K tomu nam dobfe poslouzi rizné typologie zdkazniki. Autofi uvadeji riizna ¢lenéni,
pro pochopeni jsou uvedena dvé, podle zajmu na koupi a podle primarnich osobnich ryst.

Podle zajmu na koupi je mozno rozeznat 5 kategorii zakazniki:**
1. Lhostejny zakaznik

Nema zajem ani na prodejci ani na zbozi; vyhyba se jakymkoli rozhovortim. Je tieba jej
vyburcovat a dobfe odhadnout jeho motivaci ke koupi. Za¢ina se apelem na jeho ego a jeho
potiebu uznani: “Jak jisté vite, tento produkt ...”, “Vzhledem k tomu, Ze véci rozumite ...”.

2. Vy&kavajici zakaznik

Ma silny zajem na koupi, ale Zddny na prodavajicim, kterému nedivéetuje. Je presveéd-
¢eny, ze musi dostat za své zboZzi co nejvice. Je nutné vzbudit jeho diveru a apelovat na
jeho znalosti a ocenéni, popfipadé vyhodnou cenu. Prodejce potiebuje zdravé sebevédomi
a snazit se vzbudit dojem, Ze mé stejné problémy, jako zédkaznik. Pouzivaji se fraze typu:
“My oba pfece vime ...”, “Rad jednam se zakazniky, ktefi védi, co chté&ji...”, “Z vlastni
zkuSenosti vam mohu doporucit ...”.

3. Prestizni zakaznik
Ma primérny zajem na prodavajicim a také primérny zajem na koupi. Nejlepsim vodit-
kem jsou pro n¢j zkuSenosti jinych. M4 pocit, ze prestiz zbozi mize povznést i jeho prestiz.

S timto zdkaznikem je malo problému. Je nutno kléast dliraz na kvalitu, svétové parametry
a na prodejnost zboZzi.

4. Zakaznik bez vlastni vile
Maly zajem na koupi, silny zdjem na prodejci, tento typ zdkazniki se vyskytuje ziidka.
Prodavajici je mu sympaticky, proto koupi i1 zbozi, které moc nepotiebuje. Je tfeba mu

zdUraznit, Ze prave tento vyrobek je ten pravy.

5. Rozhodny zakaznik

14 SLAMOVA, H., 2009. Jedndni se zikaznikem II. [online]. [vid. 25. &ervna 2013]. Dostupné
z http://www.joomla.slamow.com/komunikacni-dovednosti/prednasky/64-kdd-7-jednani-se-zakaznikem-ii-
.html
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Vysoky zajem na koupi 1 na prodejci. Zna své potieby a hleda presné zbozi, které¢ mu
vyhovuje i za vysokou cenu. Je velmi racionalni. Prodejce nesmi utoéit na jeho emoce, ale
argumentuje parametry, vlastnostmi produktu apod., aby zakaznik sam posoudil, zda je
produtk pro n¢j vhodny. Je nutno jednat s takovym zékaznikem asertivné a sebevédomé.

Rozdéleni zdkaznikl podle primarnich osobnich ryst:*°

e vudcdi typ: rozhodny, energicky, nezavisly,

e podiizeny typ: nerozhodny, lhostejny, zavisly,

e nepratelsky: orientovany na sebe, necitlivy, nespolupracujici,
e pratelsky: orientovany na jiné, citlivy, spolupracujici.

5.5 Rizeni prodeje

Rizeni prodeje, tzn. fizeni prodejnich aktivit, se sklada z nékolika &asti, viz obr. 33.

Odménovani

Hodnoceni

Rizeni pro-
dejcii

Planovani

"N

Organizovani

Obrizek 33: Rizeni prodeje

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 474)

Firma ma nékolik tkold, které musi zvladnout pfi fizeni a planovani prodeje. Prvnim
ukolem je spravné si vytycit cile, mohou to byt napf.: zvySeni podilu v nékterych teritoriich,
zvyseni obratu v nékterych kategoriich atd. Druhym tkolem je rozhodnout o typu, struktuie
a poctu prodejct. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 474)

Co se tyce typu prodejcti, firma ma moznost vyuzit bud’ ptimé prodejce, kteti jsou jejimi
zaméstnanci, nebo smluvni prodejce, ptipadné nepiimé, tzn. nezavislé zastupce, agenty

15 SLAMOVA, H., 2009. Jedndni se zikaznikem II. [online]. [vid. 25. &ervna 2013]. Dostupné
z http://www.joomla.slamow.com/komunikacni-dovednosti/prednasky/64-kdd-7-jednani-se-zakaznikem-ii-
.html
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prodévajici na provizni bazi. Vlastni obchodnici mohou pracovat interné nebo externé. In-
terni obchodnici pomahaji zékaznikiim telefonicky, odpovidaji na dotazy a provadéji ¢ast
aktivit pro potencialni klienty. Tim Setii praci dobfe placenych externich obchodniki v te-
rénu. Pokud jde o vyuzivani pfimych a neptfimych prodejct, je v zavislosti na ekonomic-
kych propoctech spise vyhodnéjsi pouzivat nepiimé prodejce tak dlouho, jsou-li vyplacené
provize niz$i nez ndklady na interni obchodniky (rezijni naklady, mzdy a podily). V di-
sledku toho mnoh¢ firmy voli v pribé¢hu Zivotniho cyklu produktu mezi ptimymi a nepfi-
mymi prodejci, coz 1ze vidét na obrazku 34. Firmy vyuZzivaji obchodni zastupce v zavadéci
a rustové fazi, vlastni obchodniky ve fazi dospélosti a poklesu a telefonicky prodej v za-
véru cyklu. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 474)

Pro rozhodovani neni dilezité jen ekonomické hledisko. Dilezitou roli ve vyuziti toho
¢i onoho typu prodejct hraje i marketingové prostredi, sofistikovanost produktu, rozsah
a dosah prodeje, vztahy se zakazniky, kontrola, kompetence, nédklady na ziskani a vysko-
leni dobrych prodejcti a ptistup k riiznym distribu¢nim kanaliim. Dulezitost téchto faktort
je tfeba hodnotit pfi rozhodovani o pouzitém typu prodejct. (Pelsmacker a kol., 2003, s.
474)

Y . v .. , .
zastupci PFimi prodejci zastupci

v

zavedeni riist  dospélost pokles &as

Obrazek 34: Organizace prodeje béhem Zivotniho cyklu

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 475)

Strukturovani prodejcti je mozno zvolit podle ¢tyt alternativ, které 1ze riizné¢ kombinovat
(Pelsmacker a kol., 2003, s. 474 - 475):

e Geograficka struktura: alternativa zaloZena na geografickém rozdéleni, kdy je
prodejci pridéleno urcité uzemi, na kterém prodava vSechny produkty.

e Orientace na produkt: alternativa zalozena na pfidéleni prodejce k uréitému
produktu nebo produktové tadé, na jejichz prodej se specializuje.

e Orientace na zakaznika: alternativa zaloZend na kontaktu s uréitymi zékaz-
niky, jimZ obchodnik prodéava urcity produkt nebo jejich soubor, napt. bankam,
Skolam, hutnim firmam atd.
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e Funkéni specializace: alternativa zaloZzena na funkci/Cinnosti, kdy prodej je roz-
délen do nékolika Cinnosti, na néz se prodejci specializuji. Zakaznika obsluhuje
tym specialisti, kdy jeden se stara o kontrakt, jiny o instalace, dal$i o servis atd.

Vyhody a nevyhody zminénych alternativ struktur prodejcti jsou uvedeny v tabulce 11.

Tabulka 11: Vyhody a nevyhody alternativnich struktur prodejci

Struktura Vyhody Nevyhody
e Nizs§i cestovni né- Prodejce  musi  prodavat
klady, a tedy i nizsi vSechny produkty
celkové naklady Obtizné pro nepodobné,
) e Viditelné rozdéleni, komplexni produkty, nemoz-
Geograficka kdo je za koho zod- nost specializace
povédny, jeden pro- Nebezpeci, ze vice pozor-
dejce za jednoho za- nosti bude vénovano produk-
kaznika tim, jez se prodavaji snadnéji
e Odbornost v pro- e Vysoké cestovni naklady
duktech  a prodej- e Duplicity pfi kontaktech
Produktovs nichv Procesech
e Lepsi kontrola pro-
dejni vykonnosti
e Lepsi  pochopeni e Vyssi ndklady
potieb zakaznika e Prodejce musi prodavat
Zikaznicka vSechny produkty, ale po-
tteby zakaznikli jsou po-
dobné
e Orientace na zékaz- e Duplicita kontaktl
nika
Funkéni e Specializace

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 476)

5.5.1 NABOR A VYBER PRODEJCU

Rada vyzkumi byla provedena na téma, jaké vlastnosti by mél dobry prodejce mit. Vy-
nosti prodejce nasledovné: velké mnozZstvi energie, velké sebevédomi, chronicka touha po
penézich, dobré pracovni navyky, schopnost vnimat kazdou namitku jako vyzvu (Lykova,
2002, s. 88). Ukoly jednotlivych prodejcii viak mohou byt zcela rozdilné, a tudiz prvnim
krokem pro jejich nabor a vybér byva zpracovani presného popisu prace, ktery obsahuje
¢innosti prodejce a jejich dulezitost. Néasleduje zpracovani profilu prodejce, odrazejici po-
pis prace. Pro nékteré prodejce budou klicovymi dovednostmi komunikace a vyjednavani,

vvvvvv

kol., 2003, s. 477)
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Jahodova a Ptikrylova (2010, s. 130) vymezuji potebné vlastnosti prodejcii do tii kate-
gorii:

e Pozitivni pfistup, sebevédomi, osobni motivace a jasné cile — prodejce déla svou
praci rad, je iniciativni a samostatny.

e Schopnost vcitit se do pozice druhé strany — neboli empatie, je nutnou podmin-
kou pro vytvofeni dlouhodobé fungujiciho vztahu, i kdyZz nékdy stavi prodejce
pouze do role informatora a radce, ktery neproda, ale posiluje vztah.

e Znalost — produktu, trhu a zakazniku.

5.5.2 VYCVIK, MOTIVACE A ODMENOVANi OBCHODNIKU

Diive nez prodejce zahaji své kontakty se zdkaznikem, zpravidla se musi zucastnit vy-
cvikového programu. Avsak i zkuseni prodejci se pravidelné skoli. Vycvik zpravidla obsa-
huje n¢kolik hlavnich témat, jako je historie, cile, strategie firmy, vyrobni program, vlast-
nosti produktii ve srovnani s konkurenci, celkova situace na trhu, typy zakazniku, s nimiz
budou prodejci jednat, a techniky prodeje. Vhodnou metodou pro zvyseni efektivnosti vy-
cvikovych programi je pravidelné hodnoceni nebo audit vycviku prodejct. (Pelsmacker a
kol., 2003, s. 477)

Neékteti prodejci pracuji se 100 % nasazenim i bez néjaké zvlastni motivace, vétSina vSak
potfebuje motivacni stimuly k tomu, aby odvad¢li praci s plnym nasazenim. Z toho dtivodu
je nutno vytvorit systém motivace, ktery bude pfiznivé ovliviiovat pracovni moralku, dis-
ciplinu a stabilitu prodejct. Firmy nejcastéji vyuzivaji nasledujici zakladni prostfedky mo-
tivace: hmotna motivace (finan¢ni a naturalni ocenéni) a nehmotna motivace (spolecen-
ské ohodnoceni profese, ptiznivé pracovni klima, pozitivni chovani a jednani vedouciho,
spole¢enské hodnoceni profese atd.). (Wage, 2002, s. 109-113)

Existuji tf1 zakladni zplisoby odménovani prodejcli, mezi které patii pfima mzda, pfima
provize a kombinace obou. Metoda primé mzdy nabizi prodejci fixni mzdu na urcité ob-
dobi a je vhodna tehdy, kdy je obtizné odhadnout jeho vykon. Déje se tak v situaci, kdy
prodejci musi vykonavat mnoho neprodejnich aktivit nebo je-li cilem pfedevsim budovani
vztahl s budoucimi klienty. Metoda pFimé provize nabizi prodejci procento z prodeje
nebo ze zisku a je vhodna pro obdobi, kdy chceme dosahnout rychlého prodeje. Kombi-
nace obou metod je nej¢astéji pouzivanym postupem - fixni mzda je spojena s provizi ¢i
bonusy. Je vhodna pro situace, kdy firma chce mit pod kontrolou néklady pfi sou¢asném
zvyhodnovani dodate¢nych prodeju. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 478-479)

114



Katerina Matusinska - Marketingova komunikace

Tabulka 12: Charakteristika alternativnich schémat odménovani

Vyhody Nevyhody
Pfima mzda |. Vétsi kontrola urovné mezd |« Bez pobidek, zadné dodatecné
« Niz8i mzda pro prodejce usili
V terénu « Vysoké fixni mzdové naklady
« V¢tsi kontrola aktivit « V¢tsi potieba dohledu

« Snadnd proveditelnost

« Bezpecné zazemi pro pro-
dejce

« V¢EtSi motivace pomoci za-
kaznikovi nez prodat

Pfima pro- |[. Maximum pobidek « Mensi kontrola aktivit
vize « Mensi potfeba kontroly « Mensi motivace vykonavat i ne-
« Snadna proveditelnost prodejni aktivity
. Zadné fixni mzdové na- « Sluzby pouze pro nejlepsi klienty
Klady « Velké rozdily v platech prodejct
« Prodejni néklady se obtizné pied-
vidaji
Kombinace |. Jistota piijmu . Pobidka pro vétsi tsili
« Pohyb prodejnich ndklad | Obtiznéjsi proveditelnost
pfi pohybu prodeje « Obtiznéjsi predvidani nakladt

« Nevelka kontrola ¢innosti « Vyssi prodejni naklady

Zdroj: Pelsmackera kol. (2003, s. 479)

5.5.3 HODNOCENi VYKONNOSTI

Vykonnost 1ze méfit kvantitativng 1 kvalitativné. Kvalitativni metody zahrnuji subjek-
tivni hodnoceni pfistupu prodejce (spokojenost a vérnost), znalosti produktu, klientt,
vzhled, absence, komunikaéni a prezentacni dovednosti. Kvantitativni metody se pohy-
buji ve velmi Sirokém spektru — od téch zaloZzenych ¢isté na chovani az po orientované ryze
na obratové vysledky. Metody zaloZené na chovani méti vstupy (kolik navstév vykonal),
metody zaloZené na vysledcich méfi vystupy (kolik prodeje prodejce generoval).

5.6 Multilevel marketing - MLM (viceurovinovy, sitovy marketing)

Multilevel marketing ve své podstaté navazuje na principy pfimého prodeje zbozi, které
byly uplatiiovany jiz pocatkem 19. stoleti. Jedna se o piimy prodej prostfednictvim distri-
bucni sit€ nezavislych distributori, ktefi postupné ziskavaji, zaucuji a motivuji dalsi pro-
dejce. U nas patii k nejznamé&j$im americka Amway Corporation, zaloZzena v roce 1959 R.
De Vosem a J. Van Andelem. Vyhodou obchodniho podnikani formou MLM je to, Ze pod-
nikatel mtze zacit s relativné minimalnimi finan¢nimi naklady a vzhledem k tomu, Ze si
podnikatel obvykle nevytvaii témét zadné zasoby a zbozi dodava na zékladé objednavek
jednotlivych zdkazniki, je riziko ztratovosti z podnikani relativné nizké. (MatuSinska,
2007, s.101)
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Multilevel marketing (vicedroviiovy marketing— MLM), jinymi slovy také
network marketing (sitovy marketing), je systém, ktery dava dohromady dvé marke-
tingové strategie — primy marketing a franchising. Subjekty, které tento systém vyu-
Zivaji, zabyvajici se predev§im pFrimym prodejem svych produktii (se kterym je mul-
tilevel marketing velmi uzce spjat) prostiednictvim svych obchodnich zastupci, maji

vice ¢i méné podobné systémy prerozdélovani provizi.t

Problémem multilevel marketingu v CR je jeho zamétiovani za nelegalni praktiky typu
,»pyramida“ nebo ,,letadlo”. U téchto praktik zajist'uji prodej obchodni zastupci, ktefi mezi
svymi klienty rekrutuji dalsi a dalsi zastupce a tvoii se pyramidova struktura (letadlo). Pti
nastupu musi obvykle novy ¢len zaplatit vétsi obnos nebo nakoupit prodavané zbozi za ur-
gitou Eastku.r” Pravy multilevel marketing ale nema s vyse popsanym zpiisobem fungovani
nic spole¢ného.

U klasického systému prodeje se produkt vyrobi za stokorunu, pak se preda velkoob-
chodiim, skladtim, dopravctiim, dealerim, maloobchodnikiim, a nakonec ho dostane spotie-
bitel. Aby se o produktu spotiebitel dozveédél, je tieba vytvorit komunikac¢ni kampan a za-
platit za jeji realizaci. To, co stalo stokorunu, muze stat nakonec tfeba trojnasobek. Je to
dlouha a draha cesta. (Matusinska, 2007, s. 101)

V ptipad€ pouziti multilevel marketingu se rusi tradi¢ni mezi€lanky a ¢ast uSetienych
penéz dostane piimo prodejce, ktery zastupuje praci klasickych zprosttedkovatelii. Navic
dostane prodejce dalsi ¢ast uSetfenych penéz za praci lidi, které ziskal do svoji struktury.
Zbytek usetienych penéz se pouzije na vyvoj produktu, pfipadné na sniZzeni kone¢né ceny
produktu. Da se tedy fici, ze MLM je systém, ktery zamezuje plytvani. Usetfené penize se
rozdé€li mezi zédkazniky, prodejce a organizatory. Prostfednictvim MLM muze na trh pro-
niknout i firma, ktera ma vyjimeény produkt, ale nema dostatek penéz proniknout na trh
klasickou cestou. (Matusinska, 2007, s. 101)

Klicové rysy MLM zahrnuji:

e Hierarchicka struktura: MLM organizace ma hierarchickou strukturu, kde
kazdy distributor se snazi rekrutovat nové ¢leny do svého tymu. Tito novi Cle-
nové se stavaji ¢leny tymu prvniho distributora a mohou také rekrutovat dalsi
lidi.

16 SPILKA, J., 2006. Multilevel — cesta k bohatstvi ¢i do pekel? [online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné
z: http://www.mesec.cz/clanky/multilevel-cesta-k-bohatstvi-ci-do-pekel/

" Webovy portal Media Guru, 2013. [online]. [vid. 20. kv&tna 2013]. Dostupné z: http://www.media-
guru.cz/medialni-slovnik/mIm-multi-level-marketing/
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Provize a odmény: Distributoii v MLM obvykle vydélavaji provize z prodeje

vyrobkl nebo sluzeb, které generuji, a také z prodeje produktii generovanych

jejich tymem. MLM firmy mohou také nabizet rtizné bonusy, odmény a provize

za dosazeni urcitych cili nebo Grovni v hierarchii.

e Nabor novych €leni: Distributofi maji casto motivaci rekrutovat nové ¢leny do
svého tymu, protoze z provizi z prodeje tymu mohou vydélavat pasivni piijmy.

e Samostatnost: Distributofi v MLM jsou obvykle povazovani za nezavislé pod-
nikatele a maji flexibilitu v tom, jak pracuji a kdy pracuji.

e Kiritika a kontroverze: MLM byl kritizovan za podobnost s pyramidovymi

schématy, kde vétSina ucastnikii nemutze vydélat zpét své investice.

Vétsina kvalitnich spole¢nosti podnikajicich v multilevel marketingu je ¢lenem reno-
movanych domadcich i zahrani¢nich oborovych spolki ¢i asociaci. Mezi nejzndmé;jsi patii
Ceska Asociace osobniho prodeje, Sveétova federace asociaci ptimého prodeje nebo ame-
rickd Asociace piimého prodeje.

5.7 Reé téla jako Guéinny nastroj osobniho prodeje

Prodejni rozhovor vyuZziva verbalni i neverbalni (fe¢ t¢la, body language) komuni-
kaci. Neverbalni komunikace ma své zna¢né opodstatnéni pravé u komunikaéniho prvku
jako je osobni prodej. K navazani kontaktu s partnerem jsou zapotiebi nejen slova, ale
I vSechny ostatni (mimoslovni) signaly, které jsou vysilany a které z 55 % dopliuji infor-
mace zprostiedkované slovné. Pravé neverbalni projevy dodavaji diraz a presvédéivost
tomu, co je vysloveno. (Wage, 2002, s. 18)

Pohled vypovida o sebedtivéte a o vztahu k druhému. Mimika informuje o emocich, je
rva, melodie, intenzita vypovidaji o psychickém napéti ¢i uvolnéni (monoténni hlas vyja-
diuje napéti, melodicky uvolnéni, vysoky hlas napéti). Velmi hlasity slovni projev je sig-
nalem touhy ovladnout komunikaci. Gesta jsou privodcem verbalni komunikace. Nad-
mérné pouzivani gest signalizuje zvySené emoce. Meziosobni vzdalenosti se vyjadiuje
vztah Kk ¢lovéku ve smyslu podiizenosti a nadfizenosti a ve smyslu sympatii a antipatii.
(Wage, 2002)

Neverbalni komunikaci tvofi fada slozek, kam patii (Wage, 2002):

e gestika — fec pazi,

e haptika — fe¢ dotykad,

e Kinezika — fe¢ pohybi,

e mimika —fe¢ obli¢ejovych svali,

e paralingvistika — fonetické prvky v akustické feci,
e vizika —fe¢ o¢i,

e vyuziti hlasu — riizna modulace, ton,
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e posturologie — fe¢ postoju,

e proxemika — prostorové oddaleni nebo priblizeni mluvéiho. Existuji 4 typy ko-
munikacénich vzdalenosti: intimni, osobni, spolecenska a vefejna (vSechny typy
rozhovorti obchodniho prodejce a zdkaznika by mély probihat v osobni vzdale-
nosti), viz obr. 35.

— do6oem < 60-120cm () 120-200cm O 200 cm a vice

Intimni zona Osobni zéna Spolecenska Vefejna zona
zona

Obrazek 35: Cty¥i zény v ramci proxemiky podle Wageho

Zdroj: Wage (2002, s. 37)

@l ee

Vyznam neverbalni komunikace p¥i osobnim prodeji

Prvni dojem zacina jiz samotnym podénim ruky. Kdyz podéavate ruku nezndmé osobg,
snazte se mit pevny a priméfené dlouhy stisk. Chce-li n¢kdo ziskat pfi stisku ruky pifevahu
a nadfazenost, snazi se smérovat svou ruku dlani dold. Pokud naopak sméfuje dlan vzhiru,
date tim najevo svllj podiizeny vztah. Pokud jsou vaSe dlané¢ nasmérovany piiblizné¢ ve
stejném uhlu naproti sob¢, hovoii stisk o rovnocennosti. Pfi obchodnim setkani byste méli
dodrZovat urcitou vzdalenost od svého protéjsku. Ta se 1isi podle vzdjemného vztahu a také
povahou setkani viz subkapitoly vySe, nikdy by se nem¢la naruSovat intimni zéna.

Pokud je fe¢ téla v souladu s tim, co je slovné obchodnim partnerim nabizeno (komu-
nikovano) doda to prezentujici osobé na divéryhodnosti a sympatii. Odborni lektofi spo-
le¢nosti Professional Toastmasters Praha uvadéji n€kolik rad a tipt, jak spravné komuni-
kovat t€lem béhem obchodniho jednani.

Zpusob posazeni = mira zajmu o klienta. Zietelnym znamenim z4jmu je otoceni ko-
lena a celého téla k piislusné osobé. Kdyz vas obchodni partner opétuje stejny signal, zna-
mena to, ze se vytvoril uzavieny okruh, ktery ur€ité pomuize v jednani. Pokud ovSem sedite
zady nebo jen trochu obraceni jinym smérem, vyjadiujete tak svilj nezdjem, coZ pochopi-
teln€ vzajemnému obchodovani neprospéje.

Oteviené dlané = Cetnost a upFimnost. Osoba, ktera ma pfi jednani oteviena gesta
rukou, vyklada vSechny Kkarty na stil adava najevo, ze nechce nic tajit. Ruce
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v kapsach v8ak vytvareji bariéru a protéjSek tak nelze dobte ¢ist. Ruce v kapsach se vseo-
becné pii prezentaci pokladaji za neslusné gesto.

Gestikulace = zpisob, jak vytvorit otevirenou komunikaci. Aby gesta zaptsobila co
nejvice, musi byt provadéna nad trovni loktl, aby nesplyvala s t€lem. Musi byt rozhodna
a jasn¢ vyjadrovat presvédceni a entuziasmus. Gesta by méla byt zaroven rozmanita, ni-
koli polovicata a opakujici se, protoze ten samy, dokola se opakujici pohyb mutize pisobit
rusive.

KdyZ hovotime, m¢li bychom se vyhnout zavienym gestim, jako jsou sepnuté ruce,
pielozené ruce, ale velmi $patné muze vypadat i to, kdyz si hrajeme napiiklad s perem.
Pohravate-li si s pfedméty, miizete pusobit nervozné a zaroven tak odvadite pozornost od
toho, co fikate.

Mimika = nezapominat na asmév. Vyraz tvafe musi byt v souladu s pocity nebo in-
formacemi, které zprostiedkovavate publiku. Jednim z nejdilezitéjSich vyraza obliceje je
bezesporu usmév. Rik4 se, Ze ,,opravdovy* tsmév ma nékolik znakd - zvedaji se lice, zzi
se rty, udélaji se nam vrasky kolem oci a stahne se obo¢i. Pozitivni atmosféra na schiizce
je skutecné diilezita, ale ne vzdy je ismév za kazdou cenu ten spravny prostiedek. Nékteti
lidé se totiz usmivaji neustéle, a to ¢asto zplisobem, ktery neplisobi pfirozenym dojmem.

O¢ni kontakt = nezapominat a nepodcenovat. O¢ni kontakt je velmi dulezity u kazdé
schizky. Vyjadfuje uptimnost, spolehlivost, pratelskost, Cestnost a ma podstatny vliv na
kvalitu naseho jednani s klienty. Na konkrétni 0sobu je potieba divat se az do dokon¢eni
jedné myslenky, a az poté mizete pohled upftit na nékoho jiného. Neni v§ak vhodné divat
se na konkrétni osobu pftili§ dlouho, mohlo by ji to znervoznit. Na druhou stranu bude-li
pohyb pFili§ rychly, miizete se jevit jako nervozni nebo nedivéryhodny.

Postoj = mira sebevédomi. Pokud se pfi jednani dostanete do situace, kdy musite stat
naptiklad pii prezentaci, nezapomerite, Ze postojem, ktery zaujmete, byste m¢li davat na-
jevo sebevédomi. Jestlize se divate se shrbenymi rameny do zemé¢, bude si vas protéjsek
myslet, Ze jste plasi. Preslapujete-li opakované z nohy na nohu, vzbudite dojem nepohodli
a nervozity. Naopak pokud stojite mirné rozkroc¢eni s rovnomérné rozlozenou vahou téla
na kazdé noze a divate se pfimo na svoje posluchace, budete ptsobit sebevédomé a vyrov-
nané.

Zdroj: upraveno dle odborného ¢lanku s nazvem Naucte se Cist fe€ téla, budete mi pfi jednani navrch [online]. [vid.
12. dubna 2019]. Dostupné z: https://www.euro.cz/byznys/naucte-se-cist-rec-telabudete-mit-pri-jednani-navrch-
893848; upraveno dle odborného ¢lanku s nazvem Body language na schtizce: 16 prvkli neverbalni komunikace,
na které davejte pozor (1/2) [online]. [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Strategie-pod-
nikani/kdyz-si-nevite-rady-s-vizualni-strankou-podnikani.html; upraveno dle odborného ¢lanku s ndzvem Body
language na schiizce: 16 prvkii neverbalni komunikace, na které davejte pozor (1/2) [online]. [vid. 12. dubna 2019].
Dostupné  z:  http://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podnikani/kdyz-si-nevite-rady-s-vizualni-strankou-podni-
kani.html; Matusinska a Bracinikova (2019)
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Je velmi dulezité, aby verbalni a neverbalni komunikace byla konzistentni, pokud tomu
tak neni, mizeme mluvit o tzv. inkongruenci — nesouladu, viz nasledujici obrazek.

Pozitivai
Pozitivni S\IP‘S“ 5 Pozitivni slova
Negativni fec téla Pozitivni fet téla
Slova

Negativni slova Negativni slova
Pozitivni Fec téla Negativni fe€ téla

Negativni

Nesynchronizovand Synchronizovand

Reé téla

Obriazek 36: Soulad a nesoulad mezi verbalni a neverbalni komunikaci

Zdroj: Wage (2002, s. 79)

5.7.1 METODA NLP (NEURO-LINGVISTICKE PROGRAMOVANI)

Metoda NLP (neuro-lingvistické programovani) je psychoterapeuticka a osobnostni roz-
vojova technika, ktera se soustiedi na komunikaci, sebeuvédoméni a zménu chovéani. Byla
vyvinuta v 70. letech 20. stoleti Johnem Grinderem, Richardem Bandlerem a Frankem Pu-
celem, a inspirovali se pracemi psychoterapeuta Miltona H. Ericksona a jinymi terapeuty.

Neuro odkazuje k mozku a pochodiim, které se zde odehravaji. Pomoci péti smysli
vnimame vSechny vjemy, které se kolem nés déji a ty putuji ptes dalsi brany (filtry) do
mozku, kde se utvafi obraz nasi reality. Lingvistické odkazuje k neverbalni a verbalni ko-
munikaci se svétem okolo nas, ale i k té, ktera se odehrava uvnitf nas. Programovani je
proces, ktery nase myslenky vyjadiené jazykem a nasledné chovani formuje do urcitych
zivotnich strategii, které mame tendenci opakovat.

Zde je n€kolik zpisobi, jak mize NLP pomoci v komunikaci:

e Rozvoj empatie: NLP klade diiraz na porozuméni a empatii. Pomaha jednotliv-
ciim lépe rozumét emocim a potfebam druhych lidi, coz mize vést k lepsimu
porozuméni a efektivnéj$i komunikaci.

e Zlepseni verbalni komunikace: NLP obsahuje techniky, které mohou pomoci
zlepsit verbalni komunikaci, jako je vyuzivani vhodného jazyka, poslouchani
aktivnim zplsobem a klade diraz na pozitivni komunikaci.

e Neverbalni komunikace: NLP také zkouma neverbalni komunikaci, v¢etné té-
lesného jazyka, hlasového tonu a gestikulace. Poméha lidem Iépe rozumét a vy-
uzivat tyto prvky pro efektivni komunikaci.
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e Modelovani: NLP umoziiuje modelovat ispésné vzory komunikace a chovani.
To znamen4, ze muzete studovat a kopirovat komunika¢ni dovednosti a strategie
uspésnych jednotlived.

e Zména limitujiciho presvédceni: NLP miize pomoci identifikovat a zménit li-
mitujici pfesvédcenti, kterd brani efektivni komunikaci. Tim mazete odstranit ba-
riéry, které brani oteviené a produktivni komunikaci.

e Zlepseni sebeduvéry: NLP mize pomoci zlepsit sebedivéru a sebevédomi, coz
muze mit pozitivni vliv na komunikaci, protoze sebevédomi vede k sebejiste;-
$Simu vystupovani.

¢ Rozvoj dovednosti v FeSeni konflikti: NLP poskytuje nastroje pro efektivni
feSeni konfliktil a vyjednavani, coz je dilezité pro harmonické vztahy a produk-
tivni komunikaci.

e Zlepseni prezenta¢nich dovednosti: Pro ty, ktefi se zabyvaji vefejnymi projevy
nebo prezentacemi, miize NLP pomoci zlepsit prezenta¢ni dovednosti, véetné
artikulace, fecového tempa a schopnosti udrzet pozornost posluchact.

Je diilezité poznamenat, Ze NLP neni bez kontroverzi a védeckd komunita méa k nému
ruzné ndzory. Nékteti odbornici ho povazuji za nevédeckou a kritizuji nedostatek empiric-
kych dikazl pro jeho ucinnost. Na druhé stran€ mnozi lidé tvrdi, ze NLP jim pomohlo
zlepsit svou komunikaci, sebevédomi a zivotni dovednosti.

5.7.2 KOMUNIKACE VLASTNIM VZHLEDEM

Dle Fialové (2006, s. 13) k vytvoreni osobni prezentace je zapotiebi vénovat pozornost
tipravé zevnéjiku, obledeni, drzeni téla, chiizi, postavé, vyrazu oblieje. Uprava zevnéjsku
se Vv procesu vyvoje Clovéka také vyviji. Nejprve je jedinec ovliviiovan rodinou, zv1asté
matkou, potom nabyva na vyznamu fantazie vlastni ¢i vrstevnickad, v dalsi fazi jde jiz o
podfizeni se urcitym pravidltim, kterd respektuji ptisluSnost ke skupin€. Pokud si jedinec
chce potvrdit svou identitu, potom upiednostiuje odpovidajici signaly. Vlastni vzhled mu-
zeme aktivné dotvaret, nebo se mu pasivné poddat. Tim se vzhled ¢lovéka stava zrcadlem
obrazu o ném a predznamenava 1 odpovidajici reakce okoli, které tento obraz posiluji. Je
prokéazano, ze mira péce o vlastni vzhled je u riznych osob zna¢né odlisna a vyviji se i
béhem zivota. Vice se vlastnim vzhledem zabyvaji mladi lid¢, dale pak jedinci osobné ne-
Jisti.

Hlavnim smyslem manipulace s vlastnim vzhledem je snaha poslat o sob& co nejpozi-
tivnéj$i informaci. Lidé maji jasnou pfedstavu o socidlnim vyznamu riznych typt odévii a
piioblékani ptikladaji velkou vahu konkrétnimu socidlnimu vyznamu, protoZe o sobé chtéji
okoli vyslat konkrétni signdl. Vzhled ¢loveka je diilezity i proto, Ze je to prvni zpusob, jak
konkrétni osobu identifikovat. (Cerny, 2007, s. 137)

V podnikatelském prostiedi prvni dojem miiZze ovlivnit mnoho podstatnych véci v Zi-
voté. Vzhled ¢lovéka i jeho podnikani je tudiz velice dilezity a ¢asto rozhodne o tom, jak
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firmu bude vnimat okoli. Pro podnikatele ¢i podnikatelku je vzhled samoziejmé velice da-
lezity a méli by proto o sviij zevnéjSek i vzhled jejich podnikani dbat. Vzhled jakozto jeden
Z prostredki neverbalni komunikace minimalné€ u prvniho setkani ptisobi jako zasadni fak-
tor, ktery rozhodne o tom, jak je bude okoli vnimat. Pokud si ¢lovek s celkovou tpravou
zevnéjsku svého i jeho firmy neumi sdm poradit, tak se mu nabizi moznost vyuzit sluzeb
zkusenych odbornikl — vizazistd, stylistd a grafickych designéra.

Prvni dojem je opravdu velice dulezity. Nedbalost v obleceni ¢i dokonce snad ignoro-
vani zazitych zasad pravidel oblékani pfedznamenava o ¢loveéku nelichotivy signal a v né-
kterych piipadech mize pasobit neslugné a nékdy dokonce i snad urazit. Cisté, situaci od-
povidajici obleceni by mélo byt samoziejmosti. Pokud je podnikatelskéd ¢innost zamétena
na praci s klienty, je vzdy dobré védeét, jak se oblékat. Podnikatel by mél vypadat vkusné a
decentng. Zeny se nemusi stydét za své prednosti a muzi by mé&li dbat na sviij zevngjsek.
Pokud se zvoli formalni oblek, je dulezité brat ohled na barvu, dobfe padnouci stiih s di-
razem na vybér kravaty a obuvi. U Zen je variace business obleceni riznorodéjsi, nikdy by
vSak nemély zapomenout na decentnost a eleganci. Dulezity je také vhodné zvoleny parfém
a detaily jako upravené nehty, pékné vlasy a podobné.

Pii tvorbé image je zapotiebi vychazet z typu ¢loveka, ptihlizet k jeho profesi, kterou
vykonavé a celkovému zivotnimu stylu. Na zakladé typu jedince se voli nejlépe se hodici
styl. Tvar obliceje ovliviiuje vybér ucesu a bryli, rysy v obliceji souvisi s volbou Sperki,
tvaru vystiiha a typu pokryvek hlavy. Na zaklad¢ télesnych proporci se voli lichotivé a
vhodné zvolené barvy, stiihy a vzory. Pro zvoleni spravného stylu nejsou dilezité rychle
se ménici modni trendy, ale konkrétni osobnost ¢lovéka a jeho Zivotniho rytmu.'®

18 Kdyz si nevite rady s vizudlni strankou podnikéni [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z: http://www.ipod-
nikatel.cz/Strategie-podnikani/kdyz-si-nevite-rady-s-vizualni-strankou-podnikani.html
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Tabulka 13: Barva odévu a jeji vliv na okoli

Bila, bézova Duvéra, nevinnost, ¢istota, dobrota
Cerna Formalnost, dlistojnost, tajemnost
Modra Vérnost, oblibenost, zdrzenlivost, jemnost, klid
Hnéda Pokora, ptatelstvi
Temné ruda Intelektudlnost, autorita, sila, energie
Seda Bez emoci, klid, diistojnost, konzervativnost
Svétla zelena Stabilita, rast
Namoini modF Konzervativnost, autoritativnost, seriéznost, oddanost, vyrov-
nanost
OranZova Vrtelost, mladistvost, energie, otevienost
Fialova Sila, energie, vielost, sebevédomi
Cervena Sila, energie, vielost, sebevédomi
Zluta Svézest, novatorstvi, inteligence

Zdroj: vlastni

CesssE ey [l

Halo efekt je zkresleni naseho vnimani jiného ¢lovéka, firmy nebo znacky na zakladé
prvniho a jediného dojmu ¢i zkuSenosti. MiiZe se jednat o pozitivni nebo negativni zkusSe-
nost, kterd nas ovlivni tak, ze potlacujeme dalsi zkuSenosti, byt mohou byt zcela opacné.

Jedna se o druh socialni percepce. Posuzovat podle prvniho dojmu (byt’ chybné) je
pfirozeny sklon lidi. MiZeme ho tedy nazvat také jako efekt prvniho dojmu. Lidsky mo-
zek prvni jedinou zkuSenost globalizuje na vSe ostatni. Zménit jej nasledné je tedy mnohem
téZz81 a narocnéjsi.

Efekt prvniho dojmu mtizeme pouzit v osobnich vztazich, je dtlezité si uvédomit, ze
pravé prvni dojem rozhoduje. Plati to v osobnim zivoté stejn¢ jako v tom pracovnim a
obchodnim. Je dilezité védét, Zze podle vyzkumu zhruba polovinu dojmu tvori obleéeni a
vzhled a obsah sdéleni druhého ¢lovéka tvoii pouhych 10 %.

Zdroj: Halo efekt [online]. [vid. 12. dubna 2019]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/halo-efekt-halo-
effect
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Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 5. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Mezi vyhody osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi prvky marketingového ko-
munikaéniho mixu nepatii:

a) Zacileni.

b) Naklady.

c) Kontrola.

2. Mezi 4 alternativy strukturovani prodejci patri:
a) Geograficka struktura, orientace na produkt, orientace na zakaznika a funkéni speciali-

Zace.

b) Geograficka struktura, orientace na naklady, orientace na produkt a organiza¢ni speci-
alizace.

c) Lokalitni struktura, orientace na produkt, orientace na zakaznika a technicka speciali-
Zace.

3. Multilevel marketing je:
a) Systém na bazi pifimého marketingu a franchisingu. Subjekty, které tento systém vyu-

zivaji, zabyvajici se predevSim prodejem zbozi a poskytovani sluzeb velkoodbérate-
[am.

b) Systém na bazi pfimého marketingu a franchisingu. Subjekty, které tento systém vyu-
zivaji, zabyvajici se predevSim pfimym prodejem svych produktii prostfednictvim
svych obchodnich zastupcti na bazi provize.

c) Systém na bazi pfimého prodeje zbozi ve zna¢kovych prodejnach.

4. Rizeni prodejcii nezahrnuje:
a) Rekvalifikovani.

b) Nabor.
c) Odménovani.

5. Neverbalni komunikaci lze také oznacit pojmem:
a) Inkongruence.

b) Vizualizace.
c) Body language neboli fec téla.
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smwortiaproy———[[T]

Po prostudovani kapitoly €. 5 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,
jako jsou:

e Popiste vyhody a nevyhody osobniho prodeje ve srovnéni s ostatnimi prvky mar-
ketingového komunika¢niho mixu.

e Vyjmenujte typy osobniho prodeje.

e Charakterizujte proces osobniho prodeje.

e Objasnéte systém fungovani multilevel marketingu, jeho vyhody a nevyhody.

e Charakterizujte neverbalni komunikaci v ramci osobniho prodeje.

|
1b, 2a, 3b, 44, 5¢

125



Vztahy s verejnosti (Public relations, PR)

6 VZTAHY S VEREJNOSTI (PUBLIC RELATIONS, PR)

[el[wemrmineommeror ]

Néplni této kapitoly je popsat vztahy s vefejnosti neboli public relations, pfedevsim zdi-
raznit specifika toho prvku ve srovnani s ostatnimi prvky marketingového komunikacniho
mixu. Text je zaméten na definovani, vymezeni cilovych skupin vztahi s vefejnosti. Potom
se vénuje problematice, kterd je zamétfena na vnitini vefejnost — zaméstnance, krizové ko-
munikace a zpusobim jejiho feSeni a podnikové identité a image. U reklamy je hlavnim
cilem zajistit prodej zbozi nebo sluzeb, které firma nabizi, kdezto u vztaht s vefejnosti je
ukolem prodat dobré jméno firmy, vzbudit divéru atd. Vztahy s vefejnosti v ramci marke-
tingového komunikac¢niho mixu zastavaji specifickou pozici.

Hewewwrory ]

e Vysvétlit pojmy publicita, event marketing a lobbing.

e Charakterizovat krizovou komunikaci véetné nastroji a postupt jejiho feseni.
e Vysvétlit rozdil mezi pojmy firemni identita a image.

e Priiblizit problematiku méfeni G¢inkl PR aktivit.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Public relations, publicita, event marketing, lobbing, human relations, CSR, CRM, fi-
remni identita, firemni image, krizova komunikace, whitewashing, front groups, astrotur-
fing.

Kazda firma ma kromé vztahu se zakazniky, dodavateli a odbé&rateli i dal$i skupiny ve-
fejnosti, které jsou pro ni diillezité. Vetejnost je skupina lidi, ktera ma na firmu urcity vliv.
Public relations (PR) — vztahy s vefejnosti — tedy oznacuji Siroké spektrum aktivit, které
podporuji pozitivni nazor vefejnosti na firmu. (Kotler a Keller, 2007, s. 632)

Piivodné vztahy s vetfejnosti zahrnovaly pouze pozici tiskového mluvciho, jehoz hlavni
¢innosti bylo piekonavani rozdili mezi ndzorem firmy a ndzorem médii (vefejnosti) na jeji
aktivity. Udrzovéani kontakt a vytvaieni dobrého jména je vSak velmi narocny proces,
proto musi velké firmy vytvaret PR oddéleni, ktera se staraji o fadu rliznych aktivit.
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6.1 Definovani vztahu s verejnosti

Snahou je budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani ptiz-
nivé publicity, budovéani dobrého ,,image firmy* a feSeni a odvraceni nepfiznivych fam,
povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem, publicita produktu, fi-
remni komunikace, lobbovani a poradenstvi. (Kotler, 2007, s. 888)

Vztahy s vefejnosti pFedstavuji planovité a soustavné usili smérujici k dosaZeni
a udrzeni dobrého jména a oboustranného porozuméni mezi firmou a jejimi verej-
nostmi.*®

r~r

Vztahy s vefejnosti jsou funkci managementu, kdy se vytvaii a udrzuji obou-
stranné prospésné vztahy mezi firmou a vefejnostmi, na nichZ zavisi jeji aspéch ¢i
neuspéch. (Cutlip a kol., 2000, s. 12)

Vztahy s vefejnosti je cilevédomé planované a dlouhodobé usili o vzajemné pocho-
peni a soulad mezi firmami a verejnosti. Zaroven je to funkce Fizeni, ktera buduje
a udrzuje vzajemné vyhodné vztahy mezi firmami a riiznymi skupinami vefejnosti,
na jejichZ postojich a chovani zavisi uspéch ¢i neuspéch firmy. (Pelsmacker a kol.,
2003, s. 301)

PR také byva oznaovano jako ,,Kreativni prace s pravdivymi informacemi.?°

Cilem public relations je budovat vztahy s tiskem, vytvaret informace zajimavé pro mé-
dia nebo pfedavat informace médiim za ucelem pfitazeni pozornosti k urcité osobé&, pro-
duktu nebo sluzbé. DalSim podstatnym ukolem vztahil s vefejnosti je podpora povédomi
0 firmé¢, jejim dobrém jménu a budovani divéryhodnosti. Neméné vyznamnym tkolem je
také ziskavani publicity pro konkrétni produkty. Velmi dilezitym cilem je také posilovani
a udrzovani vztahli na mistni, narodni a mezinarodni trovni, stejné tak jako budovani a udr-
zovani dobrych vztahil se zakonodarci a ufedniky za ti€elem ovlivnéni legislativy a dalSich
predpist (lobovani). Kvalitni vztahy s vetejnosti by se mély zaméfovat i na udrzovani dob-
rych vztahi s akcionaii a dalSimi ¢leny finan¢ni komunity, ale nemélo by zapominat také
na rozvoj vztaht s ¢leny neziskovych organizaci a posilit tak rozvoj komunity. (Kotler,
2007, s. 888-890)

19 Webovy portal IPRA, 2013. [online]. [vid. 21. kvé&tna 2013]. Dostupné z: http://www.ipra.org/
20 Webovy portal APRA, 2013. [online]. [vid. 21. kvé&tna 2013]. Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/
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6.2 Cilové skupiny a nastroje vztaha s verejnosti

Mezi cilové skupiny PR aktivit patii interni a externi veiejnost. VVztahy s interni ve-
fejnosti jsou také nazyvany Human Relations (HR) a patii tam pfedev§im zaméstnanci
firmy. Kromé¢ interni vetejnosti jsou PR aktivity zaméfeny na externi vefejnost, ktera se
déli do ctyr zakladnich skupin, jak je zobrazeno v tabulce 14.

Tabulka 14: Cilové skupiny vztahi s verejnosti

Interni Externi
Zaméstnanci Verejné vztahy Finanéni Média Marketing
Rodiny Veftejnost Investofi TV Dodavatelé
zameéstnanct
Odbory Mistni komunita Bankéii Rozhlas Distributofi
Akcionafi Vlada Konzultanti Tisk Konkurenti
Natlakové Burza ... Velkoobchodnici
skupiny
Maloobchodnici

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 306)

Podle zvolené cilové skupiny se lisi néstroje, které je mozno vyuzit, viz tabulka 15.
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Tabulka 15: Nastroje vztahu s veiejnosti dle piistupu PENCILS

P Publica- Vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopis, ¢asopis pro vyznamné za-
tions kazniky, publikace k vyroci spolecnosti nebo k jiné dilezité
udalosti.
E Events Akce, at’ uz vetejné nebo vnitrofiremni. Jedna se o sponzor-
stvi kulturnich, sportovnich aktivit, pfedstaveni nového pro-
duktu, ud€élovani odmén zaméstnanctim apod.
N News Materialy pro novinafe a podklady pro tiskové konference,
které zahrnuji zakladni informace o firmé, o produktech, za-
kladni informace o vysokém managementu nebo o nové piicho-
zich ¢i praveé odchazejicich zaméstnancich.
C Commu- Angazovanost v lokalni komunité, ktera se projevuje investi-
nity Invol- cemi do sektoru vefejnych sluzeb dané obce (Skolstvi, sporto-
vement viste, kultura, charita, ekologie), ve snaze o zaclenéni do béhu
Activities | komunity a porozuméni jejim potiebam, uvédomeéni si zpisobu,
jakym postaveni nové tovarny nebo zvyseni vyroby zasdhne jak
do krajinného razu, tak i vnitfniho fungovani spole¢nosti.
I Identity Vyuziti korporatni identity v celkové komunikaci, od jednot-
media ného fontu v e-mailech, pies hlavicku dopisniho papiru a vzhled
obalek az po firemni uniformu.
L Lobby- Lobbovani za cile spole¢nosti, krizové PR, regula¢ni opatieni
ing activity apod
S Social Spolecenska odpovédnost firmy, ktera saha od ekologické
Responsi- | vyroby po budovani dobrého jména aktivitami v socialni oblasti.
bily Acti-
vities

Zdroj: Marketingové noviny [online]. [vid. 12. zafi 2023]. Dostupné z https://www.marketingovenoviny.cz/mar-

keting_4709/

VZTAHY S VEREJNOSTI UVNITR FIRMY — HUMAN RELATIONS (HR)

Aby mohlo byt vztahy s vefejnosti ispésné, je potieba pozitivniho souladu uvniti firmy.
Takovéhoto souladu je mozno docilit jen tehdy, funguje-li vnitropodnikova komunikace.
V praxi to znamena, Ze interni PR musi byt budovano dlouhodobé¢, a nejen v dobé krize.
(Svoboda 20009, s. 88) Idealni vztah mezi vlastniky anebo manazery a zaméstnanci vyza-
duje piedevsim pravdivou a pravidelnou komunikaci. Zanedbavani komunikace bude pod-
nécovat vznik povésti a faleSnych predstav a umoZzni vytvoreni a prosazeni zkresleného ob-
razu o spole¢nosti.
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Interni public relations (interni PR), ¢asto oznacovany také jako interni komunikace, je
specializovana oblast public relations, kterd se zaméiuje na komunikaci a budovani vztahti
uvnit firmy, tj. mezi vedenim a zaméstnanci. Cilem interniho PR je udrzovat a posilovat
pozitivni pracovni prostfedi, zlepSovat interni komunikaci a zajis§t'ovat, aby zaméstnanci
byli informovani a angazovani v ramci firmy. Nékteré klicové prvky interniho PR zahrnuji:

e Zlepseni interni komunikace: Interni PR se snazi zajistit, Ze informace a zpravy
jsou spravng a uéinn¢ predavany mezi vedenim a zaméstnanci. To mlize zahrno-
vat vytvareni internich newsletterd, internich webovych stranek nebo pravidel-
nych setkani zaméstnanci.

e Motivace zaméstnanci: Interni PR miize pomoci motivovat zaméstnance tim,
ze jim poskytuje jasny obraz firemniho smétovani, cilti a jejich role v dosahovani
téchto cili. To mize zahrnovat vytvafeni motivacnich programii nebo uznavani
zameéstnanct za jejich prispévky.

e ZlepSeni korporatni kultury: Interni PR maze hrat klicovou roli pfi utvareni a
udrzovani pozitivni korporatni kultury, kterd podporuje spolupraci, etiku a hod-
noty firmy.

e Krizova komunikace uvniti firmy: Pokud v organizaci vznikne krize, interni
PR mize hrat kli¢ovou roli pii poskytovani informaci zaméstnanctim a uklidnio-
vani obavy a obavy.

e ZlepSeni zpétné vazby: Interni PR mize pomoci organizaci ziskat zpétnou
vazbu od zaméstnancii a vyuzit ji ke zlepSeni pracovniho prostfedi a procest.

¢ Interni Skoleni a rozvoj: Interni PR mtize spolupracovat s oddélenim lidskych
zdrojli na planovani a provadéni Skoleni a rozvoje zaméstnancu.

V souvislosti s marketingovou komunikaci je nezbytné zminit pojem tzv. Employer
branding, tedy budovani znacky zaméstnavatele, coz je disciplina nabyvajici na vyznamu
zvlasté v poslednich letech. Employer branding je koncept v oblasti lidskych zdroji a mar-
ketingu, ktery se zamé&fuje na zpusob, jakym firma buduje a spravuje svou povést jako
atraktivniho zaméstnavatele. Jedna se o zpisob, jakym firma prezentuje svou kulturu, hod-
noty a pracovni prostfedi, aby oslovila a pfilakala kvalifikované zaméstnance. Employer
branding je dulezitym faktorem v konkuren¢nim trhu prace, kde firmy soutéZi o talenty.

B oo

V ramci svych PR aktivit pro interni a externi vefejnost spolecnost Hyundai kazdo-
ro¢né porada Hyundai Family Day.

Néavstévnici akce vV NoSovicich si mohou béhem zhruba tficeti minut projit vyrobni za-
vod Hyundai Motor Manufacturing Czech, nechat se svézt profesionalnimi testovacimi fi-
di¢i po testovaci draze s ptekdZkami v novych vozech a elektromobilech, které teprve
pujdou na trh, nebo vyuzit n€které z mnoha atrakci. Samoziejmosti je spousta stanki s nej-
rtznéjsim obcerstvenim, kde nemohou chybét ani tradi¢ni korejské pochutiny. Na podiu se
soutézi o hodnotné ceny, vcetné€ privilegia o zaptjceni nového vozu z mistni automobilky
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na rok zdarma pro vitéze kvizové soutéze mezi zaméstnanci. Vrcholem vecera na pédiu
bylo vystoupeni znamé kapely a nasledny ohnostroj.

6.3 Publicita

Pojmy vztahy s vefejnosti (PR) a publicita jsou ¢asto chapany jako synonyma, ale neni
to pravda, nebot’ publicita pfedstavuje informacni slozku PR a znamena zptsob, jak je
firma prezentovana v podob¢ neplacenych zprav v masmédiich. Obecné publicita zahrnuje
jakoukoli samovolnou, neovlivnénou pozornost novinaii a sd€lovacich prostiedku firm¢,
pochopitelné i tu nezadouci (pfedevsim v obdobi krizové komunikace).

Publicitu je mozno ziskat diky tiskovym prohlasenim a ¢lankim pro noviny nebo pro-
stfednictvim tiskovych konferenci, recepci a exkurzi pro novinare, medidlnich udalosti, ve-
fejnymi promluvami, rozhovory a konferencemi, prednaskami, seminafi ¢i televiznimi roz-
pravami. Ostatnimi nastroji, které Ize ke zviditelnéni firmy pouzit, jsou naptiklad: sponzor-
stvi, vystavy, firemni identita, reklama apod.

Pozitivni redakéni komentate jsou vétsinou vysledkem pecliveé udrzovanych vztahii s mé-
dii. Dtlezité je také se zaméfit na to, co vlastné média potazmo novinaii potfebuji. Zajima-
vym poznatkem je, Ze vétSinu publikovanych ¢lanki nebo Soti, které se dostaly do televize,
nepsali sami novinfi, ale mnoho z nich bylo vytvoteno odborniky z oblasti PR. Prace redak-
tor zalezi na konstantnim pfilivu profesiondlné prezentovanych tiskovych prohlaseni
a zprav od firem, sami nemaji ¢as patrat po vSech udalostech. (Smith, 2000)

Publicita se lisi od reklamy v tom, Ze reklama je placend forma komunikace, zatimco
publicita se snazi ziskat pozornost médii prostiednictvim novinafskych ¢lanku, redakéniho
obsahu a dalSich neplacenych médii. Publicita mize byt pozitivni (napiiklad ¢lanek o tispé-
chu firmy) nebo negativni (naptiklad ¢lanek o problémech nebo kontroverzich spojenych s
firmou).

Publicita je dilezitym nastrojem pro budovani povésti a znacky, a firma ji ¢asto vyuzi-
vaji k prezentaci svych produktt, budovani divéryhodnosti a komunikaci s vefejnosti.

Ptehledné je mozné nastroje k budovani publicity shrnout takto:

e tiskové zpravy,

e bézné reklamni materidly,

¢ novinaiské balicky obsahujici vizitky, informace o spolecnosti, jeji historii, zivotopisy
manazerd, popis produkti, fotografie lidi a produktii, aktualni tiskové zpravy atd.,

e internet, socialni sit¢,

e informacni e-maily a bulletiny,

e tiskové konference,
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e prednasky a seminare,

e rozhovor,

e pozvani novinafti na domaci nebo zahrani¢ni exkurze,
e recepce pro novinare.

Bl ccovoe=

Jako ptiklad negativni publicity znacky Tesla lze uvést protestni hladovku samotnych
zakaznikd, jez ptildkala predevSim média, kterd o této udalosti informovala vefejnost.

V roce 2022 skupina norskych zédkazniki znacky Tesla, kterd neni se svymi vozy spo-

kojena upozornila na to svét dosti svéraznym zptisobem - drzela ¢tyfiadvacetihodinovou
hladovku.

Protestujici zvolili dost netradi¢ni formu. Misto aby auta, kterd jim nevyhovuji, prosté
prodali a koupila jina, zvolili hladovku. Hladovka trvala ¢tytfiadvacet hodin a konala se ve
dnech 27. a 28. srpna 2022. Skupina ji chtéla upozornit na problémy, které se tykaji Spatné
kvality automobilt. Patii k nim skiipani vozu, zatékani vody, mizernd funkce stéract ¢i
svétel, nespravna funkce svétel ¢i asistenniho systému Autopilot, uvolnéna sedadla, sa-
movolné otvirani dvefi, nedovirani elektrickych oken, mensi nez slibovana Zivotnost bate-
rie ¢i fakt, ze navzdory sliblim dozivotniho nabijeni zdarma nejsou nové nabijecky.

Zdroj: Novinky.cz [online]. [vid. 12. zati 2023]. Dostupné z https://www.novinky.cz/clanek/auto-nespokojeni-

norsti-zakaznici-teslz—zvoliIi—netradicni-ZEusob-Erotestu—40407500

6.4 Lobbing

Lobbing je v soucasnosti velmi aktualni metodou vztahi s vefejnosti, ktera ma hlubokou
tradici. Vyuzivani lobbingu nezasahuje jen do sféry verejnych zélezitosti, ale stale vice se
stava soucasti hospodaiského zivota. Podstatou lobbingu je, zZe prostfednictvim komuni-
kace je snaha socialné psychologickou metodou fesit zajmy subjektd, kdy ob¢ strany zave-
rem procesu dospéji k souladu a vzajemnému pochopeni pfedmétu lobbingu. Lobbing se
vyznacuje hlavné technikou individudlniho piisobeni a lobbovani provozuji tzv. lobbisté.
Ti se snazi o komunikaci (lobbovani) s lidmi, kteti svymi kompetencemi mohou ovlivnit
vyvoj nebo rozhodnuti vetejného ¢i jiného zajmu. (Svoboda, 2009)

Lobbing institucionalizované prosazovani skupinovych nazort a zajmi v trznich, demo-
kratickych podminkach. Jedna se v podstaté o nepiimé, neoficialni informovani politické
moci, legislativnich a spravnich organti ze strany vyrobct, distributord, spotiebitelt, ale
i odborovych a obéanskych sdruzeni a spolkii. Zakladem je ptedavani pravdivych, ale
béZn€ malo znamych odbornych informaci tém, ktefi maji o této oblasti rozhodovat. Nebo
naopak v ramci lobovani mohou mit vyrobci, distributofi ¢i spotiebitelé zajem se dopiedu
dovédét od politikli, zdkonodarci ¢i Ufednikil o pfipravovanych legislativnich opatfenich,
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na néz by se tak mohli s predstihem pfipravit, piipadné by se mohli pokusit ovlivnit jejich
kone¢né znéni.

Lobbing by se nemél plést s korupci za pfedpokladu, Ze je provadén v souladu s ptijatym
kodexem zasad chovani. Nemélo by dochéazet k upfednostiiovani tizkych osobnich ¢i sku-
pinovych z4jmul nad z4jmy celé spolecnosti.

Mezi zakladni druhy lobbingu fadime amatérsky versus profesionalni lobbing a ofen-
zivni (cilem je zamezit uskute¢néni néjakého projektu) versus defenzivni (cilem je zacho-
vat soucasny stav) lobbing. Lobbing mize byt provadén riznymi zplisoby a muze se za-
mefovat na rizné cile. Zde jsou nékteré typy:

e Lobbing korporaci: Korporace a obchodni organizace Casto provad¢ji lobbying
s cilem ovlivnit legislativu a regulace, které maji vliv na jejich odvétvi. To mize
zahrnovat snahu o zménu danovych pravidel, obchodni politiku, environmen-
talni regulace atd.

¢ Lobbing primyslovych skupin: Primyslové skupiny nebo obchodni sdruzeni
se spojuji, aby spolecné lobbovaly za zajmy svych Clenil. Tyto organizace ¢asto
sdili spole¢né cile a zdroje, aby doséhly vétSiho vlivu.

¢ Lobbing zajmovych skupin: Neziskové organizace, ob¢anské iniciativy a dalsi
z4jmové skupiny se mohou angazovat v lobbovani, aby prosazovaly své sociélni,
politické nebo environmentélni cile. Tyto organizace mohou lobbovat za zmény
v zékonodarstvi, které podporuji jejich mise.

¢ Lobbing verejného sektoru: Vladni organy a Gitady mohou také provadét lob-
bing, aby prosazovaly své politické cile a zdjmy. To mize zahrnovat snahu o
ziskani podpory od dalSich vladnich ufadi nebo politickych stran.

¢ Lobbing medialnich spole¢nosti: Medialni spolecnosti a novinaiské organizace
mohou provadét lobbing, aby zajistily svobodu tisku, pfistup k informacim a
dal$i zjmy spojené s novinaiskou ¢innosti.

¢ Lobbing mezinarodnich organizaci: Organizace mohou také provadét lobbing
na mezinarodni Urovni, napiiklad v rdmci mezinarodnich organizaci, jako je
OSN, nebo prostrednictvim diplomatickych kanald, aby ovlivnily mezinarodni
politiku.

¢ Lobbing na mistni iirovni: Lobbing miiZe byt zaméfen i1 na mistni Groven, kde
organizace usiluji o ovlivnéni rozhodnuti méstskych rad, obci a dalSich mistnich
vladnich organil.

V CR neni lobbing zatim pravné upraven. Od roku 2012 Asociace Public Affairs CR,
z. s. (APA) sdruzuje nejvyznamngjsi v Cesku pusobici agentury, které poskytuji sluzby v
oblasti lobbingu a zastupovani z4jmi firem, podnikatell a jejich uskupeni ve vztahu k ve-
fejné spravé. Clenové APA jsou piesvédéeni o nezbytnosti lobbingu pro demokratickou
pluralitni spole¢nost. Hlavnimi cili asociace jsou vyssi transparentnost a profesionalita lob-
bingu, odbourdvani myt a nedorozumeéni, které se s nim stale poji, a osvéta mezi odbornou
1 laickou vefejnosti o povaze a prostfedcich tohoto oboru. APA je také partnerem statu v
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otazkach regulace lobbingu, spolupracuje s fadou nevladnich organizaci, pofada seminéie,
konference a kulaté stoly.?

6.5 Spole€ensky odpovédné podnikani (CSR)

Koncept spolec¢enského odpovédného podnikani je v ¢eském prostiedi chapan a vyme-
zen akronymy CSR (Corporate Social Responsibility). Tento koncept je pfedmétem zajmu
fady subjektil, které jsou vtazeny do této problematiky a hledaji souvislosti mezi dil¢imi
oblastmi CSR a vykonnosti jednotlivych odpovédnych aktivit reprezentovanych pilifem
ekonomickym, socidlnim a environmentalnim. Ve srovnani s mezinarodnim prostiedim vy-
spélych zemi, je aplikaéni rovina CSR v CR v penetrujici roviné a za poslednich deset let
roste na vyznamu a fada organizaci ¢i firem, obchodnich zavodi jej implementuje do svych
strategickych nastrojii fizeni. Vyznamny posun lze shledat ve vzniku Asociace spolecenské
odpovédnosti, kterd svym velmi aktivnim pfistupem spoluutvaii rast pojeti a aplikovatel-
nosti CSR v CR ve spolupraci s dal§imi organizacemi véetné podpory vlady reprezentované
Radou kvality CR. (Adamek, 2018, s. 9)

Kotler a Lee (2005) definuji CSR jako zavazek pro zlepseni blahobytu spole¢nosti skrze
diskre¢ni obchodni praktiky a pfinosy z podnikovych zdrojui. Z pohledu Evropské komise
je CSR definovano jako dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do fi-
remnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders.??

Pro dosaZeni porozuméni a objektivniho ndhledu na CSR je tfeba brat v uvahu nejriz-
n¢jsi koncepce. Neexistuje tedy jedina spravné definice CSR. Z pohledu organizaci byvaji
definice zamérné malo konkrétni, aby davaly prostor pro Siroké uplatnéni tohoto konceptu
Vv praxi.

Vyse uvedené skutecnosti Ize sumarizovat do souhrnu, ktery je charakterizovan zaklad-
nimi skutecnostmi spolecenské odpovédnosti firem: (Adamek, 2018, s. 12)

e jedna se o dobrovolny akt (pfijeti konceptu CSR je vyhradné dobrovolné, nad

e ramec legislativy),

e Sife konceptu je ,,CasteCne* ohraniCena oblasti socidlni, environmentalni a eko-
nomickou,

e koncept miZe mit disledky ve zlepSovani Zivotnich, pracovnich a environmen-
talnich podminek vSech zainteresovanych skupin.

Koncept CSR muize mit n€kolik stupiiti podle miry angaZovanosti firmy v této oblasti.

cv v

o maximalizaci bohatstvi a hodnot zajmovych skupin (stakeholdertl). Dale I1ze hovofit o

ZLAsociace public affairs [online]. [vid. 12. zafi 2023]. Dostupné z https://asociace-pa.cz/cz/

22 EUROPEAN COMMISSION DIRECTORATE GENERAL FOR EMPLOYMENT AND SOCIAL AFFAIRS.
Promoting a European framework for corporate social responsibility: Green Paper [online]. 2001 [cit. 2016-04-
01]. COM, 366. Dostupné z: http://ec.europa.eu/employment social/soc-dial/csr/greenpaper en.pdf, prevzato od
Adamek (2018)
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zékonné odpovédnosti, kdy firma dodrzuje pravo a jedna v ramci platné legislativy. Treti
stupen neboli etickd uroven spolecenské odpovédnosti piedpokladd dodrzovani standard
piijatelného chovani vii¢i zajmovym skupinam firmy. Za nejvyssi Groven lze povazovat
dobrocinnost neboli tzv. dobrovolnou odpovédnost firem. (Adamek, 2018)

Spolecenska odpovédnost firem je velmi Siroky pojem zahrnujici celou fadu aktivit,
které se daji ¢lenit do ucelenych oblasti CSR. Jedna se o koncept CSR opirajici se o tzv. tfi
pilite — ekonomicky, socialni a environmentalni. Tyto pilite koresponduji s tfemi charak-
teristikami, tzv. triple-bottom-line (Pavlik a kol., 2010, s. 25):

e profit — zisk (ekonomicka oblast),
e people — 1idé (socialni oblast),
e planet — planeta (environmentalni oblast).

Kazda ze tii oblasti spolecenské odpoveédnosti zahrnuje konkrétni ¢innosti, zpisoby
podnikani, soubory pravidel chovani, jednani a politiky (viz tabulka ¢. 16).

Tabulka 16: Ukazka vybranych aktivit v jednotlivych oblastech

Ekonomicka Socialni Environmentalni
Dodrzovani etického ko- Ohodnoceni zaméstnanct Uspora zdrojii
dexu reklamy, napf. vyda- za praci
né¢ho Radou pro reklamu
Uvetejiiovani finan¢nich 1 | Prizkum spokojenosti za- VyuZiti obnovitelnych
nefinan¢nich informaci meéstnanci zdroj
Pouzivani norem kvality | Vzdé¢lavani a rozvoj, zdravi Odpad a recyklace
(napt. ISO 9001) a bezpec¢nost, vyvazenost

osobniho a pracovniho Zi-
vota, rovné prilezitosti za-

méstnancil
Vcasné placeni faktur Podpora komunity Ekologické produkty
Spoluprace se skolami Ekologicka vyroba a pro-

VO0Z

Zdroj: upraveno dle Adamek (2018)

T

Cause-related marketing (CRM — neplést si s customer relationship management!),
Cesky také "marketing spojeny s dobrym tcelem," je marketingova strategie, pii které firma
spolupracuje s neziskovou organizaci nebo charitativnim dobro¢innym tcelem s cilem zis-
kat prospéch pro ob¢ strany. Tato strategie spojuje ziskové podnikani s podporou socialnich
nebo environmentalnich zalezitosti. Cilem je vytvofit pozitivni obraz znacky a zaroven pfi-
spét k dobré véci. Piiklady cause-related marketingu zahrnuji kampané, ve kterych firma

135



Vztahy s verejnosti (Public relations, PR)

slibuje ptispét na dobry tcel za kazdy prodany produkt, nebo kampané. Cause-related mar-
keting muze byt pro znacku velmi efektivni, pokud je provadén autenticky a s respektova-
nim hodnot a cili obou stran, tzn. ziskové firmy a neziskové organizace.

Dobte viditelnym a kvalitnim piikladem firemni kampané ve spojeni s dobrym tcelem
je kampan ,,Tatranky Tatram*. Tato kampan dobie komunikuje, kolik z kazdé prodané ta-
tranky vénuje spole¢nost Opavia na obnovu Tater, i1 celkovy vytézek kampané. Zasada
druha: firma pfedem zvefejnila, komu bude vytézek kampané poskytnut (spolecnosti Statni
lesy Tatranského narodniho parku).

Cause-related marketing se fadi do oblasti spoleCensky odpovédného podnikani.

Zdroj: MaM [online]. [vid. 12. zai{ 2023]. Dostupné z https://mam.cz/zpravy/2005-02/sdileny-marketing-je-pro-

seesnx-Ero-vsechnz-stranz/

6.6 Event marketing®

Event marketing (marketing udalosti), ob¢as nazyvany také tzv. zazitkovy marketing,
oznacuje aktivity, kdy firma zprostfedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji
znackou. Tyto prozitky maji primarn¢ vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibe-
nosti znacky. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137) Pod pojmem event marketing neboli jak dostat
emoce na svou stranu se rozumi zinscenovani zazitkl stejné jako jejich planovani a orga-
nizace v ramci firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické a emocionalni podnéty,
které podpoii image firmy a produktii, a tim i obchodni zaméry. (Sindler, 2003, s. 236)
Nové trendy do tohoto typu marketingu pronikaji pfedevsim v souvislosti s rozvojem novych
technologii.

Efekty spojené s event marketingem:

e aktivni emocionalni prozitek, ktery ucinné¢ umistuje znacku (produkt nebo
sluzbu) do emociondlniho prostfedi zakaznika a vytvafi tak pevnéjsi a trvalejsi
vztah mezi nim a znackou,

e obrazem podand informace, kterd je v obecné rovin¢ efektivnéjsi nez slovni in-
formace,

e kreativni komunikace, ktera zaujme potencidlni zdkazniky a odliSi zadavatele od
konkurence,

e vyuziti inovativnich komunikac¢nich prostfedkt, naptiklad nové informacni a te-
lekomunikaéni technologie, které umoziuji obousmérnou komunikaci znacka -
zakaznik a poskytuji tak zpétné moznosti pomémé presného vyhodnoceni za-
sahu a ucinnosti komunika¢ni kampang,

23 Event marketing lze také zahrnovat mezi nastroje podpory prodeje.
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integrovana komunikace - efektivné spojujici komunikacni prostfedky tak, aby
doslo k co nejsirsimu zasahu u cilové skupiny pii zachovani jednotné marketin-
gové komunikacni strategie,

jedine¢nost, neopakovatelnost, multisenzitivnost, dramati¢nost a interaktivnost.

Vzhledem k obrovskému rozsahu ¢innosti, které event marketing ovlivituje a vzhledem

k jedine¢nosti a neopakovatelnosti tohoto komunikaéniho nastroje neni pfesné¢ vymezena
jeho kategorizace. Je zadouci, aby event marketingové aktivity byly roz¢lenény do 5 za-
kladnich kategorii. Zakladni typologie event marketingu je:

a) Podle obsahu vyuziti event marketingu se déli na:

Pracovné orientované eventy — jsou zam¢tfeny primarné na vymeénu informaci,
respektive zkuSenosti a smérovany na kognitivni reakce recipientll (zaméstnanci,
akcionafi, obchodni partneti atd.).

Informativni eventy —jejich hlavnim cilem je zprosttedkovéavat informace, které jsou
vsak ve formé zdbavného programu, ktery ma u recipientll vyvolat emoce, a zvysit
tak jejich pozornost.

Zabavné orientované eventy — V popiedi téchto akci stoji pfedevsim zabava, ktera
chce generovat maximalni emocionalni naboj. Tento typ akci se vyuziva k dlouhodo-
bému budovani image.

b) Podle cilovych skupin rozdélujeme zaméreni event marketingu do 2 zakladnich
oblasti:

Verejné eventy — jsou urceny pro externi cilovou skupinu. Jedna se vétSinou
0 stavajici a potencidlni zédkazniky, novinafe, nazorové vidce a Sirokou vefej-
nost.

Firemni eventy — recipienty téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy, pte-
devsim zaméstnanci, kli€ovi dodavatelé, akcionafi atd. Jedna se o skupiny, které
jsou dobfe ze strany firmy znamy, proto 1ze maximalizovat komunikaéni efekt.

c) Podle konceptu event marketing délime do 5 zakladnich kategorii:

Event marketing vyuzivajici prileZitosti — spojuje komunikaci firmy ptilezi-
tostné bud’ se zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro¢nimi a nebo s dosa-
Zzenymi vyznamnymi udalostmi. VZdy jde o pevné ¢asové ohrani¢ené udalosti.
Znackovy (produktovy) event marketing — je zacilen na aktivity vedouci k za-
sazovani znacky (produktu) do zvolené emociondlni roviny a budujici dlouho-
doby emocionalni vztah recipienta k dané znacce.

Imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni népli eventu
zcela koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou (produktem). Jde
0 prilezitosti uméle vytvorené nebo o vyuziti jiz existujicich akei ¢i lokalit.
Event marketing vztazeny ke know-how (znalosti) — v téchto pfipadech neni
objektem piimo produkt, ale jedine¢né know-how, které firma vlastni.
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e Kombinovany event marketing — predstavuje riznou kombinaci vyse uvede-
nych koncept.

d) Podle doprovodného zazitku:

Naplni této kategorie je snaha rozdélit event marketing podle zazitk, které vyvolavaji
nebo doprovazeji vlastni komunikaéni sdéleni. Zadné podrobngjsi déleni v tomto piipadé
nelze provadét, protoze jedineCnost a neopakovatelnost kazdé akce je v takovém déleni
vice nez zfejma.

e) Podle mista délime event marketing na:

e Venkovni eventy — zpravidla se tyka akci hromadného typu urcenych pro Siro-
kou cilovou skupinu. Jedna se pfedevsim o eventy spojené s koncertem, spor-
tovni udalosti atd.

e Eventy pod stiechou - k tomuto ucelu se mohou vyuzivat hotelové prostory,
divadla, koncertni saly atd.

SKODA DAY
ROADSHOW

Refill your energy.

CVUT, PRAHA
06.10.2021

SKODA ENYAQ IV JEDE ZA VAMI
POZNEJ SVET ELEKTROMOBILITY =] P s nejnovejsimi elektrickymia
NA VLASTNI KUZI - ug mi vozy SKODA AUTO.

10.00 - 16.00
u kvy nebo limonady s

i, jak probitid vyvo)

st prozkoumat detaily
e, elektromotory nebo

SKODA-KARIERA.CZ

Obrazek 37: Skoda Roadshow cilena na vysokoskolské studenty technického zamé-
Feni
Zdroj: VSB, CVUT [online]. [vid. 12. zai 2023]. Dostupné z https://www.vsh.cz/cs/detail-novinky?repor-
tId=40636; https://fs.cvut.cz/aktuality/1715-212/skoda-auto-roadshow-2021/

V poslednich letech je mozné v Ceské republice pozorovat v $ir§Sim méfitku vyuzivani
event marketingu coby regulérni soucéasti marketingového komunika¢niho mixu firem. Or-

ganizované eventy v soucasnosti jsou stale vice napaditéjsi (vybudovani plaze uprostred
nameésti), interaktivnéj$i (moznost zvolit si program a ucastnit se ho aktivng).

6.7 Komunikace v krizovém obdobi

Krizova komunikace nastupuje vzdy, kdyz firma musi fesit konflikt, at’ jiz s vetfejnosti,
s konkurenci, se statni regulaci nebo i s lidmi uvniti firmy. Cilem krizové komunikace je
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uréeni moznych konfliktd a krizi v organizaci, pfiprava na né a fizeni komunikace v oka-
mziku, kdy probihaji. V obdobi, kdy se firma dostane do neptedvidané krize, maji vztahy
s vefejnosti mimoiadné dulezitou ulohu. Krize mohou mit nasobné pfic¢iny: v produktech
firmy se objevi toxické latky, potopend lod” otravi vodu, novy model auta neobstoji pii
naro¢nych testech nebo se vrcholovi manazefi firmy ocitnou ve vefejném skandalu.
Spravné postavena strategie PR musi vzdy pocitat s moznosti krize a PR na ni museji byt
ptipraveny. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 315)

Krize je cokoliv, co mtize poskodit nebo ohrozit firemni reputaci, prodej, trzni hod-
notu, vztahy se zédkazniky a dalSimi cilovymi skupinami, tj. budoucnost firmy.

O krizi lze také hovofit jako 0 nahlé udalosti nebo dlouhodobém problému (mize byt
také aktivovan nahlou nehodou), ktery dokaze poskodit povést firmy, ovlivnit jeji hodnotu
a mat vliv na dal$i rozvoj. Je nutné si uvédomit, ze krizi predchazi konflikt, ktery pfi svém
nezvladnuti se teprve méni v krizi. Pokud nezvladneme ani krizi, miize se vyvinout v kata-
strofu, ktera ma devastujici dopady pro firmu. (Chalupa, 2012, s. 23-33)

6.7.1 TYPY KRIZi

Mozné krize je mozno klasifikovat jako ,,znamé neznamé* a ,,neznamé neznamé*.
V prumyslovych odvétvich, jako jsou zelezni¢ni, letecka a lodni doprava, chemicky pri-
mysl, atomova energie, zpracovani ropy, vyroba elektrického proudu, ropovody, tézba uhli,
stavby a tunely je docela mozné, Ze se nékdy objevi katastrofa. Nebezpedi je ,,znamé, avsak
jestli se stane nebo kdy se stane, je ,,neznamé®. V piipad¢ krize ,,neznamé neznamé* nelze
presné urcit v daném odvétvi podnikani typ krize a €as jejiho vzniku (pfirodni katastrofy,
krimindlni ¢in atd.).

Jiné ¢lenéni typi krizi bere do tvahy moderni komunikaéni prostfedky (socialni sité na
internetu) a upravuje podle toho své ¢lenéni. Internet totiz dokaze Casoveé ohrani¢enou krizi,
kterou by firma vytesila, protdhnout a sdélit celému svétu. Média pak tyto informace cilené
vyhledavaji v honbé& za senzacemi a ,,hlubokymi lidskymi ptibeéhy*, aby je mohla odvysilat.
Diky této medializaci jsou pak tdaje o krizi snadno dostupné jesté mnoho let po jejim vy-
feseni. Zakladni typy krizi 1ze vy¢lenit nasledovné (Chalupa, 2012, s. 28-31):

e Imageové krize — problémové produkty (nizka kvalita, kontaminace), poSkozeni
zivotniho prostiedi (jednorazové, opakované kvuli problémim s vyrobou), ve-
fejné kampané (protesty odptircit), staré zatéze (devastace krajiny), lidsky faktor
(osobni krize, umrti, sebevrazdy), whitewashing.

e Zlomyslné utoky — poskozovani firemni povésti (pomluvy, famy, astroturfing),
krize zpusobené kriminalnimi ¢iny (Spionaz, manipulace s produkty, kontami-
nace), informacni krize (krddeZe dat, odcizeni know-how), kyberutoky (zcizeni
dat klientd, vyfazeni webovych stranek, spyware).

e Kirize ve spojeni s pfirodnimi Zivly — zaplavy, bouiky, pozary (neschopnost
dostat vSem firemnim zavazkim).
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Firemni krize — fyzického razu (pracovni trazy, amrti pii vykonu povolani),
hospodarského razu (krize managementu, neptatelské pievzeti, problémy s fi-
nancovanim), osobniho razu (stavky, nésili, odchod klicovych zaméstnanct).
Ostatni Kkrize (valecné konflikty apod.).

6.7.2 PLAN KRIZOVE KOMUNIKACE

Cilem krizového planovani je usmérnit zdroje krize, tak aby se eliminoval jejich redlny
dopad. Podstata krizové komunikace ale spociva zejména v preventivnich opatienich. M¢l
by byt doptedu vypracovan plan krizové komunikace, ktery by obsahoval ¢leny krizového
Stabu, jejich povinnosti, ukoly i postupy, jak se branit $iteni nepravdivych informaci a fam

ajak ptipadné pravdivé famy pretransformovat do piijatelného sdé€leni s vyhledem na

dobry konec.

Piiprava krizového planu zahrnuje:

Analyza moznych potiZi: analyza mé byt v pisemné formé¢, kterou musi schvalit
vedeni subjektu.

Piiprava planu: jakmile vedeni schvali analyzu a navrh ramcového planu, na-
stava ptiprava planu detailniho.

Okolnosti a personal krizového planu: v této fazi krizového planovani se musi
stanovit, kdy, kde, jak a s kym vystoupi subjekt rozhodovani krizové situace
(management nebo jeho specialni §tab) na vefejnost. Hlavni naroky v praxi jsou
kladeny na komunikaci s médii a vefejnosti.

Komunika¢ni prostiedky: plan se musi podrobné vyrovnat s predpokladanymi
poZadavky na komunikacni prostiedky, které se budou za dané krizové situace
vyuzivat (telefony, e-mail, internet, socialni sité). Ptirozené by se mélo ptesné
stanovit, jakych cilovych skupin se krizova situace tyka.

Trénink: vybrany persondl musi byt trénovan tak, aby byl na feSeni krizové si-
tuace co nejlépe pfipraven.

Simulaéni cviceni: vV nepravidelnych intervalech by se méla ve spolupraci s vy-
branymi cilovymi skupinami krizové situace (napf. s policii, mistni samospra-
vou) uskutecnit praktickd neohldSend cviceni. Ta by se méla nalezit¢ zdokumen-
tovat (napf. videozaznamem) a pak vyhodnotit.

Dojde-li ke krizi, mé&lo by se postupovat podle nasledujicich deseti pravidel:%

HonPRE

Bud’te pfipraveni — krizovy plan.

Vytvoite systém v€asného varovani.

Reagujte rychle a presné (zlaté pravidlo do 24 hodin od vzniku krizové situace).
Projevte zajem a piijméte zodpovédnost.

2 Webovy portal APRA, 2013. [online]. [vid. 21. kvé&tna 2013]. Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/
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5. Komunikujte ptfimo se svymi zédkazniky, zaméstnanci, partnery a ostatnimi cilovymi
skupinami.

6. Vytvoite jeden, centralni zdroj informaci.

7. Ziskejte kontrolu nad komunikaci s médii.

8. Zapojte nejvyssi management a ziskejte ndzor tieti strany.
9. Sledujte reakce, opravte dezinformace.

10. Realizujte stiednédobé strategické zmény a pribézné informujte o jejich dopadu.

6.7.3 STRATEGIE V OBDOBIi KRIZOVE KOMUNIKACE
Vznikla krizova situace se vyviji a prochdzi tfemi zékladnimi etapami mezi néz patii:

e Predkrizové obdobi (odhaleni signali, prevence, piiprava).

e Krizové obdobi (rozpoznani, konani).

e Obdobi po krizi (vyhodnoceni, zpétna vazba, poznatky ke zlepSeni pfipravy na
dalsi potencidlni krizové obdobi).

V ramci samotného krizového obdobi se vyuziva tzv. krizovy manual, kdy se jedna o
struény a prehledny souhrn postupll, seznamu a kontaktti dalezitych pro hladké zvladnuti
krize. V ti§téné a elektronické podobé je poskytnut v§em ¢lenlim krizového komunika¢niho
tymi, stejné jako ¢lentim firemniho vedeni. Dulezitym ptfedpokladem funk¢nosti manualu
je jeho pravidelna aktualizace.

Pokud se jedna o vymezeni strategii v obdobi samotné krize, tak se uvadi tfi zakladni.
V ptipadé, Ze firma nekomunikuje vitbec hovotime o tvz. strategii uzavicenych dveri. Pti
caste¢né komunikaci se jedna o strategii polootevicenych dveri. Rychla komunikacni re-
akce ve vztahu k vnitini a vn&jsi vefejnosti, snaha poskytnout kompletni, jednozna¢né a
korektni informace, to vSe je charakteristické pro strategii otevirenych dveri. Lze se také
setkat s tzv. pristupem 4R k fesenym krizovym komunikacim, coz znamena 1. R — vyjadtit
litost (regret), 2. R — vyjadfit zodpovédnost (responsibility), 3. R — navrhnout zmény (re-
form) a 4. R — navrhnout napravna opatieni (restitution).

| [T

DIESELGATE — emisni kauza stoleti

V USA v roce 2015 se rozjela ohromna kauza, kterou né€ktera média zacala nazyvat Die-
selgate. Vyslo najevo, ze Volkswagen podvadél pii mefeni vypousténych emisi. Americka
Agentura pro ochranu Zivotni prostiedi (EPA) zjistila, Ze vybrané vozy koncernu
Volkswagen Group v béZném provozu vypoustéji vyrazné vice toxickych emisi, nez uka-
zalo oficialni méfeni ufadu. Diivodem byl nainstalovany software, ktery dokéze rozpoznat
testovani auta na emise, béhem n€hoZz vypousténé emise automaticky snizi.
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Odhadovala se, ze kauza se tyka ptes 11 milioni automobilti pohdnénych motorem
EA189 predchozi generace turbodieseli 2.0 TDI CR. Skandal se tykal vice znac¢ek kon-
cernu Volkswagen, mimo jiné i vozi ¢eské automobilky Skoda.

Internetové diskuse, fora, ale také média se navic zacinala plnit negativnimi zkusenostmi
majitelt dotCenych vozu, ktefi absolvovali prehrani ,,dieselgate” softwaru. Objevili se zku-
Senosti se zvysenou spotfebou a zhorSenim vlastnosti vozidla. Navic emisni skandal nastar-
toval mnoho negativnich reakci na dieselové vozy obecné a v mnohych evropskych més-
tech se naptiklad zacaly fesit zakazy vjezdu téchto vozl do center meést.

\E

Obrazek 38: Kauza DIESELGATE

Zdroj: CAR MAGAZINE [online]. [vid. 13. zati 2023]. Dostupné z https://www.carmagazine.co.uk/car-
news/motoring-issues/2015/events-rocking-the-world-dieselgate-car-november-2015/
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Tabulka 17: Strategie 4R v ramci krizové komunikace firmy Volkswagen

Generalni feditel koncernu VW Group Martin Winterkorn se za
skandal omluvil: ,, Miliony zdkaznikit po celém svete veri nasim
znackam, nasim autiim, nasi technice. Chtél bych se hluboce omlu-
Vit za to, ze jsme tuto diiveru porusili. Hluboce se omlouvam nasim Litost
zakaznikum, organum a verejnosti za toto pochybeni.” , Kviili
tomu polozime karty na stul, tak rychle, diikladné a transparentné,
Jjak to bude mozné. Rychlé a plné objasnéni ma nasi nejvyssi prio-
ritu.

Volkswagen hodla uzce spolupracovat s ptislusSnymi vladnimi or-
ganizacemi a urady, aby kauzu vyfesil.

Volkswagen vyc€lenil na feseni skandalu 6,5 miliardy eur (176 mi-
liard K<) ze svych rezerv. Zodpovédnost
V trestnim fizeni s americkym ministerstvem spravedlnosti sku-
pina VW pfiznala vinu za trestny ¢in spiknuti, branéni spravedl-
nosti a vstupu zbozi na zaklad¢ nepravdivych informaci. Nasledné
ji byl udélen penézity trest ve vysi 2,8 miliardy USD.

Vykonny $éf automobilového koncernu Volkswagen Martin Win-
terkorn byl odvolan a odstoupil i z funkce predsedy piedstavenstva
spole¢nosti Porsche Automobil Holding, ktera je majoritnim vlast-
nikem Volkswagenu. Zména
V USA skupina VW ve tfech obCanskopravnich fizenich o urov-
nani pfistoupila na to, ze stahne z trhu vétSinu automobild s nafto-
vym motorem nebo v nich provede ptislusné dodatecné upravy,
V USA skupina VW ve tfech obCanskopravnich tizenich o urov-
nani pfistoupila na to, Ze: a) zaplati 2,925 miliardy USD nérod-
nimu svéfeneckému fondu pro snizovani emisi NOx, b) investuje | Napravna opat-
2 miliardy USD do infrastruktury pro nabijeni elektrickych vozi- feni

del a jeji podpory a C) zaplati 1,45 miliardy USD jako obcansko-
pravni sankce (odSkodné majitelim vozidel).

Zdroj: CAR MAGAZINE [online]. [vid. 13. zati 2023]. Dostupné z https://www.irozhlas.cz/zivotni-
styl/auto/dieselgate-volkswagen-soudy 2307260926 ako

6.8 Firemni identita aimage

Clovék ve své psychice transformuje realitu a zpracovava ji ve svém védomi tak, Ze tato
vnitini skute¢nost se miiZze vyvijet nezavisle na ptivodnim objektu ¢i jevu. Deficit ¢i nad-
bytek informaci, které nedokéze zpracovat, nahrazuje komplexem postoji, minéni, nadzora,
pocitl a predstav, které si spojuje s urCitymi predmeéty, osobami ¢i udalostmi. Image tak
nahrazuje znalost, protoze nikdo nemtze védét tplné vSe o vSem. Pro firmy je image dile-
zita z toho diivodu, Ze pozitivné 1 negativné fidi chovani vztahovych skupin. Proto se firmy
snazi vytvorit pfijatelnou predstavu o své ,,firemni osobnosti“. (Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 11)
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Firemni identita pfedstavuje néco jedinecného, vyjadieni sebe sama, svého charakteru,
a podobn¢ jako kazda osoba ma svoje specifické charakteristiky a vlastnosti. Firemni iden-
tita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé i jeji etické hodnoty. Je defi-
novana ruznym zpusobem, ale jeji podstata spo¢iva v komplexnosti obrazu a je tvofena
fadou nastroju viz text dale. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14)

Firemni identita (Corporate Identity - Cl) — je souhrnné zosobnéni spolecnosti odvo-
zené z jeji filozofie, historie, kultury, strategie, stylu vedeni, povésti a chovani zamést-
na otazky: ,,Co firma je? ,,Co dé&la?* ,Jak to déla?* Spolecnosti si vytvari podobné jako
osoba charakter vnimany mysli druhych, a tim si buduje ur¢itou povést.

Firemni design (Corporate Design - CD) — soubor vizualnich konstant, které jsou vy-
uzivany v komunikaci uvnitt, ale pfedev§im vné firmy. Zde muze patfit jméno firmy, logo,
symboly, barevné ladéni interiéra firmy, design firemnich produktd, firemni obleceni, ar-
chitektonicky styl budovy, firemni tiskoviny atd. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40-41)

Firemni kultura (Corporate Culture - CC) — souhrn materialnich i nematerialnich
hodnot, jimiz se firma ve svém zivoté fidi. Nepatii sem tedy jen produkty ¢i aprava okoli,
ale i zptisob, jakym firma jedna se svou vnitini i vn&jsi vetejnosti. Kultura firmy se obvykle
vyviji fadu let, ale uz u zrodu firmy mizeme polozit jeji zaklady.

Firemni komunikace (Corporate Communication - Ccom) — vSechny komunika¢ni
prostiedky, jimiz firma o sob& néco sd€luje vnéjs§imu i vnitinimu prostiedi. Jde o dlouho-
dobou strategii, jejimz cilem je ovlivnéni postoju vefejnosti vici firme. Napomaha tvorbé
image a podle potieby se jej snazi ménit. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 63)

|
Firemni image (Corporate Image - CIm) — oznacuje to, jak vefejnost vnima spolec-

nost. Image jako nazor neboli obecny dojem, ktery si ud€la vetejnost o né¢jaké osobé nebo
instituci na zakladé pohledu z vnéjsku a ziskany image bude urcovat, zda se jevi osoba nebo

instituce dobrou nebo $patnou. Image firmy je do zna¢né miry odrazem jeji identity. Fir-
matedy musi dbat na to, aby skute¢na a chténa identita byly v souladu.

Z tabulky 18 je ziejmé, Ze vysledna firemni image vznika na zakladé vzajemného piso-
beni firemni identity, designu, kultury a komunikace.
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Tabulka 18: Firemni identita a image

Zaklad FIREMNI IDENTITA
Nastroje Firemni de-| Firemni kultura | Firemni komuni- Ostatni
sign kace
Vysledek FIREMNI IMAGE neboli (CD + CC + CI) * CCom = CIm

Zdroj: upraveno dle Matusinska (2007, s. 111)

Firemni image vznika ve ¢tyfech oblastech:

e Vyrobky ¢i sluzby (véetné kvality produkti a péce o zdkazniky).

¢ Socialni zodpovédnost, postaveni firmy ve spolecnosti, etika chovani a ticast
na spolecenském déni.

e Prostredi (kanceléfe, pfedvadéci mistnosti, tovarny atd.).

e Komunikace (reklama, vztahy s vefejnosti, osobni komunikace, brozury a pro-
gramy udrZeni a vytvoreni firemni identity atd.).

Mezi zakladni typy firemniho image patfi:

¢ Druhovy image — pro cely druh nebo skupinu produktt, kde hraji roli generali-
zované emocionalni vztahy uréité tfidy produktd (automobily SUV — image dra-
hych silnych voz).

¢ Produktovy (znackovy) image — image konkrétniho produktu znacky, ktera se
odlisuje od ostatnich.

¢ Firemni image — pfedstavuje vnimani kvality firmy.

Analyza (mé&feni) firemniho image by se méla provadeét, kdyz ma firma horsi vysledky,
neZ oc¢ekavala, firma otvird novou pobocku, poptipad¢ zavadi novou znacku nebo se objevi
nova konkurence a je zapotiebi objasnit pozici firmy v novych konkuren¢nich podminkéch.
Pro analyzu (méfeni) firemniho image 1ze pouzit zdkladni metody sbéru dat (pozorovani,
dotazovani a experiment). Zde se hlavné klade diiraz na aplikaci kvalitativnich metod a
piistupt jako je sémanticky diferencidl, projektivni metody a techniky, skupinové rozho-
vory nebo komplexni model méfeni vztahti mezi zakaznikem a znackou a image tzv. brand
commitment.

6.9 Nekalé praktiky PR aktivit

Whitewashing je termin pouzivany v riznych kontextech a miize mit rizné vyznamy.
Pro potieby marketingové komunikace se zamétime na historicky kontext, kdy whitewa-
shing ptedstavuje proces nebo praktiku, kdy je snaha zaml¢et, zakryt nebo zmirnit negativni
fakta o piisobeni firem a jednotlivcil v historii, zejména ve valecnych konfliktech. Celkové
je termin whitewashing ¢asto pouzivan k oznaceni snahy o vytvoteni falesného nebo zkres-
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leného obrazu urcité situace, aby se dosahlo urcitého cile, a to bud’ z politickych, ekono-
mickych, kulturnich nebo jinych divodi. Whitewashing a jeho odhaleni, medializace mtize
byt nasledné predmétem krizové komunikace firmy.

Jako piiklady lze uvést naptiklad znacku Hugo Boss (Siti uniforem pro némecké vojaky,
zamg&stnavani 180 nucené nasazenych délnikd a valecnych zajatct béhem 2. svétové valky)
nebo Volkswagen (cely koncept a filozofie firmy byla spjata s A. Hitlerem uvést na trh
,Hlidovy viiz* za ,,lidovou cenu® po vzoru H. Forda, zaméstnano mnoho nucenych vézina).

Piedvojové neboli faleSné skupiny (front groups) jsou ¢asto vyuzivany k prosazovani
konkrétni véci nebo ovliviiovani vetejného minéni, pii¢emz skryvaji skute¢ny zdroj svého
financovani nebo cilti. Pfedni skupiny jsou béznou taktikou v politice, advokacii, public
relations a v riznych dalSich oblastech. K odhaleni jejich skute¢né ptisluSnosti Casto vyza-
duje investigativni zurnalistiku, iniciativy v oblasti transparentnosti nebo pravni kroky.

Zde jsou nekteré klicové charakteristiky a ptiklady pfednich skupin:

e Predni skupiny zamérné skryvaji své spojeni s organizaci nebo subjektem, ktery
je skute¢né ovlada nebo financuje. Mohou mit své vlastni jméno, webovou
stranku a vefejnou tvar, coz vefejnosti ztézuje identifikaci jejich skute¢né pfi-
slusnosti.

o Casto se zakladaji piedni skupiny, které se zabyvaji advokacii, lobovanim nebo
usilim v oblasti vztahd s vefejnosti. Mohou prosazovat konkrétni politiku, pod-
porovat nebo oponovat kandidatim nebo propagovat urcité produkty nebo pri-
myslova odvétvi.

e Zasilani zprav a kontrola obrazki: Tyto organizace jsou zrucné ve vytvaieni
zprav a prezentovanim zpusobem, ktery oslovi cilové publikum. Pracuji na vy-
tvoreni pozitivniho obrazu a ziskani ditvéryhodnosti.

Jako ptiklad Ize uvést tabakoveé spolecnosti, které vytvoftily ptfedni skupiny, aby bagate-
lizovaly zdravotni rizika koufeni a postavily se proti regulaci tabaku. Tyto skupiny mély
Casto nazvy, které naznacovaly, Ze se zabyvaji individualnimi pravy nebo svobodami.

Astroturfing je termin pouzivany k popisu manipulativnich praktik, kdy se firma nebo
jednotlivci pokouseji vytvofit dojem, Ze ur€ity nazor, produkt nebo hnuti ma Sirokou veftej-
nou podporu, zatimco ve skutecnosti je tato podpora uméle vytvorena nebo nadsazena. As-
troturfing mize byt pouzivan v riznych oblastech, véetné politiky, obchodu, zivotniho pro-
stiedi a dalSich. Astroturfing je pojmenovan po umélém travniku (anglicky ,,astroturf), coz
je umély povrch, ktery vypada jako redlna trava, ale ve skute¢nosti neni.

Jako ptiklad Ize uvést zakladani faleSnych blogl (recenzi), kde je produkt vychvalovan.
Muze jit i o Gi€ast v on-line diskusich a anketach. Zdanlivé autentické vypovédi, které maji
v oc¢ich vefejnosti zvysit hodnotu produktu, jsou vSak vytvareny PR profesionaly a organi-
zovang — zamé&stnanci firmy ¢i pfimo najatymi lidmi nikoli samotnymi uZivateli.
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6.10 Méreni vysledkl PR aktivit

Pti realizaci PR aktivit nelze ziskat okamzitou méfitelnou zpétnou vazbu. PR se da po-
fidit s podstatné mensimi néklady, ale daleko vétSim Gsilim a vynalozenim ¢asu. Nezane-
dbatelnou vyhodou je také to, ze aktivity PR maji vétsi kredibilitu, tzn. dodavaji vétsi da-
veéryhodnost. Zaporem je bezpochyby horsi méfitelnost vysledk.

PR je mozné posoudit na zakladé¢ tii ukazatelt vykonu (Pelsmacker a kol., 2003, s. 315):

e Ukazatel vstupti méfi aktivity PR, jako naptiklad pocet novych sdéleni, pocet
realizovanych rozhovori, poc¢et obchodnich porad, pocet navstév supermarket
arozeslanych brozur. Jednd se o méfeni Usili, nikoli vysledkl, a proto neni
vhodné pro efektivnost PR, ale miize byt uzite¢né pro zjisténi realizovanych ak-
tivit.

o Ukazatel vystupu méii vysledky PR ve sméru pokryti médii a publicity. Prikla-
dem jsou takova méfeni, jako je prostor v tisku, ¢as v televizi vénovany firmé,
udalosti nebo znacce, délka otisténého sdéleni, styl pouzitych nadpist nebo tro-
neposkytuje informace o tom, jak dobie bylo dosazeno stanovenych cilt.

e Ukazatel uspéchu méfi rozsah dosazeni ptredem stanovenych cilti ve vztahu ke
skupinadm, jez jsou pfedmétem z4jmu. Tento postup se velmi podobd méfeni
efektivnosti reklamy. Ptiklady meéfeni: podil dosazené¢ho cilového publika,
zmény ve znalostech a povédomi, zmény v ndzorech a postojich, vyvoj image
a dobré¢ho jména, rozsah zmén v chovani.

Svoboda (2009) uvadi, Ze pii monitoringu publicity je dilezité nezaméefovat se pouze na
kvantitu zvefejnénych ¢lankd, ale hlavné na kvalitu zvefejnénych informaci. V dne$ni dobé
JiZ vétsina velkych firem vyuzZiva sluzeb vyzkumnych agentury, které se monitoringem
tisku a dalsich médii zabyvaji. Tyto agentury se soustied’uji na hodnoceni kvantity (délka
¢lanku, pocet zminek ¢i odvysilanych minut) a kvality (pfizniva, nepfizniva a neutralni
hodnoceni). Z téchto podkladd pak firma vyhodnoti u€innost jejiho PR. Pfi méfeni PR je
podstatné si urcit, co chce firma méfit. MiiZe to byt medialni ohlas, G¢inek ve vnimani PR
komunikace vefejnosti, u¢inek na postoje, nadzory a chovani nebo i u€inky, které se maji
diky PR projevit uvniti samotné firmy.
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Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 6. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Vztahy s veiejnosti (PR) lIze definovat jako:
a) Planované a trvalé usili, jehoZ cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno,

vzajemné porozumeéni, sympatie s vetejnosti. Mezi cilové skupiny patii zaméstnanci.
b) Planované a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno,
vzajemné porozuméni, sympatie s vetejnosti. Mezi cilové skupiny patii interni a ex-
terni vetejnost.
€) Planované a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat a udrZet dobré vztahy, dobré jméno,
vzajemné porozuméni, sympatie s vetrejnosti. Mezi cilové skupiny patii dodavatelé.

2. 'V ramci vztahi s vefejnosti (PR) do interni vefejnosti patii:
a) Zakaznici.

b) Distributofi.

C) Zaméstnanci.

3. Publicitu lze definovat jako:
a) Neplaceny prostor v médiich vénovany pozitivnim a negativnim zpravam o firme.

b) Placeny prostor v médiich vénovany pozitivnim a negativnim zpravam o firmé.
C) Vnimani firmy vefejnosti.

4. Lobovani firem za u¢elem dosazeni nebo ochrané svych podnikatelskych zajmi je:
a) Legalni.

b) Nelegalni.

c) Nelegalni a neetické.

5. Vztah mezi firemni identitou a image je:

a) Firemni identita je zhodnoceni firmy vnitini a vnéjsi vefejnosti. Firemni image pied-
stavuje vnéjsi projev firmy, vizudlni prostfedek identifikace a zahrnuje firemni design,
komunikaci, kulturu a samotny produkt.

b) Firemni identita pfedstavuje vn&jsi projev firmy, vizualni prostiedek identifikace a za-
hrnuje firemni design, komunikaci, kulturu a samotny produkt. Firemni image je zhod-
noceni firmy vnitini a vnéjsi vefejnosti.

c) Tyto pojmy spolu viibec nesouvisi.
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Po prostudovani kapitoly €. 6 by student mél znat odpovédi predevs§im na otazky,
jako jsou:

e Uved'te specifika vztahli s vefejnosti (PR) ve srovnani S ostatnimi prvky marke-
tingového komunika¢niho mixu.

e Vyjmenujte cilové skupiny a nastroje vztaht s vefejnosti (PR).

e Zamyslete se a zkuste najit aktualni ptiklad podnikové firemni komunikace a po-
piste zpusob jejiho feseni.

e Objasnéte rozdil mezi reklamou a publicitou. Odpovézte na otazku, které
Z téchto informacnich sdé€leni je placeno. Najdéte priklad pozitivni a negativni
publicity.

e Objasnéte rozdil mezi firemni identitou a image.

e Zkuste najit konkrétni ptiklady astroturfingu, front groups a whitewashingu.

e Uved'te ptiklad krizové komunikace firmy v tomto roce.

|
1Db, 2¢c, 33, 4a, 5b
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7 PRIMY MARKETING (DIRECT MARKETING, DM)

[el[wemrmineommeror ]

Néplni této kapitoly je popsat uziti ptimého marketingu ve firemni praxi, tento prvek se
vV marketingovém komunikaénim mixu za¢ina uvadét v 90. letech minulého stoleti. Dnes je
hojné vyuzivan prostfednictvim riznych nastroji, kterd mohou byt adresna 1 neadresna.
Problematika pifimého marketingu uizce souvisi s databazovym marketingem a s koncepci
CRM (Customer Relationship Management). V ramci neadresné distribuce nachazi
V dnesni dob¢ uplatnéni oblast tzv. Geomarketingu. Pfimy marketing ma fadu prednosti ve
srovnani s ostatnimi komunika¢nimi prvky, nebot’ je skvélou cilenou formou prezentace ve
smyslu uspory prostiedkd, které jsou jinak vynalozeny do hromadného oslovovani zékaz-
nikli masovymi médii, nebot’ penize jsou investovany pouze do reklamy, ktera ptichazi jen
konkrétni cilové skupiné zakaznikd. Zhodnoceni reklamni kampané je piehledné, snadné
arychlé. Velmi jednoduchou formou lze urcit, zda byla nabidka a reklamni kampan
uspésna, kolik pfislo novych zakaznikl atp. Zaroven pfispiva k vytvatfeni a k aktualizaci
zakaznické databaze.

Hfewenarmrory ]

e Definovat pfimy marketing jako prvek marketingového komunika¢niho mixu,
jeho cile a cilové skupiny.

e Zdlraznit rozdil mezi aktivnim a pasivnim pfimym marketingem.
e Ukazat média a nastroje pouzitelné v ramci ptimého marketingu.

e Popsat vyuziti Geomarketingu.

e Piiblizit aktualni problematiku CRM a databazového marketingu.

|
_

Pfimy marketing, aktivni a pasivni pfimy marketing, adresna a neadresnd média, geo-
marketing, CRM, transak¢ni marketing, marketing vztah (rela¢ni marketing).

Na zacatku Sedesatych let 20. stoleti je chapan piimy marketing jako urcity typ distri-
buce (ptimy prodej prostfednictvim riiznych kanalit), protoze byl nejvice vyuzivan ve
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form¢ zésilkového prodeje. V sedmdesatych letech 20. stoleti se stal nastrojem marketin-
gové komunikace s dirazem na zpétnou vazbu a optimalizaci reakci na mailingy (roze-
silky) a dalsi pfimé marketingové nastroje. V devadesatych letech se hlavnimi znaky pii-
mého marketingu stalo budovani dlouhodobych vztahii a zvySovani loajality zdkaznik.
Dnes lze povazovat pfimy marketing jako personalizovany a jako marketing celozivotni
hodnoty. Mezi typické vlastnosti pfimého marketingu patfi méfitelnost, dlouhodobost
a vzajemnost. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 387-388)

7.1 Definovani pfimého marketingu

Obrovskou vyhodou pfimého marketingu je moznost obslouzit zékaznika, ktery nema
¢as, protoze je pln¢ vytizen pracovnimi aktivitami, rodinou a ptateli, a nechce travit sviij
volny ¢as ve frontach v pieplnénych obchodech. Komunikace pro takto zaneprazdnéného
klienta musi byt personalizovana, ¢imz ma Sanci ho zaujmout. Vyuziti novych komunikac-
nich technologii pfispiva k nartistu oblibenosti pfimého marketingu ze strany zadavatelq.
(Kotler a Keller, 2007, s. 642-644)

Zde je nutné zdlraznit Ze komunika¢niho aktivity v ramci pfimého marketingu jsou tizce
svazany s platnymi legislativnimi piedpisy a etickymi kodexy nejvice ve srovnani s ostat-
nimi prvky marketingového komunikacniho mixu. Legislativni a etické piedpoklady
v ramci pfimého marketingu a posléze cel¢ marketingové komunikace jsou pfedmétem ka-
pitoly ¢. 11.

Piimy marketing je definovan jako vyuziti pfimych kanalu k osloveni zakaznikii a
k doruceni zboZi isluzeb bez pouZziti marketingovych prostiedniki (mezi¢lanki).
Marketéri pii pouziti pfimého marketingu hledaji méritelnou reakci, vétSinou objed-
navku zakaznika. V soucasnosti mnoho marketéru vyuziva primého marketingu
k budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky. MiiZe se jednat o rozesilani nabidek
Sitych kazdému zakaznikovi na miru, budovani loajality pomoci vérnostnich pro-
gramu apod. (Kotler a Keller, 2007, s. 642)

Piimy marketing prenasi reklamni sdéleni pFfimo k existujicimu nebo budoucimu
spotrebiteli tak, aby vyvolalo okamZitou méritelnou reakci. Také zahrnuje tvorbu da-
tabaze respondentii. Lze tedy Fici, Ze pfimy marketing znamena kontaktovani stava-
jicich a potencialnich ziakazniki s cilem vyvolat okamZitou zpétnou a méritelnou re-
akci. Slovo ,,pfimy“ zde znamena, Ze se vyuzZivaji média umoziujici primy kontakt,
napi. posta, katalogy, telefonni kontakty, reklamni letaky, mobilni telefon, e-mailing
apod. Pro vytvareni primého kontaktu se zakazniky je nezbytné mit a rozvijet data-
bazi. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 388)
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Piimy marketing z hlediska pasivity ¢i aktivity potencialniho ¢i soucasného zakaznika
lze d¢lit do dvou zakladnich skupin, a to na aktivni a pasivni pfimy marketing. Aktivni
primy marketing iniciuje a vede obchodnik, ktery ne¢eka na okamzity podnét spotiebi-
tele. Jde vlastné o komunikaci se stavajicimi ¢i potencidlnimi zdkazniky prostfednictvim
média — posty, telefonu, e-mailu, socidlnich siti, osobni navstéva. Pasivni piimy marke-
ting je pfistupem, kdy se spotiebitelé sami identifikuji jako potencialni zakaznici daného
vyrobku, sluzby ¢i maloobchodni prodejny a sami reaguji na obchodnikem vyslané pod-
néty. Takové chovani vSak musi podnitit marketingova komunikace.

Tabulka 19: Rozdil mezi masovymi a piimymi médii

Masova média Piima média
Segmentace Individualizace (adresnost, interakce)
Zapamatovani, rozpoznani a méteni Meérieni relaci dle klient
Masové jednostrannd komunikace Zacilena dvoustranna komunikace
Trzni podil Podil zakaznika (mnoZstvi a Cetnost na-

kupt zakaznika)

Anonymita zakaznika Profil zékaznika

Standardni produkt Produkt ,,Sity na miru“
Masova distribuce Individualizovana distribuce
Masova prezentace Individualizované nabidky
Vsichni zékaznici Ziskovi zakaznici

Ptildkani zadkaznika Udrzeni zakaznika

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 27)

Vyvoj ptimého marketingu proSel nékolika fazemi (Kotler a Keller, 2007, s. 644-645):

e Kobercové nalety — firma ziska databazi kontaktd a rozesila viem hromadny
mailing. Nevyhodou je nizka personalizace, a tedy i procento Gspésnosti.

e Databazovy marketing — firma pracuje s databazemi a vybira vhodné zakaz-
niky k obeslani nabidkou. Vyhodou je lepsi zacilenti, ale stale se jedna o relativné
malo uspéSnou metodu.

e Interaktivni marketing — jedna se o aplikaci myslenky aktivné pasivniho pii-
stupu Kk pfimému marketingu. Firma uvadi svij kontakt v riznych komunikac-
nich kandlech a nabizi moZnost zdkaznikovi ke kontaktu.

e Nacasovany personalizovany marketing — je moZno pouZit ve chvili, kdy ma
firma dostatek relevantnich informaci o zakaznicich a je schopna oslovit s kon-
krétn€ pfizpisobenou nabidkou.

e Marketing celoZivotni hodnoty — marketéfi ptipravuji plan celozivotni hodnoty
kazdého zakaznika, ktery je zaloZeny na znalosti jeho zivotnich udalosti a zasad-
nich zmén.
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7.2 Cile pfimého marketingu

Vétsina marketérti ma jako prvotni cil pti vyuzivani pfimého marketingu ziskdni novych
objednavek. Z ptedchazejiciho textu je ale zfejmé, ze piimy marketing plni i dalsi funkce
a ma tedy i jiné cile. Takovymito cili mohou byt (Pelsmacker a kol., 2003, s. 389-392):

e Piimy prodej: prodej vyrobkt a sluzeb bez kontaktu s obchodnimi mezi¢lanky.
Vhodnym ptikladem je katalogovy zasilkovy prodej podle objednavek. Katalogy
se rozesilaji potencidlnim zakaznikiim a objednavky jsou pfijimany telefonicky,
mailem, postou.

e Podpora prodeje a distribuce: piimy marketing mtize podporovat také aktivity
prodejniho tymu, dealerti a maloobchodnikti. Také se vyuziva k podpote osob-
niho prodeje, nebot’ udrzuje osobni kontakty a tim snizuje nutnost ¢astych na-
vstév prodejctl, jez jsou velmi ndkladné. V tomto pfipadé ma piimy marketing
podobu trychtyte, kterym prochazi pouze skute¢ni zajemci o koupi, kteti jsou
potom navstiveni. V tomto sméru piimy marketing plni nékteré ukoly prodejniho
tymu a umoziuje snizeni nakladd.

e Loajalita a udrZeni zakazniku: marketing vztahti ma dva pozitivni efekty, a to
posileni vytrvalosti zdkaznikli v kombinaci se ziskanim novych s tim, ze ¢im
déle zistanou v kontaktu se znac¢kou, tim to bude pro n¢ vyhodné&jsi. Vynos na
zékaznika se bude zvySovat, operativni ndklady poklesnou, Sifeni pozitivnich
sd€leni mezi lidmi pfitdhne dalsi zdkazniky, a navic loajalni zdkaznici vétSinou
nebyvaji pfilis citlivi na ceny.

7.3 Média a nastroje pfrimého marketingu

Piimy marketing kromé& pifimych komunika¢nich kanali vyuziva adresna i masova,
resp. neadresna média. Na rozdil od béZné masové marketingové komunikace ale gene-
ruje ptimou reakci piijemct sdéleni. Do pfimého marketingu lze zatadit také osobni prodej,
ze kterého se vyvinul. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 392) Funkénost a oblibenost jednotli-
vych médii se li§i postupem doby. Nastroje, které byly povazovany za ptrekonané, opét
nabiraji na sile, nové nastroje vznikaji a zanikaji. Velmi popularnim nastrojem je neadresny
mailing (napf. letaky z obchodnich fetézcli), jeho efektivita je spornd, lze ji vSak zvysit
aplikaci znalosti geomarketingu (viz text dale).

7.3.1 ADRESNA MEDIA (NASTROJE)

Existuje n€kolik nastrojii a technik, které l1ze v rdmci pfimého marketingu vyuzit k do-
sazeni téchto cilll. V textu niZe je n€kolik ptikladl adresnych néstroji pfimého marketingu.
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PRIMA ZASILKA

Ptimé zasilka neboli direct mail je piimo adresovana konkrétnimu piijemci (fyzické za-
silani reklamnich materiali). Prvotnim cilem je zaujmout. Vnitini ¢ast zasilky by méla ob-
sahovat nabidku vytvofenou tak, aby klienta upoutala a on si ji piecetl. Cim je sd&leni ori-
ginalnéjsi, barevné a graficky dobfe zpracovano, tim vice ptijemce oslovi. Dobrou volbou
je také plasti¢nost obsahu, napt. nabidka se mize nachdzet na rozkladajicim se formatu.
Vhodnym se jevi pfidani dareCku. Papir a tisk by mél byt co nejkvalitnéjsi, aby nabidka
pusobila lakave.?

Direct mail je popularnim médiem, protoze umoziuje selektivné vybirat a personalizo-
vat trh, je flexibilni, mize byt predem otestovan a také miize byt zméfena mira odezvy.

Zakladni princip uspéSného direct mailu je prosty — nabizi se n¢jaké vyhoda, ktera musi
omluvit fakt, ze je nékdo obtézovan nevyzadanym dopisem. V kazdém direct mailu musi
byt nutn¢ obsaZzena néjaka exkluzivita — nabidka slevy, vylu¢nost — néjaka piidana hodnota.
Je tieba také dodrzovat pravidlo KISS — Keep It Short nad Simple, tzn. sdélte to kratce
a jednoduse. DM dopis zastava funkci nahradnika za osobni navstévu. Headline (nadpis)
dopisu a vizualizace obalky je velmi duleZita. Uspéch kampang je posléze posuzovan podle
miry odezvy. Mira odezvy zaslanych piimych zasilek se 1isi podle produktové kategorie.
(Matusinska, 2007, s. 117-118)

Tabulka 20: Asociace vyvolavajici DM dopis

Format direct mailu (poStovni zasilky) Asociace
VEtsi mnozstvi Cisté bilé nepotisténé plochy | Drahy produkt, sofistikovanost
Velké obalky (balik) Hodnotnost, diilezitost
Mala baleni Setrnost
Ctvercové formaty Mobdnost
Personifikace Stitkem Levnost, masovost
Rucéni nadepsani obalky Luxus, jedine¢nost

Zdroj: Webovy portal E15 strategie.cz, 2013. [online]. [vid. 21. kvétna 2013]. Dostupné z: http://strate

TELEMARKETING

Telemarketing 1ze definovat jako jakoukoli méfitelnou ¢innost vyuzivajici telefon, je-
jimz cilem je pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zakaznikem. Prodej po telefonu a hle-
dani novych klientli pomaha vytvaret, kontrolovat a aktualizovat databaze a prodejni infor-
mace. Telefon je nepiiméjsi ze vSech pfimych médii a nastrojii a mé fadu vyhod. Je flexi-
bilni, interaktivni a rychly. Telemarketingové kampané mohou byt zahdjeny okamzité a je-
jich efektivnost Ize okamzité sledovat. Na druhé stran€ ma urcité nevyhody: prodej je velmi

25 K ARFIKOVA, D., 2008. Uvod do direct marketingu. [online]. [vid 22. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/direct-marketing/uvod-do-direct-marketingu__s398x457.html
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obtizny, telefonovani je nepiijemné a naklady jsou podstatné vyssi ve srovnani s ostatnimi
nastroji pfimého marketingu. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 397)

V Ceské republice zacaly vznikat prvni agentury poskytujici profesionalni telemarke-
tingové sluzby v letech 1993/1994. Byla to vétSinou doplitkova aktivita k jiné marketin-
gové ¢innosti. O prvnich call centrech Ize hovoftit zhruba od roku 1996/1997, kdy se obje-
vila prvni systémova feSeni. Call centra lze charakterizovat jako provozni jednotky, kde
vice osob vyfizuje telefonické dotazy klientt, realizuje pozadavky, transakce nebo aktivné
oslovuje klienty s nabidkou produktd. (Santlerova, 2007, s. 17)

Také v ptipadé¢ telemarketingu je moznost volby mezi aktivitou a pasivitou. V ptipadé
pasivniho (in-bound) telemarketingu potencialni klient ¢i obchodni partner na zakladé
napf. directmailového dopisu ¢i televizni reklamy kontaktuje telefonni centrum sam. Pfi
aktivnim (out-bound) telemarketingu naopak oslovuje klienta telefonicky sam zadavatel,
jenz ma predem piesné definovany cil, jehoz chce dosahnout. Telemarketing tak poskytuje
4 zakladni funkce, nejen ze 1ze aktivné€ pomoci néj délat telefonni prodeje, ale miizeme také
provozovat teleprospecting a telefonni péci, miuzeme také pasivné poskytovat technickou
podporu a sluzby zakazniktim. (Kotler a Keller, 2007, s. 648-649)

E-MAILING

E-mailing v rdmci ptimého marketingu je marketingova strategie, ktera vyuziva elektro-
nickou postu (e-mail) k doruc¢ovani cilenych reklamnich zprav nebo komunikac¢niho obsahu
pfimo do schranek elektronické posty potencialnich zédkaznikii nebo stavajicich klientd.
Tato forma marketingu se ¢asto nazyva také ,,e-mailovy marketing*.

Zakladnimi prvky e-mailingu v ramci pfimého marketingu jsou:

e Seznamy kontakti: Pro uspésny e-mailovy marketing je nezbytny spravny se-
znam kontaktl, ktery obsahuje e-mailové adresy lidi, ktefi maji zajem o pro-
dukty, sluzby nebo informace, které jsou nabizeny.

e Cileni: E-mailovy marketing se snazi doruCovat relevantni obsah konkrétnim
segmentiim cilové skupiny. To zahrnuje personalizaci zprav a nabidek podle po-
tieb a zajmi jednotlivych kontakti.

e Kreativni obsah: E-mailové zpravy by mély obsahovat atraktivni a relevantni
obsah, v€etné obrazkd, textu a odkazli. Obsah by mél byt zaméfen na z4jemce a
m¢él by byt jasné formulovan.

e Call to Action (CTA): E-mailové zpravy Casto obsahuji jasné volani k akci,
které vyzyva ptijemce k provedeni konkrétniho kroku, jako je nakup produktu,
stahnuti e-knihy, vyplnéni dotazniku apod.

e Méreni a analyza: E-mailovy marketing umoznuje sledovat, jak ptfijemci rea-
guji na zaslané zpravy. To zahrnuje sledovani otevieni e-maild, kliknuti na od-
kazy, konverze a dal$i metriky. Tyto informace mohou byt pouZity k optimali-
zaci budoucich kampani.
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e Dorucovatelnost: Zajisténi toho, aby e-maily byly doruceny do dorucovacich
schranek pfijemct, je klicovym aspektem e-mailového marketingu. To zahrnuje
dodrzovani pravidel a postupii pro dodavatele emailovych sluzeb a dodrzovani
regulaci souvisejicich se spamem.

Emailovy marketing je efektivni nastroj pro budovani vztahi se zakazniky, zvySovani
povédomi o znacce, generovani prodejii a udrzovani kontaktu se stdvajicimi klienty. Je di-
lezité, aby emailovy marketing byl provadén eticky a v souladu s platnymi zakony a regu-
lacemi, jako je naptiklad GDPR v Evropé, pravni piedpisy v CR a Evropské unii!!! Legis-
lativa v ramci pfimého marketingu je feSena v kapitole ¢. 11.

MOBILNi MARKETING

Mobilni marketing (Mobile Marketing) je jedna z metod pifimého marketingu, ktera je
zaloZena na vyuzivani mobilnich zatizeni (mobilni telefony, smartphony, tablety, chytré
hodiny atd.). Diky nepfestavajicimu rtstu popularity mobilnich telefond, se d4 mobilni
marketing oznacit jako jedna z nejrychlejsich rostoucich a dobie zacilenych marketingo-
vych metod.

Prikopniky na poli mobilniho marketingu jsou zejména FMCG spolec¢nosti, které zacaly
pouzivat SMS zpravy v ramci realizace spotiebitelskych soutézi a budovani vérnostnich
programu. V soucasnosti u fady z nich pomérné dobie funguji nastroje mobilniho CRM
jako zakaznické kluby, kvizy, vyherni soutéze, hlasovani apod. Sviij prostor si mobilni
marketing rychle nasel i mimo oblast rychloobratkového zbozi. Své uplatnéni ale nachazi
napii¢ vSemi segmenty B2B 1 B2C trhu. Mobilni marketing 1ze vyuZit pfi naplhovani cili
Vv jakémkoli stadiu Zivotniho cyklu zakaznika. Jeho prostfednictvim lze nabidnout benefit
s vnimanou pfidanou hodnotou. Zaroven dava moZnost cilovou skupinu informovat, bavit
a odmeénovat. (Matusinska, 2007, s. 199) Bohuzel se 1ze setkat s negativnim vyuzitim mo-
bilniho marketingu: Mobile SPAM (mSPAM), Mobile Hacking (mHacking), SMS snoo-
ping (¢teni zprav piimo v databazich a ptistupovych branach operatori), SMS spoofing
(ptyjimani nevyzadanych zprav Sifenych z internetovych SMS bran), SMS interception (od-
poslech, zachytavani SMS zprav zasilanych v mobilnich sitich) a jiné formy novodobé kri-
minality.

Mobilni marketing vyuziva mnoho riznych nastroji (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.
261-262):

e Advergaming — interaktivni hry v mobilnim pfistroji s reklamnim obsahem.
Hra/aplikace je vétSinou zdarma, ale zobrazuji se komercni sdéleni, dokud uzi-
vatel nezaplati.

e Bluetooth marketing neboli proximity marketing - vyuziti bezdratové techno-
logie Bluetooth k doru¢ovani reklamnich zprav nebo obsahu na mobilnich zaii-
zenich uzivatell, ktefi se nachazi v blizkosti ur¢itého mista nebo zatizeni vyba-
veného Bluetooth vysilacem (obchody, muzea, vystavy, restaurace, marketin-
gove akce). Je dllezité mit na paméti, Ze Bluetooth marketing vyzaduje souhlas
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uzivatele s pfijimanim Bluetooth signall a zobrazovanim obsahu. Uzivatelé by
meéli mit moznost tuto funkci vypnout, pokud si nepieji dostavat reklamni
Zpravy.

Obousmérna SMS komunikace — komunikace mezi spotiebitelem a firmou,
ktera ma povahu reklamy. Na propagacnich materialech firmy je uvedeno ¢islo,
kam mohou zdkaznici poslat sviij SMS dotaz. Tazatel nasledn¢ dostane odpovéd
bud’ také ve formé¢ SMS, nebo jinym komunika¢nim kanalem na zakladé vlast-
nich preferenci. Vyhodou této formy komunikace je znacna frekvence SMS
zprav proudicich obéma sméry.

Reklamni SMS — ato bud’ ve formé klasickych SMS s reklamnim sdélenim
nebo sponzorovanych SMS, které jsou pro odesilatele zdarma za predpokladu,
ze Cast textu zpravy je urcena pro reklamu.

Reklamni MMS — dovoluji multimedialni provedeni reklamniho sdéleni napii-
klad formou textu, zvuku, obrazku ¢i videoklipu.

SMS soutézZe, hlasovani, ankety — cilem je presvédcit uzivatele, aby na konkrétni
¢islo poslal vlastni zpravu. Po odesléni této zpravy je odménou moznost ziskat slevu
nebo urcitou vyhru. Pouziva se tedy ¢asto jako forma podpory prodeje. Diky ziskani
databaze kontakti poté davad moznost organizatoriim téchto kampani provadét jed-
noduché prizkumy, oslovovat nové zakazniky ¢i odménit ty nejvérnéjsi. Velmi po-
pularni a vyuzivanou formou jsou také darcovské SMS (DMS).

QR kody — jsou umistény na obalech produktu, v tiskovych médiich atd. Po je-
jich vyfotografovani mobilni telefon dekdduje zasifrovanou informaci a automa-
ticky provede zobrazeni dalSich textl, animaci, obrazkd, piehravani hudby nebo
propojeni se na webové stranky, e-shop firmy. QR kody maji svij pavod v Ja-
ponsku a existuji od roku 1994. Zkratka QR oznacuje slova quick response, tedy
v prekladu ,,rychld odpoveéd™. Tento specidlni typ kodu ma schopnost zasifrovat
az 7089 numerickych znakt. Postupné bude vsak i tato nova technologie nahra-
zena. MlZe se jednat o jiZ patentovanou aplikace firmy Google na rozpoznani
obrazku ¢ehokoliv a pfifazeni kontextu, nebo tteba MVS neboli mobile visual
search (vizudlni vyhledavani prostiednictvim mobilniho telefonu). UZivatel
v aplikaci MVS vyfotografuje fotoaparatem zabudovanym ve svém chytrém mo-
bilnim telefonu n&jaky objekt (logo firmy, plakat) a MVS aplikace mu poskytne
informace o firmé, pfipadné i moznost nakupu zbozi prostiednictvim mobilniho
telefonu.

VERNOSTNI PROGRAMY

Veérnostni programy jsou marketingové strategie navrzené k udrZzeni stavajicich zékaz-
nikil a motivaci k opakovanym nakuplim nebo k trvalé vérnosti znacce nebo firmé. Tyto

%6 BAROCAS, J., 2012. Why OR Codes Won't Last. [online]. [vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://massivewebsitemarketing.com/uncategorized/why-qr-codes-won%E2%80%99t-last.html
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programy poskytuji riizné vyhody a odmény pro zakazniky, ktefi pravidelné nakupuji nebo
vykazuji loajalitu vii¢i urCité znacce. Zde jsou nekteré klicové prvky vérnostnich programui:

e Bodovaci systém: Toto je jeden z nejbéznéjSich prvkil vérnostnich programa.
Zakaznici ziskavaji body nebo body za kazdy nakup nebo za jiné aktivity, napfi-
klad za navstévu obchodu nebo za sdileni znackovych ptispévkil na socialnich
médiich.

e Odmény a slevy: Zakaznici mohou vyméinovat nasbirané body nebo body za
odmény, jako jsou slevy na dalsi nakupy, darky, exkluzivni nabidky nebo zdarma
vyrobky nebo sluzby. Sleva v urcité vysi pro ¢leny vérnostniho klubu mize byt
nabidnuta pti kazdém nakupu.

e Exkluzivni nabidky: Vérnostni programy casto nabizeji clentim piistup k ex-
kluzivnim nabidkam, které nejsou dostupné béznym zakazniktim. Toto mize za-
hrnovat ptedprodeje, specidlni produkty nebo sluzby.

e Personalizace: Programy mohou byt navrzeny tak, aby byly personalizované a
ptizplisobené potiebdm a z4jmim jednotlivych zédkaznikl. To znamen4, Ze od-
mény a nabidky mohou byt pfizpiisobeny konkrétnim zdkaznikiim na zakladé
jejich historie nakupt a chovani.

¢ Komunikaéni kanaly: Vérnostni programy mohou vyuzivat rizné¢ komunikaéni
kandly, vCetné emailového marketingu, mobilnich aplikaci, webovych stranek a
socialnich médii, k informovéani ¢lenti o novych nabidkéch a odménéch.

e Sledovani a analyza: Firma muze sledovat a analyzovat chovani a nakupy ¢lent
vérnostniho programu, coZ umoziuje [épe porozumét jejich preferencim a potte-
bam a optimalizovat nabidky.

e Clenstvi: Vérnostni programy ¢asto vyzaduji, aby zakaznici se stali Gleny pro-
gramu a zaregistrovali se. To umozinuje firmé shromazd’ovat tidaje o zakaznicich
a udrzovat s nimi komunikaci.

KATALOGOVY A ZASILKOVY PRODEJ

Firmy pouZzivaji katalogy jako soupis svého zboZi, vizualné prezentovany zédkaznikovi.
Klasickou formu ti§téného katalogu dnes postupné nahrazuje forma elektronicka. Pokrok
v technologiich dava marketérim moznost experimentovat a délat své katalogy interak-
tivni, animované, s hudbou apod. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 397)

Katalogovy a zasilkovy prodej jsou dva tradi¢ni pfistupy k pfimému marketingu, které
se zamé&fuji na prodej vyrobkll nebo sluzeb pies katalogy a zasilani zboZzi ptimo zékazni-
kim. Tyto metody byly historicky velmi popularni a stale jsou vyuzivany v mnoha oblas-
tech. Katalogovy a zasilkovy prodej umoznuje zakaznikiim pohodIné prochazeni nabidky
produktl a ndkup bez nutnosti navstévy fyzického obchodu. Diilezité je mit kvalitni tistény
nebo elektronicky katalog, efektivni zptsoby prezentace nabidky (napf. inzerce v médiich,
emailovy marketing) a dobfe zorganizovany proces objednavek a dorucovani. Je také kli-
cové dbat na kvalitu zakaznického servisu a zpracovani reklamaci, aby se udrZely dobré
vztahy se zdkazniky.
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OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej je popsan v samostatné kapitole €. 5.

SOCIALNi MEDIA

Ptimy marketing mtize vyuzivat socidlni média k ptimé komunikaci se zdkazniky, zve-
fejiiovani obsahu a ziskavani zpétné vazby. Osobni interakce na socialnich médiich mohou
pomoci budovat vztahy a ziskavat loajalni zdkazniky.

ONLINE CHAT A LIVE CHAT

Tato funkce na webovych strankdch umoziuje pfimou komunikaci s navstévniky. Za-
kaznici mohou pokladat otazky, ziskavat informace a ziskévat podporu v redlném case.

7.3.2 NEADRESNA MEDIA (NASTROJE)

Existuje nékolik nastrojii a technik, které 1ze v rdmci pfimého marketingu vyuzit k do-
sazeni té€chto cilll. V textu niZe je n€kolik ptikladli neadresnych nastrojii pfimého marke-
tingu.

NEADRESNA DISTRIBUCE (LETAKY)

Jedna se o distribuci materialt pfimého marketingu neadresné, tedy vSem potencialnim
zakazniklim plo$né€ na jednom tzemi. Tisténé letaky nebo jiné reklamni materialy jsou dis-
tribuovany do Sirokého okruhu potencialnich zakaznikd bez cileného vybéru. Diky pouziti
geomarketingu lze usetfit az 50 % nakladd za kampan, a navic pfesné zacileni zvySuje re-

sponzi kampané az o tietinu.?’

Existuje n€kolik zpiisobtl, jak provadét neadresnou distribuci letaki:

e Roznos: Letaky mohou byt rozdavany ru¢né tymem distributord.

e Pridani do novin nebo ¢asopisti: Letadky mohou byt vlozeny do novin nebo
Casopisti a doru¢eny domacnostem.

e Vytvareni stojanu s letaky: Letaky mohou byt umistény do stojanti na veiej-
nych mistech i v ramci samotnych prodejnich jednotek, kde si je lidé mohou vzit.

Je Zadouci sledovat Gi€innost neadresné distribuce letaki, naptiklad pomoci névratnosti
investice (ROI), nartistu navstévnosti webovych stranek, poctu telefonickych hovorti nebo

27 Ceska distribuéni [online]. [vid. 21. zaif 2023]. Dostupné z
https://distribucni.cz/letakova-samoobsluha/
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nartstu prodeju spojenych s distribuci letakt. Je také dilezité brat v tivahu 1 environmen-
talni a ekonomické aspekty, protoZze mnozstvi tisténych materialit mize mit vliv na Zivotni
prostfedi, a proto by méla byt tato forma marketingu provadéna zodpovédné.

REKLAMA S MOZNOSTi PRIME ODPOVEDI (DIRECT RESPONSE ADVERTISING)

Uvedeny typ reklamy je neadresny a nesméfuje na jednoho konkrétniho piijemce. Re-
klama se zvetejiiuje v masovych médiich (noviny, ¢asopisy, televize, internet, socialni sité
apod.) viz obrazek ¢. 39. Cilem je pfimét piijemce sdéleni k okamzité akci nebo odpovédi
na reklamni sdéleni (vyplnéni dotazniku, zaregistrovani se na webové strance nebo kontak-
tovani spole¢nosti prostfednictvim telefonu nebo internetu).

Po kontaktovani prodejce ptijemcem na zéklad€ reklamy vznika prostor pro vytvoreni
nabidky a ziskéani dalSich informaci, coz jiZ napliluje znaky pfimého marketingu.
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Obrazek 39: Reklama s moZnosti piimé odpovédi

Zdroj: ESSOX, Marketingové noviny [online]. [vid. 13. zati 2023]. Dostupné z https://www.es-
sox.cz/tiskove-zpravy/essox-spustil-novou-online-pujcku-do-4-9-p-a; http://www.marketingoveno-
viny.cz/ge-money-bank-nabidne-pujcky-s-nejnizsi-splatkou-na-bankovnim-trhu/

TELESHOPPING

Teleshopping je zptisob nakupovani, pii kterém zakaznici mohou nakupovat produkty
piimo prostifednictvim televiznich programt, internetovych stranek nebo mobilnich apli-
kaci. Béhem teleshoppingového vysilani prezentuji prodavaci rizné produkty, jako jsou
spottebni zbozi, domaci spotiebice, kosmetiku nebo obleceni. Béhem prezentace jsou di-
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vakim poskytovany informace o produktech, véetné jejich vlastnosti, vyhod a zplisobu po-
uziti. Zakaznici mohou tyto produkty okamzité objednat prostfednictvim telefonu nebo on-
line. Casto byvaji nabizeny riizné slevy, dare¢ky nebo bonusy pro zakazniky, ktefi prove-
dou okamzitou objednavku béhem teleshoppingového vysilani.

7.4 Geomarketing neboli cileny roznos letaki

Data marketéfi zandSeji do geografického GIS softwaru, ktery dokaze vytvaret jednot-
livé mapy marketingovych faktori, které hraji v neadresném mailingu dalezitou roli. Geo-
marketing je obor, ktery zpracovava vysledky ze zédkaznickych priazkumii do formy geo-
grafickych map. Zakladnim principem geomarketingu neni co nejvétsi pocet oslovenych
potencialnich ¢i stavajicich zakaznikt, ale zaméfeni se na zakazniky, ktefi s nejvetsi prav-
dépodobnosti vyslysi reklamni sdéleni, tzn. vyhledat regiony, ptipadné konkrétni zakaz-
niky, ktefi budou v dané reklamni kampani zahrnuti.

Geomarketing se sklada z digitdlnich map a marketingovych dat z nejriznéjSich vy-
zkumil. Vzajemnym propojenim vznikne geografickd a marketingova disciplina, ktera
umoznuje nejen zobrazovat geodata, ale predevsim je analyzovat. Stavajici a potencialni
zékazniky mlizeme pozorovat, jak se chovaji v riznych urovnich uzemi (kraje, okresy,
PSC, obce, &asti obci, az po konkrétni adresu) napiiklad z pohledu sociodemografického

(vek, pohlavi, vzdélani atd.), nebo ekonomického (kupni sila, nezaméstnanost, typ bydleni
atd.).?8

Touto metodou lze zjistit napiiklad:?°

e optimalizace umisténi outdoorové reklamy na konkrétnich nosicéich v regionu,

e analyza dojezdovych vzdalenosti,

e analyza konkrétnich ptijezdovych komunikaci k prodejné, firmé a jeji pobocce,

e gcograficka vizualizace zakaznikl na digitalnich mapach podle navolenych pa-
rametru,

e odvozeni geografickych prilezitosti, rizik ale také silnych a slabych regioni
Z hlediska Vasi poptavky a nabidky,

e urceni spadovych oblasti zdkaznikli, segmentt a trht,

e vytvafeni a optimalizace obchodnich teritorii,

e analyzy kupni sily regiond,

e analyzy obchodnich dat,

e posouzeni dopravni dostupnosti prodejen aj.

Pro geomarketingové analyzy a cileni se da vyuzit velké mnozstvi zdrojovych dat. Nej-
Castéji data z Ceského statistického ufadu (domy, bytové objekty, domécnosti), ktera jsou

28 Ceska distribuéni [online]. [vid 13. zai 2023]. Dostupné z https://distribucni.cz/letakova-samoobsluha/
29 CICHOVSKY, L., 2012. Geomarketing zvysuje efektivitu reklamy a informacnich kampani. [online]. [vid
23. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&AR-
TICLE_ID=10744&geomarketing-zvysuje-efektivitu-reklamy-a-informacnich-kampani
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nositelem zakladnich informaci, jako je pohlavi, vék, ptijmy apod. Dale data plynouci z ge-
omarketingovych analyz, naptiklad lifestyle vyzkumy, mapova data, vlastni sbér dat, kli-
entska data, vzdalenost pobocky ¢i prodejny, dostupnost do mista prodeje, nebo tieba
mnozstvi zakaznik ptipadajicich na pobocku.

7.5 Rizeni vztahl se zakazniky (CRM)

Rizeni vztaht se zakazniky (CRM, Customer Relationship Management) je podnikatel-
skou filozofii a strategii pro ziskavani a udrzeni nejhodnotnéjSich vztaht se zdkazniky.
CRM vyzaduje zadkaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu pro podporu efektivnich
marketingovych, obchodnich a servisnich procesti. Cilem je lepSi porozuméni potfebam
zékazniki a kvalitn€j$i reakce na n¢€, pricemz je nutné sdileni informaci o zadkaznicich ptes
vSechny obchodni kanaly. (Hommerova, 2012, s. 15)

Vliv konkurence, ristu nakladii na ziskavani novych zakaznik, snizovani marzi u béz-
nych produktii a vznik novych komunikacnich néstroji mély vliv na rozsifeni funkcnosti
CRM systémil do oblasti marketingu a servisu, respektive sluzeb obecné. S rostoucim vli-
vem internetu a e-businessu na CRM systémy vznikly na konci devadesatych let systémy
plné€ podporujici vSechny aktivity a komunikaéni kanaly se zdkaznikem, tzv. ,,front office*
systémy. V soucasnosti jsou CRM systémy ¢im dal vice propojovany s konkrétnimi zakaz-
niky prostiednictvim chytrych mobilnich telefont. (Kozel a kol., 2011, s. 58)

vvvvvv

produkt byl nahrazen konceptem relacniho marketingu, ktery je orientovan procesné a in-
terak¢né. Divodl pro tento posun marketingového paradigmatu bylo ziejmé vice, nicméné
jako zasadni se jevi zména zplisobu spotieby zakaznika. Zakaznik jiz nespotiebovava izo-
lovany produkt, nybrz hleda proces ptinasejici hodnotu, kterou pozaduje. (Dohnal, 2002, s.
32)

Rela¢ni marketing se definuje jako proces identifikace, vybudovanim, udrZovani, zlep-
Sovéni, a pokud je to nezbytné, i ekonomicky v€asného ukonceni vztahli se zékazniky a
ostatnimi zainteresovanymi subjekty pfi vzajemném prospéchu vSech ziucastnénych stran,
¢ehoz je dosahovano vzajemnym napliiovanim hodnot a plnénim zavazkd. (Dohnal, 2002,
s. 32)
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Tabulka 21: Transakéni marketing versus relaéni marketing

Transakéni marketing

Rela¢ni marketing

Orientace na jednorazovy prodej

Duraz na udrzeni zdkaznika

Orientace na vlastnosti produktu

Orientace na uzitek produktu

Kratkodoby casovy horizont

Dlouhodoby ¢asovy horizont

Maly dtraz na sluzbu zdkaznikovi

Velky diiraz na sluzbu zédkaznikovi

Omezena odpovédnost viuci zakaznikovi

Vysoka odpovédnost viici zakaznikovi

Usporny kontakt se zakaznikem

Intenzivni kontakt se zakaznikem

Kvalita je predevsim zalezitosti vyroby

Kvalita je predmétem zdjmu vSech oblasti

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003)

Mezi vyhody CRM se fadi:

e spokojeny zakaznik neuvazuje o odchodu ke konkurenci,

e vyvoj produktl Ize nadefinovat podle aktualnich potieb zakaznikd,

e rychly narist kvality produktt a sluzeb,

e schopnost 1épe prodat své produkty a sluzby,

e optimalizace nakladi na komunikaci se zakazniky,

e spravna volba komunika¢niho nastroje ovlivni i dal$i marketingové nastroje,

e bezproblémovy pritbéh obchodnich procestl,

e vice ¢asu na zakaznika,
e odliSeni se od konkurence,
e posileni image,

e pfistup k informacim v readlném case,
e spolehlivé a rychlé predpovédi,
e narist efektivity tymové spoluprace,

e rust motivace zaméstnancu.

Za podstatu CRM je povazovano mysleni a chovani prodavajiciho zaméfené na zakaz-
nika s cilem rozvijet dlouhodobé vyhodné vzajemné vztahy viz obrazek ¢. 40 nize. Cilem
CRM je maximalizovat prospéch (obrat, zisk) z kazdého zédkaznika, ziskavani novych za-
kaznikl a udrzeni soucasnych zdkaznikil, stanoveni ziskovosti zdkaznickych segmentt a

dalsi.
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Tuseny Zakaznik Loaidlni
zakaznik opakujici oajélni
koupi zakazni

(Suspect)

Vyhledovy
zéakaznik

Advokat

(Prospect) znaéky

Obriazek 40: Retézec vztahu se zakaznikem

Zdroj: Ennew and Waite (2013, s. 374)

Soucasti CRM systému je uplatiniovani hodnotového pfistupu k zakaznikovi. Klicovymi
indikatory uspéchu se zde stdva hodnota zédkaznika (customer value), celozivotni hodnota
zékaznika (customer life time value) a fizeni hodnoty portfolia zakazniki (customer port-
folio management).

Hodnota zdkaznika mize byt definovana jako soucasna a ocekavana budouci hodnota
konkrétniho zakaznika v kvantifikované formé pfepoctené na soucasnou cCistou hodnotu.
Z marketingového pohledu firmy je hodnota definovéna jako vztah mezi uspokojenim po-
tieb zdkaznika a zdroji pouzitymi na toto uspokojeni.

Dale byvaji uvadéna nasledujici kritéria, kterd je mozné vyuzit pro analyzu hodnoty in-
dividualniho zakaznika: (Kozel a kol., 2011, s. 61)

e Profil zdkaznika.

e Bé&zna hodnota zdkaznika pro firmu (marketingovy zisk za jeden rok).

e Celozivotni hodnota zdkaznika pro firmu, kterou lze chapat jako hodnotu oceka-
vanych piinost ze zakaznika po celou dobu trvani vztahu s firmou.

Na zakladé souc¢asné a budouci hodnoty zdkaznika je moZné roz¢lenit zékaznické port-
folio do nasledujicich segmentt: (Kozel a kol., 2011, s. 61)

e Nejhodnotnéjsi zdkaznici.
e Zdkaznici s nejvét§im potencidlem ristu.

e Ziskovi zakaznici.
e Ztratovi zakaznici.

Podle ziskovosti je mozné zakaznickou zdkladnu rozdé¢lit to tii kategorii:
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e Portfolio ochrany (vysoka hodnota zakazniki).
e Portfolio rozvoje (zédkaznici s ristovym potencidlem).
e Portfolio zmény (neziskovi zékaznici, zdkaznici s nizkou hodnotou).

Zakladni ¢lenéni architektury CRM systému je na Cast operativni, analytickou a kola-
borativni, pficemz zahajenim projektu implementace CRM strategie by mélo byt nasazeni
analytické Casti.

ANALYTICKA CAST CRM

Analyticka ¢ast CRM se stara zejména o vyhodnocovani klientskych dat, o modelovani
a predikci chovani zédkaznikd. Dotyka se analytické prace s veskerymi daty a vyuzivani
datovych skladti. Do plisobnosti analytické ¢asti CRM patii naptiklad segmentace klientt,
urceni skupin ziskovych zakaznikil, analyzy chovéni zdkaznik, analyzy marketingovych
kampani. Jedna se tedy o optimalizaci sou¢asnych obchodnich procesti a definovani novych
procest podporujicich firemni strategii. (Hommerova, 2012)

V souvislosti s touto ¢asti CRM systému je nutné uvést pojem databazovy marketing,
coz je informaéni management, ktery je zodpovédny za ukladani, udrzbu, vyhodnoceni a
pristup k transakénim a zdkaznickym datim a datim o zajemcich. Jedna se o pravidelny
cyklus analyzy, planovéni a reakci. S pomoci databazového marketingu mohou byt obje-
veny ¢etné, z¢asti piekvapivé vzory chovani zakazniki a zajemct. (Hommerova, 2012)

OPERATIVNI CAST CRM

Operativni CRM se stara predevSim o podporu samotného kontaktu se zakazniky a o
automatizaci zakaznickych procest. Operativni ¢ast CRM realizuje pfedem definované ob-
chodni procesy. Je to ¢ast CRM feSeni uréend pro podporu interakci se zdkaznikem pries
rizné typy kanald, od telefonnich zékaznickych center ptes elektronické kanaly az po vy-
fizovani poStovnich zasilek a fizeni tradi¢nich prodejnich mist.

Do operativni ¢asti CRM patti: (Hommerova, 2012)

e Podpirné aplikace (Back Office).

e Aplikace vyuzivané pii kontaktu se zakaznikem (Front Office) — aplikace pro-
stftednictvim mobilnich telefond, aplikace uZivané pii praci centra obsluhy vo-
lani, aplikace podporujici praci obchodnika, automatizace marketingu a nejriz-
n¢j$i aplikace zakaznickych sluzeb a podpory.

Operativni ¢ast CRM ma dve¢ vrstvy:

e Vrstvu aplikacni (ERP, SCM a dalsi).
e Vrstvu podpory kontaktu se zdkaznikem (obsluha zakaznikli pomoci uvedenych
nastroji).
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KOLABORATIVNI CAST CRM

Kolaborativni ¢ast CRM zajist'uje predev§im komunikaci mezi zaméstnanci a zdkazniky
¢i obchodnimi partnery. Hlavnim cilem je sdileni informaci ziskanych z odd¢leni firmy, a
to ze vSech komunikac¢nich kanali a systémii.

Kolaborativni CRM je rozdé€leno do tii ¢asti: (Starzyczna a Chromcakova, 2019)

e Centrum interakce se zakazniky je zdkladnou pro celkovy zékaznicky servis v
pod-niku. Shromazd’uji se zde veskeré uzivané komunikacni kanaly a vyhodno-
cuje se aktudlni situace na trhu.

e E-CRM se tykd pouziti nastroju elektronického obchodovani a vyuziti elektro-
nickych distribucnich cest. Je to ptedevsim pfiistup a technologie, kterd usnad-
nuje firmam

e ziskat a udrzet své nejziskovéjsi zakazniky.

e Centrum interakce se zadkazniky je zédkladnou pro celkovy zakaznicky servis v
pod-niku. Shromazd’uji se zde veskeré uzivané komunika¢ni kanaly a vyhodno-
cuje se aktudlni situace na trhu.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly €. 7. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Mezi hlavni vyhody nastroji v ramci pfimého marketingu patfi:
a) Piesné zacileni, velmi nizké naklady.

b) Ptesné zacileni, moznost efektivné zméfit zpétnou vazbu.

c) Piesné zacileni, velka mira akceptace u piijemcd.

2. Mezi nastroje pfimého marketingu patri:
a) Telemarketing.

b) Event marketing.

c) Slevy.

3. Jaky je rozdil mezi aktivnim a pasivnim pfimym marketingem?

a) Tyto typy marketingu se v ramci pfimého marketingu nevyuzivaji.

b) V ptipadé aktivniho marketingu firma jako prvni oslovi zakaznika — spotiebitele.

c) V piipad¢ aktivniho marketingu zakaznik — spotiebitel se jako prvni dotazuje na pro-
dukt.
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Uziti Geomarketingu v ramci primého marketingu znamena:
Lépe zmapovat oblast prodeje a diky tomu efektivnéji doru¢ovat neadresné zésilky (le-

taky).

Dorucovat neadresné zasilky (letdky) jen lidem, ktefi jsou registrovani v rdmci vér-
nostniho programu.

Dorucovat neadresné zasilky (letaky) lidem v okruhu 20 km od prodejni jednotky.

Mezi ¢asti CRM nepatii:
Funk¢ni.

Analyticka.
Kolaboratorni.

B A

Po prostudovani kapitoly €. 7 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,

jako jsou:

e Vyjmenujte cilové skupiny, média a nastroje ptimého marketingu.

e Vysvétlete rozdil mezi aktivnim a pasivnim pfimym marketingem.

e Zamyslete se, zda piimy marketing ma vétsi opodstatnéni na trhu B2B nebo na
trhu B2C.

e Uvedte produkty, u nichz je pouziti pfimého marketingu efektivni vzhledem
k dané cilové skuping.

e Uved'te konkrétni ptiklady pfimého marketingu, se kterymi jste se osobné se-
tkali, a zkuste najit feseni, jak se mizete branit proti neadresné distribuci.

oorovtommesroveorizr [[]]

1b, 2a, 3b, 44, 5a
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8 SPONZORSTVI

[el[wemrmineommeror ]

Néplni této kapitoly je popsat vyznam sponzorstvi V dnesni reklamni pfesycenosti, za-
roven 1 omezené Ucinnosti bézné reklamy. Sponzorstvi diky rozvoji komunikac¢nich tech-
nologii roste na vyznamu, Ze ho lze chapat jako samostatny prvek marketingového komu-
nika¢niho mixu. Sponzorstvi je ¢asto zaménovano s darcovstvim, kdy rovnéz dochazi k vé-
novani finan¢nich prosttedkt, produktti, ov§em bez naroku na smluvni protiplnéni. Tako-
vyto vztah spada do oblasti Public Relations, nebot’ tyto aktivity jsou vyrazem spoleCenské
odpovédnosti na poli dobro¢innosti zejména vii€i neziskovému sektoru! Sponzorstvi je
vzdy soucasti komunikacnich aktivit s oéekdvanym marketingovym pfinosem pro
sponzora, a proto je vyclenén jako samostatny prvek v ramci marketingového komunikac-
niho mixu! (Jahodova a Ptikrylova 2010)

Hlewenarray ]

e Definovat sponzorstvi jako prvek marketingového komunika¢niho mixu.

e Zdlraznit diivod, kdy je sponzorstvi uvadéno jako samostatny prvek marketin-
gového komunikac¢niho mixu a kdy jsou sponzorské aktivity zaclenény do public
relations.

e Uvést zakladni vyhody a zasady pouZiti sponzorstvi.

e Uvést zakladni cile, cilové skupiny a typy sponzorstvi.

e Zamgéfit pozornost na tzv. ambush sponzorstvi neboli guerilla sponzoring.

Sponzorstvi, sponsorship fit, mikrosponzorstvi, ambush sponzorstvi.

8.1 Definovani sponzorstvi

Pro sponzora ma sponzorstvi smysl v prvni fad¢ jako prostiedek komunikace, sponzo-
rovanému jde naopak predevsim o sluzby jemu poskytované. Sponzor ocekéava za své pe-
nézni a vécné prostiedky a sluzby od sponzorovaného protisluzby (zlepseni image, jména
firmy nebo produktu). Sponzorovany ocekava za svou aktivitu od sponzora finanéni nebo
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materidlové protisluzby. Za hlavni problém sponzorstvi se povazuje volba sponzorovaného
objektu tak, aby se co nejvice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora. (Foret, 2006)

Sponzorstvim se tedy rozumi obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroje
¢i sluZeb a jedincem, akei ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace,
jez mohou byt komercné vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy spon-
zor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha spon-
zorovi naplnit jeho komunika¢ni cile. (Jahodova a Piikrylova, 2010, s. 130)

Sponzorstvi se lisi od reklamy tim, jak funguje. Zatimco reklama ma ambice primét
prijemce sdéleni k zméné chovani, k akci (call-to-action), sponzorstvi ,,jen“ spojuje
znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu.

Mezi zakladni zasady sponzorstvi patii (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 147):

e Sponzorstvi akce (instituce) musi odpovidat znacce sponzora.

e Sponzorovana akce (instituce) musi cilovou skupinu oslovit.

e Sponzorstvi musi byt aktivovano vhodnym zapojenim znacky a jejich produkti.

e Sponzorstvi by mé¢lo byt posileno prezentaci v dal$ich komunikacnich aktivitach
sponzora.

e Partnerstvi s danou akci (instituci) by mélo byt dlouhodobé.

Mezi hlavni vyhody sponzorstvi se fadi (Foret, 2006, s. 297):

e Osloveni zdkaznika se uskuteciuje v uvolnéné atmosféfe a atraktivnim pro-
stfedi, proto jsou casto sponzorovany akce volného Casu.

e Jerealizovan velice selektivni dosah sponzorskych aktivit, tj. 1ze oslovit s velkou
piesnosti cilové skupiny.

e Dochéazi k multiplikacnim efektim diky televiznim pfenosim (fotografiim
v tisku, socialnim sitim) sponzorovanych akci.

e Je pravdépodobny transfer image ze sponzorovaného na produkt a sponzora.

e Pomoci sponzorstvi (predevsim u sponzorstvi pofadil) 1ze obejit legislativni re-
strikce v reklamé.

e Umoziuje lepsi prinik na mezinarodni trhy.

Sponzor miZe zaujimat celou fadu postaveni a vySe ptispévku odrazi nejen toto posta-
veni, ale i fakt, zda je sponzor jediny nebo jeden z mnoha. Pro tyto Gcely lze vymezit tyto
zakladni varianty typt sponzora (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 134):

e Vyhradni sponzor — jediny sponzor akce nebo udalosti.
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¢ Generalni sponzor — hlavni sponzor, ovSem nemusi byt jediny.

e Titularni sponzor — jméno sponzora je uvedeno v ndzvu akce.

e Exkluzivni sponzor s vyhradnim priavem pro urcitou kategorii — vétSinou
jeden ze sponzorit ma vyhradni pravo ve svém sektoru.

8.2 Cile a cilové skupiny sponzorstvi

Lze konstatovat, Ze sponzorstvi sdili dva zakladni komunikac¢ni cile: generovat pové-
domi a podporovat pozitivni sdéleni o produktu a firmé. Aby sponzorstvi bylo efektivni
musi byt doprovazeno dal§imi komunika¢nimi aktivitami.

Tabulka 22: Cilové skupiny a cile sponzorstvi

Zvyseni povédomi vetejnosti o firmé
Protivaha k nepfiznivé publicité
Zména vnimani firmy vefejnosti
Zajem o mistni zaleZitosti
Zvyseni pozornosti médii
Obchodni vztahy a Podpora obchodnich vztaht

jejich subjekty Pohostinnost firmy
Prezentovani dobrého obchodniho jména
Zlepseni vztahu se zamé&stnanci a jejich moti-
Zameéstnanci Posileni naboru zaméstnanct
Pomoc pro tispésnost prodeje
Osobni cile vrcholovych manazerti
Zvyseni povédomi u soucasnych zakaznikti
Budovani povédomi Zvyseni povédomi u potencialnich zakaznikd
Potvrzeni vedouci pozice na trhu

Verejnost

Zvyseni povédomi o novém vyrobku

Image zna¢ky Zména vnimani znacky

Propojeni znacky s urCitym trznim segmentem
Podil prodeje a trhu Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu
Zvyseni podilu prodeje a trhu

Zdroj: upraveno Pelsmacker a kol. (2003, s. 334)

Je ztejmé, ze v zavislosti na cilech a cilovych skupinach globalni komunikaéni kampané
se budou sponzorské projekty vybirat tak, aby co nejlépe oslovily cilovou skupina. Je kli-
cové, aby cilova skupina jasn¢ vnimala logickou vazbu mezi sponzorovanou akci a znac-
kou sponzora. Tato vazba byva oznaCovana jako tzv. sponsorship fit. Pokud nevyvolava
sponzorovana entita takové asociace, které¢ odpovidaji positioningu znacky sponzora, ne-
muze totiz z logiky véci zadny transfer asociaci nastat. Pied tim nez firma néjakou akci ¢i
instituci podpoti, méla by proto vzdy peclivé analyzovat spole¢né asociace znacky a dané
akce ¢i instituce. (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 143) Tak naptiklad produkt pro vyssi ptijmovou
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demografickou skupinu bude podporovan sponzorstvim tenisu, golfu nebo uméni, zatimco
dosazeni mladych lidi bude znamenat sponzorstvi festivalii popularni hudby.

8.3 Vybrané typy sponzorstvi

Rozpocet pro sponzorovani se déli mezi rizné typy projekti.

SPORTOVNI SPONZORSTVIi

Sportovni sponzorstvi je nejznaméjsi. Firmy mohou sponzorovat fotbalové soutéze,
tymy, sportovce, sportovni programy. Na druhou stranu ma zejména sponzorstvi sportov-
nich akci mnoho nevyhod a vytvari fadu hrozeb. Sponzorstvi sportovct a tymu mtize vy-
volat urcitou formu nepfatelstvi u fanouskl. Je nutno si uvédomit, ze sportovci Ziji svij
soukromy Zivot, ktery nékdy pfitahuje pozornost médii, coz nemusi byt vzdy ku prospéchu
sponzora.

Sportovni sponzorstvi je v Ceské republice na vzestupu, protoZe sponzorstvi sportu
predstavuje pro firmy zakladni marketingovy komunikacéni nastroj. Tato situace je zapfici-
néna nékolika trendy: v oblasti sportu Ize vyuZzivat rizna média jako nosice reklamy - jsou
to samotna sportovisté, sportovni obleceni, vybava, vystroj, ukazatelé vysledk, startovni
Cisla apod. Utvareji se tak alternativni komunikac¢ni kanaly, které zplsobuji odliv penéz
z klasickych médii. Sport jako oblast spolecenské ¢innosti pojici se zdbavou vyznamné
predbihd jiné spolecenské oblasti (kultura, uméni apod.) v ziskavani penéz od firem.

Zajimavou cestou, jak realizovat sportovni sponzorstvi, je zaméfit se misto na masy lidi
na jednotlivce. Mikrosponzorstvi neboli hyperlokalni sponzorstvi v ramci lokalni ko-
munity umoziuje vytvorit mnohem hlubsi vztahy se zdkazniky a mtze slouzit jako dobra
laboratot pro pozd¢jsi aktivaci sponzorstvi na celostatni tirovni. Vynikajici népad realizo-
vala fotbalova Sigma Olomouc, ktera jeden ze svych tréninkt uskutecnila na obycejném
sidlistnim hfisti ve mésté.*

O [FRezeersmaE

Skoda podporuje nejslavnéjsi cyklisticky zavod svéta Tour de France uZ od roku
2004 jako oficialni partner a dodavatel oficialniho vozu.

Diilezitou souéasti podpory Tour de France je pro SKODA AUTO i role dodavatele
oficialnich vozil. Flotila vozii znatky SKODA se pfitom od samého za¢atku vyznaduje ma-
ximalni spolehlivosti. Tradi¢ni ¢eska automobilka dodavé vozy také jednotlivym tymim i
funkcionaifim a organizatoriim zavodu.

0JANCA, T. 9 inspiraci pro sportovni marketing. [online]. [vid. 19. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.sport-
biz.cz/2011/01/jak-na-sponzoring-v-roce-2011/
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Obrazek 41: Reklama s moZnosti piimé odpovédi

Zdroj: SKODA AUTO [online]. [vid. 13. zati 2023]. Dostupné z https://www.skoda-storybo-
ard.com/cs/tiskove-zpravy-archiv/skoda-prodluzuje-sponzoringove-partnerstvi-s-poradatelem-tour-de-
france-a-s-0-do-roku-2023/

SKODA je mimo jiné na Tour de France zastoupena také velkoformatovymi reklamnimi
napisy a celou akci komunikuje prostfednictvim riznych kanalt. Véaclav Laurin a Vaclav
Klement v Mladé Boleslavi zalozili tovarnu na vyrobu jizdnich kol uz v roce 1895 a polozili
tak zakladni kamen dne$ni spole¢nosti SKODA AUTO. Aktivity ¢eské automobilky v ob-
lasti sportovniho sponzorstvi cyklistiky jsou proto ptirozenou soucasti marketingové ko-
munikaéni strategie. Mimo jiné SKODA je také vyznamnym a dlouholetym sponzorem
ledniho hokeje.

Uzké spojeni znatky SKODA s cyklistikou pFitom piekracuje rAmec bézného sponzo-
ringu. SKODA provozuje vlastni internetové stranky WeLoveCycling.com, které obsahuji

nejriznéjsi informace spojené s cyklistikou. Kromé toho jsou jizdni kola a cyklistické do-
plitky jiz fadu let souéasti rozsifené nabidky produkti znacky SKODA.

Zdroj: SKODA AUTO [online]. [vid. 13. zati 2023]. Dostupné z https://www.skoda-storyboard.com/cs/tis-

kove-zpravy-archiv/skoda-prodluzuje-sponzoringove-partnerstvi-s-poradatelem-tour-de-france-a-s-o-do-
roku-2023/

KULTURNi SPONZORSTVIi

Kulturni sponzorstvi pfedstavuje podporu divadel, muzei, galerii, hudebnich téles, kul-
turnich akei a festivalli, vystav, knihoven pod. Mize se jednat o podporu jedinct, akci, ¢in-
nosti celych organizaci nebo oblasti kultury. (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 133)

SPONZORSTVI MEDII A PROGRAMU

Sponzorstvi médii a programt v nékterych zemich, kde jsou kanaly vlastnény vladou,
nelze vysilat reklamu, tak firmy tuto zaleZitost obchazeji sponzorovanim vysilani, coz plati
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i pro Ceskou republiku. Sponzofi jsou velmi tésné spjati s programem, takze divéci si
mysli, Ze sponzor se aktivné podilel na jeho pfipraveé (napt. sponzorstvi predpoveédi pocasi
V podzimnim obdobi producentem 1¢ékti proti chiipce). Sponzorovani vysilani je efektivné
pfijato divaky nez reklama. Podle vyzkumu ma tato forma efekt pouze tehdy, pokud exis-
tuje dlouhodoby vztah mezi jednim vyluénym sponzorem a programem.

PROFESNI SPONZORSTVIi

Profesni sponzorstvi neboli podpora podnikatelského zdméru, profesniho riistu ¢i inves-
tiéni prilezitosti druhé strany s cilem budouci participace na profitu daného projektu (pro-
jekt spole¢nosti Siemens na podporu zapojeni velkych firem do mezinarodni vyzkumné
a vyvojové spoluprace). (Jahodova a Piikrylova, 2010, s. 133)

KOMERCNIi SPONZORSTVI

Komer¢ni sponzorstvi piedstavuje podporu projektt obchodnich partnert zaméfenou na
utuzeni dlouhodobych obchodnich vztahli (napt. sponzorstvi sportovniho klubu, v némz
druhé strana ma téz své sponzorské aktivity, s reciprocitou uzavieni dlouhodobého obchod-
niho kontraktu). (Jahodova a Piikrylova 2010, s. 133)

AMBUSH SPONZORSTVI

Ambush sponzorstvi neboli guerilla sponzorstvi. Firmy, které pouzivaji tuto taktiku,
utoc¢i na oficiadlni sponzory dané udalosti tak, Ze provozuji konkurenéni prezentaci, akce
a podobné reklamni kampang, jako oficidlni sponzofi. Timto zplisobem ziskdvaji auru ofi-
cidlnich sponzort, aniz by museli zaplatit sponzorské poplatky. V podstaté se jedna o pa-
razitovani na aktivitach konkurence, které jsou vétSinou spojeny s néjakou vyznamnou akci
(napt. Olympijské hry, mistrovstvi svéta v hokeji a fotbale apod.) na niz se zamétuje velka
pozornost vetejnosti a médii.

Ambush sponzorstvi misto snahy stat se oficialnim sponzorem akci a finan¢n¢ se na nich
podilet, pouziva kreativni pfistup a nekonven¢ni nastroje pii prezentaci firem, znacek, pro-
duktii nebo sluzeb ptimo na akci, resp. v jejim blizkém okoli, béhem trvani akce, ¢imz se
Z n¢j stava inteligentni, cenové vyhodna forma klasického sponzorstvi.

Kampané¢ tohoto typu v§ak nemusi porusit Zadné pravni predpisy, protoZe dokazou najit
mezery v zédkonech. Proto neustéale roste snaha oficialnich a sponzorii akci, aby zabranili
ambusherim parazitovat na efektivité jejich kampani. (Juraskova, Hornak et al. 2012, s.
20-21) Prikladem mutize byt spole¢nost Coca-cola, ktera je partnerem Olympijskych her od
roku 1928, kterd ma exkluzivitu na poskytovani nealkoholickych napojti v rdmci Her az do
roku 2032, organizuje béhem her velmi ptisny bezpecnostni systém, aby ostatnim firmam,
predevsim svému velkému konkurentu Pepsi zabranila provadét ambush marketing.
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Lidl se rozhodl udélat letakovou akci s docela banilni mechanikou — utrat’te u nas ale-

spoit 300 K¢, poslete nam ¢islo vasi uctenky a budete mit Sanci vyhrat cenu. Cenou byly
vstupenky na hokej. Na jaky? To Lidl neprozradil. Pouze naznacil, Ze se jedna o zapasy
Finsko-Dansko, Cesko-Némecko, Cesko-Dénsko, Lotyssko-Finsko, Dansko-Lotyssko
a Finsko-Cesko.

E wved souwlid e stafend flash hra  sojimavostl
Vhazujeme

do hry .
00 listku
lia hokej

Obriazek 42: Letak spole¢nosti Lidl

Zdroj: JANCA, T. Jak si (ne)utrhnout ostudu aneb ambush marketing po &esku. [online]. [vid. 19. kvétna 2013].

Dostupné z http://www.sportbiz.cz/2011/03/jak-si-neutrhnout-ostudu-aneb-ambush-marketing-po-cesku/

Bylo zfejmé, Ze se nejednd o zapasy Ceské extraligy, ale o duely mistrovstvi svéta na
Slovensku. Prvni ,,omyl* Lidlu je uz v tom, ze zapas Ceska proti Némecku viibec neni na
Sampionatu planovan, resp. mize k nému dojit jen v dalsi fazi turnaje (ale nemusi). Duel
s Némci ale zni pochopitelné 1épe nez utkédni s Lotysi.

Lidl samoziejmé dobie v&dél, pro¢ ten Sampionat nezminuje. Nebyl jeho oficialnim
sponzorem (na rozdil od konkuren¢ni firmy BILLA), a tudiz ve své komer¢ni komunikaci
na n¢j nemohl pifimo odkazovat. I[ITHF si svou ochrannou znamku a exkluzivitu pro své
platici sponzory chrani podobné¢ jako vSechny komeréné€ uspésné sportovni projekty a sou-
téze. Lidl to vSak udélal pfili§ okaté a velmi naivné piedpokladal, Ze to projde nepovsim-
nuto.

Pro ptipad, Ze by si kampané Lidlu nékdo v§imnul, se spolecnost naoko pojistila. V pra-
vidlech soutéze Lidl oznacil za jejiho organizatora spole¢nost Henkel, ktera skute¢né byla
jednim z oficidlnich sponzort mistrovstvi svéta (vedle hlavniho sponzora Skoda byli to
napiiklad Bauhaus, Intersport, Nike, Kyocera, Raiffeisen Bank a TISSOT). Tento krok
vSak nic nefesil — na letaccich, billboardech i webové microsite figurovala pouze znacka
Lidl, nikoliv Henkel.
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Pokud se chtél Lidl pokusit o ambush marketing, je to ve svété zcela bézna strategie,
byt nékdy i docela kontroverzni (tfeba v piipadu holandského pivovaru Bavaria). Amatér-
ské provedeni Lidlu vSak piineslo pouze negativni publicitu a pfedev§im zapis do dé&jin
ceského sportovniho marketingu — jako ukazkovy ptiklad, jak se to délat nema.

Zdroj: JANCA, T. Jak si (ne)utrhnout ostudu aneb ambush marketing po Gesku. [online]. [vid. 19. kvétna 2013].
Dostupné z http://www.sportbiz.cz/2011/03/jak-si-neutrhnout-ostudu-aneb-ambush-marketing-po-cesku/

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 8. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Podstatou sponzorstvi U jako prvku marketingového komunika¢niho mixu je:
a) Sponzor pomaha sponzorovanému uskuteénit jeho projekt a sponzorovany pomaha

sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Sponzorstvi je placenou komer¢ni zalezitosti,
nelze ho povazovat za firemni darcovstvi. Jedna se o Cisty obchodni vztah.

b) Planované a dlouhodobé trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy,
dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s verejnosti.

€) Sponzor pomaha sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany pomaha
sponzorovi naplnit jeho komunikac¢ni cile. Sponzorstvi je neplacenou zalezitosti, Ize ho
povazovat za firemni darcovstvi. Cilem je podpofit n&jaky charitativni projekt.

2. Jako priklad nevhodného ,,sponsorship* fit 1ze uvést:
a) Sponzorstvi zna¢ky Radegast détského atletického klubu zakladni Skoly.

b) Sponzorstvi znatky Klenoty Aurum soutéze krasy Ceska Miss.
¢) Sponzorstvi Skoda Auto ledniho hokeje.

3. Ambush marketing (guerilla sponzoring) znamena:
a) Spolupraci s konkurenci. Nejéastéji se vyskytuje u velkych sportovnich akci, kdy dvé

nebo vice firem sponzoruji spole¢nou akci.

b) Parazitovani na aktivitich konkurence ofenzivnim a agresivnim zptisobem. Nejéastéji
se vyskytuje u velkych sportovnich akci, kdy firma, jenz neni oficialnim sponzorem,
chce vytvaret dojem, Ze danou akci sponzoruje.

c) Situaci, kdy firma se snazi vytvaret klamny dojem o svych produktech a aktivitach
S environmentalnimi charakteristikami.

4. Mezi typy sponzorstvi nepatri:
a) Transakeni.

b) Sportovni.
¢) Kulturni.
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5. Nejvétsiho sponzora sponzorovaného akce, na které se podileji i ostatni sponzoii
Ize oznadit za:
a) VIP sponzora.

b) Exkluzivniho sponzora.
c) Generalniho sponzora.

|
Po prostudovani kapitoly €. 8 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,
jako jsou:

e Charakterizujte sponzorstvi jako marketingovy komunikac¢ni prvek.

e Srovnejte sponzorstvi s reklamou.

e Vyjmenujte typy sponzorstvi.

e Uved'te ptiklady vhodného a nevhodného sponzorstvi dle tzv. ,,sponsorship fit™.
e Uved'te konkrétni piiklady sponzorstvi v Ceské republice.

|
1a, 2a, 3b, 4a, 5¢c
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9 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

mowrmmeaemoy [

Néplni této kapitoly je popsat posledni prvek marketingového komunikaéniho mixu, a
to online marketingovou komunikaci. Online marketingova komunikace je soucasti digi-
talniho marketingu a zahrnuje vSechny zptsoby, jakymi firmy komunikuji s cilovymi sku-
pinami online. Tato forma komunikace vyuziva rizné online kanaly a néstroje k dosazeni
potencidlnich zédkaznikl, budovani znacky, prezentaci vyrobkl nebo sluzeb a interakci se
stavajicimi zakazniky. Je dilezité, aby byla provedena s ohledem na potieby a preference
cilové skupiny a aby byla pravideln¢ aktualizovdna a optimalizovana na zaklad¢ vysledkt
a zpétné vazby.

|

¢ Definovat online komunikaci a zdtraznit vyuziti online médii a nastrojii v ramci
ostatnich prvkt marketingového komunika¢niho mixu.

e Definovat vyznam webové prezentace, socialnich médii a reklamy na internetu

Vv ramci marketingovych komunika¢nich kampani.
e Definovat pojmy, jako je SEO, affiliate marketing, advergaming a remarketing.

Online marketingova komunikace, webova prezentace, socialni média, SEO, affiliate
marketing, advergaming, remarketing.

9.1 Definovani online marketingové komunikace

Internet je pocitacova infrastrukturni sit’, umoznujici vyménu digitalnich informaci ve
svétovém méfitku. Z hlediska historie byl internet pivodné vyvinut pro vojenské ucely, pro
komunikaci v piipadé nuklearni valky a posléze aplikovan pro vyménu informaci v akade-
mickém prostiedi. V souCasné dobé predstavuje vyluéné a nezavislé médium, které neni
vlastnéno ani provozovano komer¢nimi ¢i vladnimi organizacemi.
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Internet mé v podstaté€ vliv na v§echny nastroje marketingového mixu. Vyrobkovou stra-
tegii ovlivilyje tak, Ze ji posouva od masové vyroby k vyrob¢ podle individualnich potieb
zékazniki (napf. moznost sestavit si auto dle vlastniho pfani). Zakaznici mohou sledovat
ceny acenova diskriminace je stale obtizngjsi. Distribuce ztraci na dualezitosti, protoze
méné ndrocnd a snadnéjsi internetova komunikace usnadiuje distribuci i do odlehlych mist
zem&koule. Snad nejviditelnéjsi vliv ma internet na marketingovou komunikaci. Komuni-
kace ptes internet nabyva na vyznamu v dusledku neustalych zmén a dynamicnosti pro-
stiedi, globalizace, ale i rozvoje a vétsiho vyuziti novych technologii. Internet nabizi novy,
alternativni zptisob marketingové komunikace za uc¢elem informovani o produktech, a ma

pomoci pii nakupnim rozhodovani. (Pelsmacker a kol., 2003)

Internet umoziuje dosaZeni nasledujicich komunikaénich cilia (Pelsmacker a kol.,
2003, s. 493):

e ovlivilovat piistup a budovat povédomi o znacce a produktu,

e poskytnout obsah, tj. detailni informace o produktech,

e stimulovat odpovéd — odpovédi je jednoduché kliknuti na informaci o koupi,
e usnadiovat transakce - on-line prodej,

e udrzovat zdkazniky — interaktivnost, dobra méfitelnost.

On-line marketingova komunikace se vyznacuje Fadou vyznamnych pozitivnich
charakteristik. Patfi mezi né zejména mozZnost presného zacileni, personalizace, in-
teraktivity, vyuZitelnost multimedialnich obsahi, jednoducha méritelnost uéinnosti
a relativné nizké naklady. (Karlicek a Kral, 2011, s. 171)

Online marketingova komunikace mtize mit rizné podoby a vyuzivat rizna média a na-
stroje. Online marketingova komunikace se velmi ¢asto prolina s ostatnim prvky mar-
ketingového komunika¢niho mixu, nebot’ internet jako médium nachazi své uplatnéni
napfi¢ celou marketingovou komunikaci viz obrazek nize. V této kapitole se tedy zaméetime
pouze na vybrané oblasti a pojmy, které se z hlediska praxe v online marketingové komu-
nikaci Casto vyskytuji.
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ONLINE REKLAMA - in-game advertising, reklama ve vyhledavacich, reklama na socialnich
sitich, ...

ONLINE PODPORA PRODEJE - affiliate marketing, slevové portaly, zbozové vyhledavace,
advergaming a soutéze, vérnostni programy s vyuzitim aplikaci, advergaming, ...

ONLINE OSOBNi PRODEJ - messaging, live chat, online eventy, webinare, ...

ONLINE VZTAHY S VEREJNOSTI - SEO, webové stranky, tiskové zpravy, podcasty,
socialni média, ...

ONLINE PRIMY MARKETING - webové stranky, katalogy, newslettery, mobilni aplikace,
elektronické katalogy, ...

Obrazek 43: Priklady vzajemného propojeni online marketingové komunikace
s ostatnimi prvky marketingového komunika¢niho mixu

Zdroj: vlastni Gprava dle Ptikrylova a kol. (2019)

9.2 Webova prezentace

Webové stranky firmy by bylo mozné povazovat za néstroj pfimého marketingu, protoze
umoziuji ptimy prodej, jsou interaktivni, dokézou ptizpisobovat obsah i formu kazdému
konkrétnimu navstévnikovi, a protoze 1ze velmi dobfe méfit jejich efektivitu. Stejné tak je
ale mozné webové stranky chapat jako nastroj public relations, protoZze umoznuji komuni-
kaci s klicovymi skupinami dané firmy, jako jsou zaméstnanci, potencialni zamé&stnanci,
novinafi, partnefi ¢i zdkaznici. Web je ovSem rovnéz reklamnim nastrojem, protoZe fada
webovych stranek slouzi primarné k posileni image znacky. Dokonce je 1 ndstrojem pod-
pory prodeje, protoze je jeho prostiednictvim mozné napft. rozdavat on-line kupony ¢i or-
ganizovat marketingové soutéze. (Kral a Karlicek, 2011)

Mezi zasady webové prezentace dle Krale a Karlicka (2011, s. 182) patii:

e Pied tvorbou webovych stranek je tfeba urcit jejich primarni funkei a cilovou
skupinu.

e Web musi nabizet cilové skupiné atraktivni a aktudlni obsah.

e (Obsah webu by mél byt pfesvédC¢ivy a napliovat stanoveny cil.

e Web by mél byt optimalizovany pro internetové vyhledavace.

e Web by mél byt uzivatelsky ptivétivy, tedy prehledny, logicky, ptistupny a intu-
itivni.

e Web by mél mit esteticky graficky design, ktery odpovida postioningu znacky.
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Specialnim typem firemnich prezentaci na internetu jsou mikrostranky (microsites).
Jedna se o internetové stranky mensiho rozsahu zaméfené na prezentaci vybrané, obvykle
uzké kategorie produktii, specialni akce nebo udalosti. Obvykle maji odlisSnou grafiku i cil
nez firemni web a téZ svou vlastni internetovou adresu. Casto jde o podporu komplexnich
komunikacnich kampani. Velmi efektivni je spojeni mikrostranky se soutézi nebo interak-
tivni hrou (advergaming). P¥ikladem miize byt kampan firmy Ferrero Ceska s.r.o., ktera
potadala soutéz zamétenou na mlécné produkty Kinder v roce 2013. Zatimto ucelem byla
vytvofena mikrostranka www.jetovchladku.cz, kde se mohli Gcastnici ptihlasit do soutéze
a ziskat podrobné informace 0 sout¢zi a vyrobcich. Navstévnost mikrostranek je nutné pod-
pofit napt. kontextovou reklamou, mailingem, cilenou bannerovou kampani atd. (Ptikry-
lova a Jahodova, 2010)

Hodnoceni efektivity webovych stranek je pomérné jednoduché a presné. L.ze méfit
mimo jiné pocet navstévnikli webu, pocet navstévniki, ktefi se na web vraceji, dale pak
stranky, které navstévnici nejcastéji navstévuji, kolik na jednotlivych strankach travi Casu,
odkud se na web dostavaji, kolik z nich u¢ini pozadovany kol a celou fadu dalSich dule-
zitych ukazatell. (Karlicek a Kral 2011, s. 181)

9.3 Online socialni média

On-line socialni média mohou byt definoviana jako oteviené interaktivni online
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé¢ vytvareji
a sdileji v ramci téchto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napf. osobni zkuSenosti, pfedavani
novinek, zazitky, nazory, videa hudba ¢i fotografie. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 182)

Terminologie a déleni online socialnich médii je zna¢né nepiehledné a nejednotné. Dle
Karlicka a Krale (2011, s. 182) lze vymezit tyto zakladni skupiny socialnich médii, jako
jsou nasledujici:

e Socialni sité (Facebook, My Space, LinkedIn apod.).

e Blogy (vyzna¢ny zdroj online WoM).

e Diskuzni fora (diskuze urcitych produktovych kategoriich — cestovani nebo au-
tomobilismus).

¢ DalSi on-line komunity (napf. komunity zaméfené na sdileni videi — YouTube,
na sdileni fotografii — Rajce, na sdileni her — FarmVille a dalsi). Online komunity
jsou firmami pfedevs§im vyuzivany k §ifeni viralnich marketingovych sdéleni.

Zasady pro online socialni média (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 189):

e Atraktivni obsah.

e Obsah musi byt v souladu s komunika¢nimi cili dané firmy.
e (Obsah by mél vyvolat viralni Sifeni.

e (Obsah by mél byt neustéle ,,ziven®.

e Firma by méla s uzivateli aktivné a diivéryhodn¢ interagovat.
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Socialni sité se vyvinuly na konci 20. stoleti, ale jejich masivni rozvoj lze sledovat az
Vv prvnim desetileti 21. stoleti. Pfedchtidcem byly diskusni servery, online fotogalerie, in-
ternetové seznamovaci sluzby atd. Zasadnim rozdilem oproti pfedchozim komunika¢nim
platformam je to, ze identita uzivateld socidlnich siti je totozna s jejich skute¢nou identitou.
(Bednat, 2011, s. 10) Existuje mnozstvi socialnich siti na celém svété. Mezi nejvétsi glo-
balni socialni sit’ se fadi Meta Platforms (dfive Facebook).

Meta Platforms je americka medidlni sluzba, rozsahly webovy systém a sluzba social-
nich siti. Usnadnuje komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani so-
cialnich vztaht a online zabavu. Je jednou z nejvétsich spoledenskych siti na svéts. Fl
Jméno serveru vzniklo z papirovych letakti zvanych Facebooks, které se rozdavaji prvakim
na americkych univerzitach. Tyto letdky slouzi k bliz§imu sezndmeni studentli mezi sebou.
V fijnu 2021 se mateiska spolecnost Facebooku piejmenovala na Meta Platforms, Inc., aby
odrazela svij zamér budovat metaverse, nebot metaverse odkazuje na integrované pro-
stiedi, které spojuje vSechny produkty a sluzby spolec¢nosti.

Pro fungovani Meta Platforms jsou zasadni vztahy mezi uzivateli — registrovani uziva-
telé si vytvareni své skupiny ptatel, se kterymi sdili obsah. To je velmi vyznamné napt. pro
viralni nebo buzz marketing — kdyz jeden z uzivatelll napiSe pochvalu na svého kadetnika,
uvidi to ve svém vypisu novinek vSichni jeho ptatelé. Stejnym zplisobem funguje sdileni
virovych sdéleni ve formé videi nebo vtipnych obrazki. Jednoduchym kliknutim na tlaitko
,»sdilet pak pritel uzivatele, ktery tento obsah uvetejnil, pifenese sdéleni na sviij profil,
a zasahne tak dal$i skupinu uzivateld, ktera odebira obsah z jeho profilu. Zvlasté dilezitou
roli hraje diivéra mezi uzivateli, ktefi se obvykle navzajem znaji, a tak navzajem sdilena
sdéleni povazuji za divéryhodna. Marketingové moznosti této sit¢ se daji shrnout do tii
hlavnich bodd: navazani kontaktu s klientem; pfesvédceni klienta ke koupi, k prezentaci
znacky, nebo ke komunikaci s okolim o znaéce a produktu; poprodejni podpora a komuni-
kace s klientem. Vzhledem k velké ¢asti populace, ktera je pfipojena k siti, vyhodné tyto
uzivatele zapojit a udrzovat s nimi dlouhodoby kontakt — v rdmeci firem a rodin totiZ mohou
rozhodovat 0 nakupu zbozi a pofizovani sluzeb. (Bednat, 2011, s. 28)

9.4 Reklama na internetu

Reklama na internetu, také znama jako online reklama nebo digitalni reklama, zahrnuje
rizné formy placeného prezentovani vyrobkd, sluzeb nebo znacek na internetu. Tato forma
reklamy vyuZziva online kandly a néstroje k dosazeni cilového publika a zvySeni povédomi
o nabizenych produktech nebo sluzbach. Zde jsou uvedeny nékteré z nejbéznéjsich forem
reklamy na internetu:

e Full bannery — reklamni prouzky, tzv. bannery, jsou statické ¢i animované ob-
razky umisténé na frekventovanych ¢i s oborem ¢innosti dané firmy ¢i subjektu
pfibuznych internetovych strankach nebo serverech. Prouzek s reklamnim sdé-
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lenim je obvykle umistén v zahlavi anebo po stranach téchto stranek nebo ser-
verd. Banner umoziuje potencidlnimu zajemci klepnout a piesunout se piimo na
webové stranky zadavatele. Reklamni prouzek ma rozmér 468x60 pixelt.
Interstitial — reklamni sdéleni inzerenta se objevi (Casto pies celou obrazovku)
na dobu nekolika sekund (5-15 sekund) pied nactenim vlastnich stranek, na néz
uzivatel mifil. Aby interstitial moc nezatézoval, nesmi se zobrazovat dlouho,
musi se rychle nacist a uzivatel ma mit moznost prokliknout pfimo na server.
Pop-up (Windows) — reklamni technologie, ¢asta zvlasté na serverech poskytu-
jicich prostor pro web zdarma. Jakmile uzivatel vstoupi na stranky, dojde k ote-
vieni nového okna prohlizece s reklamnim sdélenim. Tato reklamni technologie
je dost agresivni a ma negativni image.

Rich media banner — vyuziva multimedialni technologie. Je poutavéjsi nez roz-
vyroba a nekompatibilita s riiznymi reklamnimi systémy.

Skyscraper (mrakodrap, superbanner, megabanner, jumbo) — velky podlou-
hly banner o vySce 600 pixell a Sifce nejcastéji 120 pixeld. Tento format, jehoz
vyhodou je vétsi plocha blizka tiskové inzerci, je v soucasnosti podporovan vét-
Sinou ¢eskych komer¢nich servera.

Textové odkazy — vedou na dalsi stranky v rdmci internetu, reklamni sd€leni
neni pienaseno obrazkem, ale prostfednictvim textu v odkazu.

Placené odkazy — zobrazuji se ve vyhledavacich na pfredem zvolené dotazy (kli-
cova slova). Od pfirozené¢ nalezenych odkazii se 1i8i grafickym zvyraznénim
a tim, Ze jsou uvedeny na prvni strance ptfed neplacenymi odkazy.

PPC reklama (Pay-Per-Click) - reklama umoznuje firmam platit za kazdy klik
na jejich reklamni odkaz. NejbéZnéjsi formou PPC reklamy je Google Ads, kde
se reklamy zobrazuji ve vysledcich vyhledavani Google. Firmy mohou také vy-
uzivat PPC reklamu na socidlnich médiich.

9.4.1 SEO (SEARCH ENGINE MARKETING)

Search Engine Optimization (SEO) je soubor technik a strategii, které se pouZivaji ke
zlepSeni viditelnosti webové stranky ve vysledcich vyhledavani. Cilem SEO je zvysit or-
ganicky (neplaceny) provoz na webové strance tim, ze bude umistovana vyse ve vysledcich
vyhledavani pro relevantni kli¢ova slova a fraze. Zde jsou nékteré klicové aspekty SEO:
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Dilezité je identifikovat relevantni klicova slova a fraze, které¢ by potencidlni
navstévnici mohli pouzit k nalezeni webové stranky.

Nutn4 je optimalizace obsahu na webové strance tak, aby byl pratelsky k vyhle-
davacim.

Nutné je vytvaret kvalitni informativni a zajimavy obsah, ktery dava hodnotu
cilové skuping.

Webova stranka by méla byt pratelska a responzivni pro mobilni telefony.
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e Rychleji nacitajici se webové stranky maji tendenci se 1épe umistovat. K tomu
patii komprese obrazkll, pouzivani vyrovnavaci pameéti prohlizece a optimali-
zace kodu.

e Diulezité je vytvaiet kvalitni zpétné odkazy z renomovanych webovych stranek,
aby se zvysila diivéryhodnost stranek.

e Nutné je ohlidat si nefunk¢ni odkazy, duplicitni obsah a XML soubory map.

e ZlepSeni navigace na strankach, zajiSténi snadné Citelnosti a minimalizaci rusi-
vych reklam.

e Interakce s publikem na socialnich medialnich platformach podporuje sdileni
obsahu.

e Pravidelna kontrola vykonu webové stranky pomoci nastrojui jako Google Ana-
Iytics a Google Search Console.

Search engine marketing (SEM), ktera tizce souvisi s SEO a oznacuje formu interneto-
vého marketingu, kterd zvySuje viditelnost stranek ve vysledcich vyhleddvaci pomoci op-
timalizace a podpory marketingu.

9.4.2 AFFILIATE MARKETING

Affiliate marketing (partnersky marketing) je forma online marketingu, ve které jednot-
livci nebo firmy (nazyvani ,,afiliovi partnefi® nebo ,,affiliate partnefi*) prezentuji vyrobky
nebo sluzby jinych spole¢nosti (nazyvanych ,affiliate programy* nebo ,,affiliate marketin-
gové programy*) a za kazdy Gsp&$ny prodej nebo akci ziskavaji provizi. Tato provize je
Casto stanovena na procentudlni bazi z prodejni ceny produktu, ale mize byt také pevnou
castkou nebo na jiném zaklad¢, ktery je stanoven v ramci dohody mezi affiliate partnery a
programem.

Princip fungovani affiliate marketingu nazorn¢ zobrazuje obrazek niZe.
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PARTNER OBCHOD

1 zakaznik vstoupi na stranku partnera

2 Klikne na reklamu a pomoci affiliate odkazu je pfesmérovan do obchodu

3 Systém zaznamena pfichod zakaznika a ulozi tento zaznam po dobu platnosti cookis
4 Zéakaznik v dobé platnosti cookie koupi produkt obchodnika

S Systém zaznamena koupi a zapise partnerovi konverzi

6 Po uplynuti urcité doby (standardné 14 dni) je partnerovi schvdlena konverze
a pfipsana provize

Obrazek 44: Princip fungovani affiliate marketingu

Zdroj: ehub [online]. [vid. 13. zafi 2023]. Dostupné z https://ehub.cz/blog/post/co-je-affili-
ate?gclid=CjwKCAjwu4dWoBhBKEiwAojNdXrrXBmRbsDdoU1Kws38yglWtLNGjrpBQ3PTKKdmeAU-
MDmb95tB_A0BoCMHEQAVD_BwE

Affiliate marketing mtize byt vyhodnym modelem pro obé¢ strany. Pro affiliate partnery
to znamena moznost vydélavat penize bez nutnosti vytvaret vlastni produkty, zatimco pro
affiliate programy to znamena moznost rychle zvysit své prodeje a dosahnout novych za-
kaznik pomoci partnert. Je vSak dulezité, aby byl provadén eticky a v souladu s pravidly
a zdkony, aby se zachovala diivéra mezi vSemi zi¢astnénymi stranami.

9.4.3 ADVERGAMING

Advergaming je marketingovy komunikacni nastroj, ktery spociva ve vytvareni a distri-
buci videoher nebo her na jinych digitalnich platformach, jako jsou mobilni aplikace nebo
webové stranky, s cilem prezentovat urcity produkt nebo znacku. Termin "advergaming"
vychazi z kombinace slov ,,advertising* (reklama) a ,,gaming* (herni).

Hlavni rysy advergamingu zahrnuji:

e Hlavnim cilem advergamingu je propagovat néco konkrétniho, jako jsou pro-
dukty, znacky. Herni prvek je pouZit k tomu, aby se zvysila zapamatovatelnost
a angaZovanost cilového publika.

e Hry jsou Casto navrzeny tak, aby poskytovaly zabavu a vzruSeni, coZ ma za na-
sledek zvySenou interakci s reklamni zpravou.

e Reklamni zprava je integrovana do hry, coz mtize zahrnovat logo, produkty, po-
stavy nebo dokonce cely herni svét, ktery je spojen s touto znackou.
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V rdmci advergamingu hra mize byt zdarma ke stazeni s reklamami béhem
hrani, nebo hra¢i mohou platit za odstranéni reklam nebo za nékup virtualnich
predmétii spojenych se znackou.

Advergaming muze byt dobfe cilen na urcitou cilovou skupinu.

Advergaming umoziuje mefit vykon reklamy, jako jsou pocty stazeni, doby
hrani, konverze a dalsi metriky.

Méj celou prodejnu Tesco v kapse

Pripoj se do svéta Tesco, soutéz se svymi prateli a sbirej body Clubcard

Obrazek 45: Advergaming znacky Tesco

Zdroj: iTesco [online]. [vid. 13. zaii 2023]. Dostupné z https://itesco.cz/sluzby-a-znacky/tesco-znacky/moje-

male-tesco/

Advergaming miize byt i¢innou strategii, zejména pokud je hra dobfe navrzena. Je vsak
dulezité, aby bylo zachovano vyvazeni mezi zabavou a reklamou, aby se hraci necitili ob-
tézovani nebo prehlceni reklamnim obsahem.

9.4.4 REMARKETING

Remarketing neboli retargeting, je digitalni marketingovy komunikaéni nastroj, ktery se
zamé&fuje na opakované osloveni lidi, ktefi jiz byli v interakci s webovou strankou, mobilni
aplikaci nebo jinymi online kandly. Cilem remarketingu je znovu zapojit tyto potencidlni
zékazniky a presveédcit je k dokonceni pozadované akce, jako je nakup produktu, vyplnéni

formulafe nebo jina aktivita.

Zde je zjednoduSeny postup, jak remarketing funguje:

Osoba navstivi webovou stranku, ale mtize opustit stranku bez provedeni poza-
dované akce (nenakoupi).

Béhem navstévy webové stranky jsou o navstévnikovi ziskany informace (co-
okies), které umoziuji identifikovat tuto osobu a sledovat jeji chovani na webové
strance.

Na zékladé€ téchto dat 1ze vyuzit remarketing, ktery miize zahrnovat zobrazeni
bannerovych reklam, textovych reklam nebo videi na jinych webovych stran-
kach nebo v aplikacich, které navstévnik pouziva.
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e Na zaklad¢ tohoto opakovaného vystaveni reklamnimu sedéleni mohou byt na-
vstévnici vice motivovani k navratu na webovou stranku a dokonéeni pozado-
vané akce (nakup).

Remarketing miize zvysit konverzni miru a pomoci dosahnout lep$iho navratnosti z in-
vestice do online reklamy. Je vSak dulezité, aby remarketingové kampané byly relevantni
a neobtézovaly uzivatele, aby nedoslo k negativnimu vnimani znacky.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 9. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. PPC reklama znamena, Ze:
a) Firma plati pouze za kazdé¢ kliknuti na jejich reklamni odkaz.

b) Firma plati pouze, kdyz zdkaznik zakoupi produkt na zaklad¢ kliknuti na reklamni od-
kaz.
c) Firma si vytvafi sama obsah reklamy.

2. Provize na zakladé affiliate marketingu je partnerovi vyplacena, kdyz:
a) Zakaznik produkt koupi po kliknuti na odkaz partnera.

b) Zakaznik klikne na odkaz partnera a dostane se na jeho webové stranky.
€) Zakaznik produkt koupi po kliknuti na odkaz, i kdyz ho v ramci 14denni lhaty vrati
zpét prodejci.

3. Advergaming je, kdyz:

a) Produkt (znacka) je umisténa do pocitatové hry s cilem prezentace.

b) Pro prezentaci produktu (znacky) je vytvorena samostatna pocitacova hra (mobilni
aplikace).

c) Influencefi, ktefi se zabyvaji PC hrami prezentuji konkrétni produkty (znacky).

4. Aby se dal vyuzivat remarketing, je nutné, aby:

a) Navstévnici, ktefi navstivili konkrétni webové stranky byly identifikovani pomoci co-
okies.

b) Navstévnici, ktefi po 30 minutach od navstiveni webovych stranek nerealizovali na-
kup.

c) Navstévnici navstivili webové stranky poprvé.

5. Nejvétsi socidlni siti v soucasnosti na svété je:

a) Twitter.
b) TikTok
c) Meta
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smwortiaproy———[[T]

Po prostudovani kapitoly ¢. 9 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,
jako jsou:

e Vyjmenujte nastroje online marketingové komunikace a definujte jejich vztah
k ostatnim prvkiim marketingového komunikaé¢niho mixu.

e Uved'te vyhody afffliate marketingového programu pro vSechny ucastniky.

e Uved'te rozdil mezi advergamingem a in-game advertisingem.

e Uved'te konkrétni pfiklady remarketingu, s kterymi jste se osobné setkaly.

oorovtommesroveorizr [[]]

1a, 2a, 3b, 4a, 5¢c
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10 VYBRANE ALTERNATIVNI FORMY A MEDIA MARKE-
TINGOVE KOMUNIKACE

el wemrnimeoaproy ]

Néplni kapitoly je uvést vybrané populdrni formy nastroji dnesni marketingové komu-
nikace. Dnesni spotiebitel je pfesycen tradiénimi komerénimi formami marketingové ko-
munikace, je vybiravéjsi a postupné se stava imunni k dosud G¢innym marketingovym ko-
munikaénim formam (marketingovy smog, vizualni smog). Do popiedi se proto dostava
marketingovd komunikace vyuzivajici netradi¢ni pfistupy a nastroje, kdy zamérem je
upoutat pozornost lidi a médii v takové mife, ze mluvit a psat o znaéce, produktu nebo
firmé se stava zdbavnym a zajimavym. Tento jev se v marketingové praxi oznacuje jako
Buzzmarketing (buzz — bzucet). Cilem buzzmarketingu je vyvolat mezi lidmi rozruch a
zivou diskuzi ohledné znacky, produktu apod. Tato forma marketingu Sifenim mezi lidmi
je uspésna kvuli divéryhodnosti a nenucenému pokusu o manipulaci, jako je tomu mnohdy
u klasické reklamy. (Hughes, 2006, s. 12)

Hlewewarrory ]

Virtualni realita, rozSifena realita, guerilla marketing, virdlni marketing, product place-
ment, content marketing, green marketing

_

Vymezit podstatu a nutnost vyuziti netradi¢nich alternativnich forem marketin-
gové komunikace.

Specifikovat guerilla marketing.
Specifikovat virdlni marketing.
Specifikovat product placement.
Specifikovat obsahovy marketing.
Specifikovat zeleny marketing.

I ptesto, ze jsou vyuzivana netradi¢ni média a komunikacni praktiky, vSechny tyto
komunikac¢ni aktivity maji jedno spolecné. Kazda komunikac¢ni aktivita musi respektovat
etiku v podnikani, balancovat na hrang, ale neporusit Kodex reklamy, nestat se spamem
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nebo klamavou reklamou. Uméni jejich vyuziti spociva tedy v jejich vyvazeném, i kdyz
odvazném uplatnéni v ramci marketingovych komunika¢nich kampanich. Jejich cilem neni
nic jiného nez prospét znacce, prodeji a trhu.

V ramci vyvoje novych technologii nelze nezminit moznosti uziti virtudlni a rozsifené
reality také v oblasti marketingové komunikace (kromé jiz zminéného piikladu v kapitole
. 4).

Virtualni realita (Virtual reality - VR) je technologie, ktera umoznuje uzivatelim
vstoupit do interaktivniho a umélého digitalniho prostiedi, které¢ mize simulovat redlny
svét nebo fantazii. VR vytvaii iluzi, Ze uzivatelé jsou ponoieni do tohoto virtudlniho svéta
prostiednictvim rtiznych smyslovych vjemi, vcetné zvuku, vidéni a nékdy 1 hmatu. Vyuziti
virtualni reality (VR) v marketingu nabizi fadu zajimavych moZznosti pro interakci se za-
kazniky a vytvafeni zapamatovatelnych zazitkl. V textu nize je uvedeno nékolik vybranych
prikladut:

e Virtudlni prohlidky produktii: Firma mize vytvofit virtualni modely svych
produktt, které zdkaznici mohou prozkouméavat ve VR. Toto umoznuje zakazni-
kam ziskat lepsi predstavu o produktech, nez je mozné dosahnout tradi¢nimi fo-
tografiemi a popisy.

¢ Virtualni obchody: Vytvofeni virtualniho obchodu umoziuje zdkaznikim pro-
chézet si produkty jako by byli ve skutecném obchod€. Mohou si prohlizet zbozi,
vybirat barvy, velikosti a dokonce simulovat nakupni zazitek.

e Zazitkovy marketing: VR umoziuje vytvofit unikatni zazitky, které zapadaji
do marketingového obsahu. To mize zahrnovat interaktivni hry, simulace nebo
virtudlni reality filmy, které zdkazniky zaujmou a angazZuyji.

e Virtualni eventy a prezentace: Vytvofeni virtudlniho veletrhu, konference
nebo produktové prezentace umoziiuje firmam oslovit zékazniky po celém svéte
bez nutnosti fyzické pfitomnosti.

¢ Personalizovany marketing: VR mtize byt vyuZita pro vytvoifeni personalizo-
vanych reklamnich kampani. Napfiklad zdkaznik miZe byt umistén do virtual-
niho prostiedi, kter¢ je relevantni pro dany produkt nebo sluzbu.

o Skoleni a vzdélavani: Firma miize vytvofit vzdélavaci programy nebo $koleni
pro své zédkazniky ve virtudlni realité. Toto je uZite¢né zejména v oblastech, kde
je potieba praktické cviceni.

e Testovani produkti: VR miize byt pouzita pro testovani produkti nebo proto-
typt pred jejich uvedenim na trh. To umoznuje firmam ziskat cennou zpétnou
vazbu od zakaznikl a provétit produkty v realistickém prostredi.

e Testovani prodejnich prostor, budov prodejen jako celku.

Aby byla tato technologie efektivni, je dulezité zajistit, aby zakaznici méli ptistup k VR
zafizenim. Nicmén¢, pokud je spravné implementovana, mize VR pfinést vyrazné vyhody
v podobé¢ inovativniho a zapamatovatelného marketingového obsahu.
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Rozsiiena realita (Augmented reality - AR) je technologie, ktera umoziuje kombino-
vat digitalni objekty a informace s realnym svétem. V marketingu nabizi fadu zajimavych
prilezitosti pro interakci se zakazniky a vytvareni atraktivnich zazitkti. V textu nize je uve-
deno n¢kolik vybranych ptikladi:

e AR aplikace pro smartphony: Firma mize vytvofit mobilni aplikace s AR
funkcionalitou, které umoziuji zadkaznikiim skenovat produkty nebo obrazky a
zobrazit dopliujici informace, videa nebo interaktivni prvky, které ptidavaji
hodnotu k produktu.

e AR filtry a efekty na socialnich sitich: Vytvoteni vlastnich AR filtri a efektt
pro platformy jako Instagram nebo Snapchat umoziiuje znackam interagovat s
uzivateli a zlepsit povédomi o znacce.

e Navigace a lokalizovany obsah: AR miiZe byt vyuzita pro navigaci zakaznikt
v prostoru, jako jsou ndkupni centra nebo eventové lokace. Tim se zlepSuje uzi-
vatelska zkusenost a umoziuje zakazniklim snaze najit vyrobky nebo sluzby.

¢ Virtudlni zkuSenosti s produkty: AR umoziuje zdkaznikiim interagovat se S
produkty ve virtualnim prostoru pied ndkupem. To mize zahrnovat zkouseni ob-
leceni virtudlné nebo vizualizaci, jak by ndbytek vypadal ve skute¢ném dom¢.

e AR pro eventy a konference: Béhem eventt a konferenci mize byt AR pouzita
k poskytovani dodate¢nych informaci, jako jsou programy, mapy, a interaktivni
prvky, které zvysi angaZzovanost ucastniki.

¢ Reklamni billboardy a plakaty: AR miZze byt vyuzita k oziveni tradi¢nich re-
klamnich médii. Zadkaznici mohou skenovat plakaty nebo billboardy a ziskat pfi-
stup k interaktivnim obsahlim, slevovym kodim nebo soutézim.

e ZvySeni zapojeni zakazniki: AR miize byt pouzita ke vytvofeni zdbavnych a
interaktivnich her nebo soutézi, které zdkazniky angazuji a zlepSuji povédomi o
znacce.

e Personalizovany marketing: AR muiZe byt pouzita k vytvofeni personalizova-
nych reklamnich kampani, které reaguji na specifické chovani nebo polohu za-
kaznikd.

AR je stale se rozvijejici technologii a nabizi mnoho moznosti pro inovace v marketingu.

V roce 2017 ptipravil Svédsky prodejce nabytku IKEA ve spolupraci se spole¢nosti Ap-
ple aplikaci, kterd umoznovala uZivatelim vyuzit moznosti rozsifené reality. Cilem bylo
umoznit zdkazniklim umistit produkty IKEA do mistnosti a usnadnit tak vybér toho sprav-
ného kusu nabytku. Aplikace je neustale vylepSovana. Soucasnd aplikace IKEA STUDIO
je schopna pomérné piesné zaméfit rizné mistnosti, které poté uzivatelé mohou naplnit
nabytkem dle svého vybéru. Moznosti jsou Siroké, od zmény barvy zdi az po umisténi jed-
noho pfedmétu na druhy, tedy naptiklad lampicky na skiiiiku. Diky funkci Scene Scanner,
kterd 1ze naskenovat mistnost, vymazat virtudlné stavajici nabytek a nasledné do tohoto
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prostoru umistit virtualné novy nabytek. Pokud si zakaznik nechce naskenovat sviij byt,
muze si vybrat jeden z vice nez 50 pfipravenych virtudlnich showroomt, do kterych si
muze zkusit poskladat sviij novy ndbytek. Cely proces samoziejmé sméiuje k tomu, aby si
po vypracovani svého designového planu mohl i konkrétni vybrané polozky hned objednat.

Obrazek 46: Aplikace IKEA s vyuzitim rozsifené reality

Zdroj: objevit.cz [online]. [vid. 15. zati 2023]. Dostupné z https://www.objevit.cz/ikea-pouziva-aplikaci-pro-vir-

tualni-realitu-jak-funguje-t230980

Zdroj: Smartmania [online]. [vid. 15. zati 2023]. Dostupné z https://smartmania.cz/ikea-vylepsila-mobilni-apli-
kaci-v-rozsirene-realite-si-nove-navrhnete-celou-mistnost/?utm_source=www.seznam.cz&utm_medium=sekce-
z-internetu
|

10.1Guerilla marketing

Termin Guerilla pochézi ze Spanélstiny a znamené zaSkodnicka valka. Ve vojenské ter-
minologii je pouZivan pro partyzanské jednotky ¢i malé skupiny vojaki Celici poc€etni nebo
materidlni pfevaze. Tyto jednotky ke svému vitézstvi pouzivaji nikoli tradicni vojenské
operace, ale ptekvapivé tidery na mistech, kde to nepfitel neceka. Po tideru se ihned stahuji
do svych ptivodnich pozic. Pfevedeni této strategie do marketingu tika, ze i s malou inves-
tici miizeme dosahnout velkych tspéchi. (Prikrylova a Jahodova, 2010 str. 258)
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Guerilla marketing je nekonven¢ni marketingova kampai, jejimz ucelem je dosa-
Zeni maximalniho efektu s minimem zdroj. Jako hlavni princip nejsou penize, ale
Cas, energie a prredstavivost. V praxi to znamena, Ze nejvyssim nakladem na celé ko-
munikaéni kampani je ¢as straveny nad myslenkou, jak zaujmout nebo prilakat za-
kazniky. Guerilla marketing lze také chapat jako pojmenovani pro inovativni strate-

gie a napady, které lze realizovat i s nizkym rozpo¢tem a maji vysokou tiéinnost.3!

Primarné byl guerilla marketing urcen pro malé a sttedni firmy s omezenymi finan¢nimi
zdroji, dnes jej vSak vyuZzivaji firmy rizného zaméfeni a velikosti. Diivodem neni jen to,
ze guerilla marketing nevyzaduje velky marketingovy rozpocet, ale také fakt, Ze mensi
firmy snadnéji vyuzivaji rysy, které jsou pro ngj typické. Témito rysy jsou rychlost, flexi-
bilita a kreativita. (Patalas, 2009)

Mezi taktiky Guerilla marketingu patti (Frey, 2008, s. 48):

e Udefit na necekaném mist¢!
e Zam¢fit se na presné vytipované cile!
e lhned se stahnout zpét!

Guerilla marketing také umoziuje svymi technikami ziskat vedlejsi pozornost, vyvolat
paniku ¢i vyburcovat vefejnost. Jeho podstatnym prvkem, je jeho nizka nakladovost a ba-
lancovani na hranici legalnosti a etiky.

Poselstvi guerilla marketingové kampang by dle Patalase (2009, s. 68) mélo:

e jasné ukazovat, Ze jeho vysilatelem je konkrétni firma,

e obsahovat urcitou vypovéd’, tzn. informovat o konkrétnich pfinosech,

e byt srozumitelné,

e Davit,

e mit pfimou souvislost s nabidkou vyrobka ¢i sluzeb,

e respektovat etické, kulturni a ndbozenské hodnoty a odpovidat vykonnostnim
moznostem firmy,

e odpovidat cilové skuping,

e byt vérohodné.

31 KOPLL, D. Je to jako sex. Jednou to zkusite a.... [onling]. [vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200_d&article%5Bid%5D=15319650
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VYBRANE FORMY GUERILLA MARKETINGU

Béhem pickotného vyvoje guerilla marketing se vy¢lenilo nékolik forem, které jsou od
sebe odlisné, ale pfesto si zachovavaji zédklady rysy guerilla marketingu. Ty nejzajimavé;jsi
jsou popsany nize.

e Ambient marketing vyuziva pro prezentaci firmy tzv. ambientni média, coz
jsou bézné kazdodenni objekty z okoli zakaznika. Je zaméfeny na prezentaci pro-
duktd netradi¢ni cestou, s cilem Sokovat a upoutat okamzitou pozornost vSech
ptijemcti komunikovaného sdéleni. Cilovou skupinou jsou predevsim mladsi vé-
kové skupiny, u kterych je predpoklad, ze reklamni sdéleni budou sifit dale mezi
své vrstevniky pomoci svych mobilnich telefoni. Ambientni marketing je uzce
propojen s humorem a zabavou. (Patalas, 2009)

e Ambush marketing je forma komunikace vyuZzivajici hromadné spole¢enské
udalosti a parazitovani na akcich konkurence. V dobé¢, kdy jednu firmu jako
hlavniho sponzora udalosti stoji prezentace i stamiliony korun, tak konkuren¢ni
firma se snazi zviditelnit své jméno na stejné akci, aniz by platila jakékoliv po-
platky za sponzorstvi. Nejcastéji se miuzeme setkavat s touto formou marketingu
na velkych akcich, které lakaji miliony lidi z celého svéta, jako jsou mistrovstvi
svéta, ¢i Olympijské hry. (Patalas, 2009) S timto pojmem se lze také setkat v ka-
pitole €. 8.

e Astroturfing je také nazyvan jako guerillové PR, vznikl z ozna¢eni umélého
travniku, ktery je pouzivan ve sportovnich arealech a ma vyvoldvat dojem sku-
te¢né husté travy. Astroturfingovi specialisté se snazi také prezentovat sluzby,
vyrobky apod. prostfednictvim komer¢nich sdéleni, vydavajicich se za ptiroze-
nou reakci zakaznikl — ve forech se objevuji fiktivni kladné ¢i zaporné komen-
tare zakazniki, dochazi k faleSnym hodnocenim v internetovych anketach apod.,
a timto ovliviluji minéni béZnych Ctendid. S timto pojmem se lze také setkat
Vv kapitole €. 6.

e Sensation marketing se snazi pouzit odvaznych prostfedkii a médii (rozbita auta
uprostied rusné silnice, domluveny dav demonstrantti atd.) k vyvolani velké me-
dialni odezvy a nasledné ptiznani, Ze akce byla fiktivni a cilem je jen prezentovat
urcity produktu, udalost nebo firmu.

e Undercover marketing je skrytou formou marketingu, pii které pfijemce sdé-
leni nesmi poznat, ze se jedna o prezentaci a je ji ovliviiovan. Jako pfenase¢em
reklamy slouZi vétSinou zndmé osobnosti, kterym spolecnost zaplati za to, aby
pouzivaly dany vyrobek na vetfejnosti. Zakaznik je timto sd€lenim ovlivnén a $iti
tuto informaci dale mezi své pratele, jelikoz je tato forma pro néj pfirozena
a vnima ji jako fakt. Nejdiilezitéjsi je ovSem, aby tento marketing zGstal neodha-
len. Pokud se tak stane, spolecnosti vétSinou ¢eli negativni reklamé z diivodu
pocitu podvodu a manipulace spotiebitele. (Patalas, 2009)
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V dubnu 2021 se na hlavnim namésti Mildna objevila vysoké difevéna socha Velkopo-
povického Kozla, kdy uvnitt se skryvala vesnickd hospoda s degustaci piva této znacky.
Odhaleni sochy na namésti bylo vyvrcholenim nékolikatydenniho guerillového marke-
tingu, ktery doprovazel expanzi znacky v Italii. Pfed odhalenim sochy se v ulicich Mildna
naptiklad objevovaly obfii kozi stopy, silueta kozla se dostala 1 na dopravni znacky, aniz by
se pfedem védélo, ¢eho se to tyka. Do kampané byl také zapojen znamy italsky komik a
influencer Frank Matano.

Obrazek 47: Velkopopovicky kozel v Miliané

Zdroj: jessicazufferli [online]. [vid. 15. zafi 2023]. Dostupné z https://www.jessicazufferli.it/olda-il-caprone-la-

campagna-di-guerrilla-marketing-di-kozel/
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10.2Viralni marketing (viral marketing)

I kdyz doslovnym piekladem z anglického ndzvu viral marketing vznikne ptekla-
dem virovy marketing, v Ceské republice se ale vzil vhodné&jsi nazev této formy marketin-
gové komunikace, a to virdlni marketing. Pojem virovy marketing u lidi vyvolava negativni
reakce s nemocemi, ¢i Sifeni pocitacovych virt. Proto slovo viralni t€émto aspekti pred-
chézi. A pravée jako virové nemoci a pocitacové viry nekontrolované Sitici se mezi lidi, tak
stejné rychle je mozné §itit i reklamni sdéleni. (Sedlacek, 2006)

Viralni marketing je takovy druh komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsa-
hem jevi pFijemci natolik zajimavé, Ze jej samovolné a vlastnimi prostiedky SiFi dale.
Timto netradi¢nim zptisobem se firmy snazi ovlivnit chovani spotiebitelii, zvysit pro-
deje svych produkti nebo povédomi o znacce. Viralni zprava je exponencialné Sifena
medialnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, proto ji lze prirovnat k virové
epidemii. Odtud nazev této metody. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

Aby byla kampan Gisp€sna, musi se zohlednit nasledujici tii hlediska:

e Viralni naboj: zakladem je neotield myslenka s velkym kreativnim potencia-
lem. Zalezi ovSem také na ztvarnéni a volbé vhodného formatu (text, audio, vi-
deo atd.).

e Ockovani: hledani média, ale i konkrétnich lidi, ktefi jsou nachylni k viralnimu
chovani.

e Sledovani: vyhodnoceni efektivity akce.

Princip virdlniho marketingu je tedy zajimavy obsah sdéleni, ktery piijemce ne-
vnima jako komer¢ni. Stfedobodem je piib¢h nebo pointa, které musi byt natolik zajimavé,
vyvolat emoce, aby pfimély k virdlnimu §ifeni. Jednim z bodd mozného tspéchu je jedi-
necnost viralniho prvku, kdy je toto sdéleni mnohem lépe zapamatovatelné. Klicovymi fak-
tory pro snadné Sifeni jsou také moznosti pienositelnosti a snadnost rozsifovani, zbytecné
kapacitné a softwarové slozité médium odrazuje uzivatele k dal$imu sdileni. A k neposled-
nim faktorim patii také nacasovani, které mohou zarucit Gspéch, ale také zklamani. (Ja-
nouch, 2010)

Virovy marketing vyuziva hlavné internetové stranky, Socialni sit¢ a komunikaci
prostiednictvim e-mailu pro vytvoieni zajmu o produkt nebo znacku. Viralni zprava miize
mit formu e-mailu, videa, odkazu, obrazku, hudby, textu, her apod. Aby zprava byla Sitena
viralnim zplsobem, musi byt pfeposilana dobrovolné mezi ostatni pfijemce. Méla by mit
originalni myslenku, zdbavny obsah, zajimavé atraktivni feSeni a spravné umisténi do pro-
sttedi rozvinuté komunity uzivatelii. (Ptikrylové, Jahodovéa, 2010, s. 265) Nemusi se vSak
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vzdy jednat pouze o vyuziti internetu jako média pro Sifeni zprav, ale do této oblasti spada
i tzv. Word-of-Mouth (Septanda), kdy sdéleni je Sifeno lidmi prostfednictvim osobniho
kontaktu. Jako zprostiedkovatel samovolného Sifeni sdéleni maze slouzit i tieba klasicka
posta, mobilni telefon apod.

Hlavnim diivodem, pro¢ se firmy uchyluji k viralnimu marketingu, jsou predevsim nizké
naklady (staci prvotni impulz a dal$i pfenos uz probihd mezi lidmi), rychlé Sifeni informaci
a vysoka ucinnost zasahu predevsim mezi mladymi lidmi. Nebezpeci virového marketingu
spociva hlavné v tom, Ze po odstartovani kampan¢ nema jiz marketér kontrolu nad tim, jak
se virova zprava §ifi dal.

O [T

Jeden z ptikladl viralni kampané v Ceské republice byla kampan spole¢nosti Alza.cz s
nazvem ,,Vanoc¢ni reklama 2018%. Tato kampan byla vytvofena pro obdobi vano¢niho na-
kupovani a stala se mimotadné popularni diky svému pfibéhu a emocionalnimu zpracovani.

Kampané¢ se zucastnila spolecnost Alza.cz, jeden z nejvétSich ¢eskych e-shop, ktery je
znamy svymi kreativnimi a napaditymi reklamnimi kampanémi. Reklama zac¢inala ptibé-
hem malého robota, ktery je opustén a zapomenut na skladce elektronickych odpadt. Ro-
bota najde skupina déti, které ho vezme pod sva ochranna kiidla a zaénou ho opravovat.
Postupem casu se robot stane soucasti jejich rodiny a poméha jim s vanoc¢ni pfipravou.
Reklama kon¢i vyjevem, kdy se robot stane vano¢nim darkem pro babicku jednoho z déti.

Reklama vynikala svym silnym emocionalnim poselstvim, které oslovilo mnoho lidi.
Ptibéh robota a jeho cesty od opusténi ke Stésti zasahl do srdei divaki. Lidé zacali reklamu
aktivné sdilet na socidlnich médiich, coz ptisp€lo k jejimu rychlému Sifeni.

vvvvvv

lice a ukézala silu viralniho obsahu, ktery spojuje kreativitu, emoce a relevantni téma.

Zdroj: ALZA.cz [online]. [vid. 15. zaFi 2023]. Dostupné z https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/alza-
cz-uz-zacala-vanocni-kampan-s-dopravou-zdarma/
|

10.3Product placement (PP)

Product placement je v zahrani¢nim filmovém pramyslu uplatiiovan jiz po dlouha dese-
tileti. Poprvé byl s vyraznéjs§im Gspéchem implementovan do filmu E. T. Mimozemstan,
kde byly prostfednictvim hlavni postavy mimozemstana prezentovany bonbony Reese’s,
jejichz prodej se po uvedeni filmu zvysil o 65 %. Pro néktera odvétvi primyslu je product
placement obzvlaste uspéSny, napt. automobilovy primysl (série filmti s agentem Jamesem
Bondem a znatkami Aston Martin, BMW, Ford), napojovy primysl (vyrobky Coca Cola
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v TV talentovych potadech) a high-tech elektroniku (produkty Apple v mnoha americkych
filmech a serialech). (Frey, 2011, s. 131)

>

Product placement je zamérné a placené umisténi znac¢kového produktu do audio-
vizualniho dila (film, TV serial, pocitacové hry atd.) za ucelem jeho komercni prezen-
tace. Jeho atributem je reklamni efekt v dané cilové skupiné pri vyuziti kontextu nebo
znamych osobnosti. Kvalitni product placement zasazuje produkt pravé do pozitiv-
niho kontextu a napr. ukazuje, Ze jeho uzivani je béZnou soucasti Zivota hrdiny filmu.
(Frey, 2008, s. 123)

Product placement, nebo jak zminuje zakon ¢. 132/2010 Sb. (Zakon o audiovizual-
nich medialnich sluZzbach na vyZadani) ,,umisténi produktu®, je podle ¢eské legislativy
»jakakoli podoba audiovizualniho obchodniho sdéleni, které spociva v zaclenéni vy-
robku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky
0 vyrobku nebo sluzbé do poradu za tiplatu nebo obdobnou protihodnotu.“

Od roku 2010 je product placement legislativné upraven dle Zakona o audiovizualni a
medidlnich sluzbach na vyzadani. Pfed rokem 2010 bylo mozné product placement oznacit
jako skrytou reklamu, ktera je nelegalni. Legislativni pfedpoklady a podminky uZiti product
placementu je soucasti kapitoly €. 11.

V televizni a filmové produkci 1ze vyuZivat tzv. dynamicky virtualni product place-
ment, kde jsou digitaln€ upraveny scény tak, aby obsahovaly produkty nebo znacky. Uméla
inteligence nejprve zanalyzuje jiz existujici filmovy material a odhali mista, kam by se dala
vlozit efektivné personalizovana reklama. Ve filmu muze jit o prazdnou zed’, na niz se da
dolepit plakat ¢i billboard, hrnek, jenz se ozdobi logem, nebo tfeba still, na ktery se ptida
krabice cerealii ¢i lahev piva konkrétni znacky.

| [pasovsmme

Ceskym sklaitim se daii prosazovat se v Hollywoodu. K dalsi znadce, ktera se prosadila
V tamnim filmovém prumyslu, patfi rodinna firma vyrabé&jici své vyrobky v Kristalovém
tidoli v Kamenickém Senové. Jeji dzban Rosaline se objevil ve filmu Barbi v roce 2023.

vvvvvv

n¢kolik desetileti. Fimova Barbie ma dzban ve svém domé spolu s dal§imi pfedméty na
denni uziti.
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Cesti sklafi bodovali ve svété velkého filmu jiz pred nékolika lety. Konkrétné v ame-
rické komedii Na noze: Glass Onion (Netflix), v niz detektiv v podani Daniela Craiga vy-
Setfuje velkou zahadu. Daniel Craig jako detektiv Benoit Blanc ve filmu Na noze: Glass
Onion a kfistalové sochy z dilny Jitiho Pacinka. Ten pro n¢ vyrobil desitky uméleckych
dél. Mnohé z nich se béhem nataceni, cilen¢, rozbily. Nez odcestovaly na nataceni, vyra-
bély se také v severnich Cechach, konkrétné v Kunraticich u Cvikova na Ceskolipsku.

Obrazek 48: Product placement ¢eské znacky ve filmu Barbie

Zdroj: Novinky.cz [online]. [vid. 15. zafi 2023]. Dostupné z https://www.novinky.cz/clanek/kultura-filmy-se-
rialy-ceske-sklo-dobyva-hollywood-ikonicke-dzbany-miluje-i-barbie-40438100

Do product placement se fadi také in-game advertising (reklama umisténa do hry, ne-
plést s advergaming!). Reklama ve hie (in-game advertising) je marketingova strategie,
ktera zahrnuje umist'ovani reklamniho obsahu ptimo do herniho prostiedi. Tato forma re-
klamy je specifickd pro videohry a je navrzZena tak, aby byla co nejvice integrovana do
herniho zazitku. Cilem in-game advertising je oslovit hrace bez toho, aby rusila jejich herni
zazitek. Existuje n€kolik zplsobt, jak reklama ve hie mtize byt implementovana:

e Staticka reklama: Toto jsou neinteraktivni, statické reklamy, jako jsou billbo-
ardy, plakaty nebo bannerové reklamy, umisténé v hernim svéte.

¢ Dynamicka reklama: Dynamicka reklama umoziuje aktualizovat reklamni ob-
sah v realném Case. Napftiklad billboardy v hernim svété mohou zobrazovat ak-
tualni reklamy na zakladé hracovy polohy, demografickych tidaji nebo aktual-
niho Casu.

e Produktové umisténi: Tato forma in-game advertisingu zahrnuje integraci re-
alnych produktd nebo znacek do herniho svéta. Napiiklad hra¢ mtze pouzivat
specifickou znacku automobilu nebo pit uréity napoj béhem hry.
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e Video reklama: Nékteré hry mohou zahrnovat video reklamy, které hraci musi
sledovat, aby mohli pokracovat v hrani nebo ziskat urcité vyhody.

e Interaktivni reklama: V nékterych hrach mohou byt hrac¢i vyzvani k interakci
s reklamou, napftiklad kliknutim na ni, aby ziskali slevu nebo odménu.

10.4Obsahovy marketing (content marketing)

Obsahovy marketing je dlouhodobou strategii, ktera si klade za cil budovat vztahy se
zékazniky a posilovat povédomi o znacce. Kdyz je provadén efektivné, mize vést k vyssi
zékaznické loajalité, vys§imu povédomi o znacce a zvySeni konverzi.

Obsahovy marketing (content marketing) je marketingovy nastroj, ktera se zamé-
Fuje na vytvareni, publikaci a distribuci kvalitniho obsahu, ktery je relevantni pro
cilovou skupinu zikaznikii. Cilem obsahového marketingu je prilikat, angaZovat a
informovat ziakazniky, aby vytvofrili pozitivni vztah s danou znackou, a nakonec se
stali loajalnimi zakazniky.

Zakladnimi pravidly obsahového marketingu jsou:

¢ Cilova skupina: Identifikace a porozumeéni cilové skupiné zdkazniki je klico-
vym prvkem. Obsah by m¢l byt vytvoren tak, aby oslovil a fesil potieby a pro-
blémy této skupiny.

e Kbvalitni obsah: Obsah by mél byt informaéné hodnotny, relevantni a atraktivni
pro cilovou skupinu. M¢l by poskytovat uzite¢né informace, fesit problémy, na-
bizet rady nebo inspiraci.

¢ Riiznorodost formati: Obsahovy marketing mize zahrnovat rizné formaty,
jako jsou blogové ¢lanky, videa, infografiky, podcasty, socialni média, e-knihy
a dalsi. Dilezité je vybrat format, ktery nejlépe odpovida obsahu a preferencim
ciloveé skupiny.

e Kontinuita: Pravidelné publikovani obsahu je klicové pro udrzeni pozornosti a
angazovanosti cilové skupiny. To miize zahrnovat pravidelné blogovani, aktua-
lizaci socialnich médii nebo vydavani pravidelnych podcastt.

e Optimalizace pro vyhledavace (SEQ): Obsah by mél byt optimalizovan pro
vyhledédvace, aby bylo snadné ho vyhledat online. To zahrnuje pouziti kli¢ovych
slov, meta popiski a dalSich SEO technik.

e Méfeni a analyza: Dulezité je sledovat vykon obsahového marketingu a analy-
zovat, jak obsah ovliviiuje cilovou skupinu a pfinosy pro znacku. To umoziuje
provadét upravy a zlepSeni na zaklad¢ dat.
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Mezi nastroje obsahového marketingu lze zaradit:

e Blogové ¢lanky

e Informacni weby

e Produktové a informacni videa
e Infografiky

e Podcasty

e Piispévky na socialnich sitich

e Newslettery

e E-booky a knihy

e Informacni brozurky

e Influencer marketing (¢astecn¢)

O |Fpasevs e

V ramci obsahové marketingové strategie na Rohlik.cz je moZné nakupovat podle re-
cepti Romana Varika. V nabidce bylo v roce 2019 60 receptt, ke kterym lze ptimo objednat
potiebné ingredience. Cesky online supermarket Rohlik.cz se spojil s autorem fady kucha-
fek Romanem Vankem a zavedl nakup podle receptti pod nazvem Rohlik Chef. Staci, kdyz
si zakaznik vybere recept, nasledné se mu zobrazi ptislusné suroviny, ze kterych mtze jidlo
uvaftit. Od kazdé ingredience je vzdy n€kolik variant za rizné ceny. Nazev Rohlik Chef je
z toho diivodu, ze s touto sluzbou muze byt podle Rohliku séfkuchaiem kazdy.

rohlik.cz
15. kvéten 2019 - Q@

UZ JSTE VYZKOUSELI NAKUP PRES RECEPT NA ROHLIK CHEF? 2 2 Napiste nam do
komentare, jaké dalsf recepty byste od Romana Varika na Rohliku uvitali?€¥ Viechna
jidla najdete pro inspiraci - http://bit.ly/RohlikChef

Obrazek 49: Obsahovy marketing Rohlik.cz
Zdroj: Rohlik.cz [online]. [vid. 15. zaii 2023]. Dostupné z https://www.facebook.com/damerohlik/po-

sts/u%C5%BE-jste-vyzkou%C5%Aleli-n%C3%ALkup-p%C5%99es-recept-na-rohl%C3%ADKk-chef-
napi%C5%Alte-n%C3%A1m-do-koment%C3%A1%C5%99e-jak/2358195011089814/
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10.5Zeleny marketing (green marketing)

Zeleny marketing mize byt pro zna¢ky vyhodny, protoZze stale vice zdkaznikl preferuje
produkty, které jsou Setrné k zivotnimu prostfedi. Tato preference mulize vést k loajalité
zékaznikd a zvySeni povédomi o znacce. Nicméné, zeleny marketing vyzaduje upiimnost
a diivéryhodnost, a znacky musi byt schopny dolozit sviij zavazek k udrzitelnosti a ekolo-
gické odpovédnosti, aby zabranily kritice za zneuzivani této strategie pro marketingové
ucely (greenwashing).

o

Zeleny marketing, také znamy jako ekologicky marketing nebo udrzZitelny marke-
ting, je strategie marketingu, ktera klade diiraz na environmentilni udrzitelnost a
ekologickou odpovédnost. Cilem zeleného marketingu je prezentovat produkty nebo
znacky tak, aby byly Setrné k Zivotnimu prostiedi a aby zakaznici byli motivovani k
udrzitelnym a ekologickym nakupnim rozhodnutim.

Zeleny marketing zahrnuje nékolik klicovych prvki:

¢ Ekologické vyrobky: Zeleny marketing zahrnuje prezentaci produktii, které
jsou navrzeny a vyrabény s ohledem na zivotni prosttedi. Tyto produkty mohou
byt Setrné k energii, recyklovatelné, biologicky odbouratelné nebo vyrobené z
obnovitelnych materiala.

o Setrna vyroba: Zeleny marketing zdiiraziiuje také zpiisoby, jakymi jsou pro-
dukty vyrabény. To zahrnuje snahu o snizovani emisi sklenikovych plyni, ome-
zeni odpadu, vyuzivani obnovitelnych energii a dalsi udrzitelné vyrobni postupy.

e Odpovédnost k Zivotnimu prostiredi: Zeleny marketing zduraznuje zavazek
znacky k ochran¢ zivotniho prostiedi a jeji tsili o snizovani negativniho dopadu
na planetu. To mize zahrnovat dobrovolné certifikace, jako je ekologicka certi-
fikace, a transparentnost vii¢i zakaznikiim ohledn¢ environmentéalniho vlivu.

e Vzdélavani zakazniki: Zeleny marketing zahrnuje vzdélavani zdkaznikt o en-
vironmentalnich otazkach a ekologickych vyhodach produkti. Cilem je motivo-
vat zékazniky k ekologicky uvédomélym nakupnim rozhodnutim.

e Znalost a dodrZovani environmentalnich predpisi: Zeleny marketing zdtraz-
fiyje, ze firma je v souladu s platnymi environmentalnimi predpisy a normami.

O

Za kazdy prodany viiz jeden strom, tak zni motto grantového programu Skoda Stromky.
Spole¢nost Skoda si uvédomuje dopad své podnikatelské ginnosti na kvalitu Zivotniho pro-
stiedi, a proto dlouhodobé a systematicky pracuje na vyvoji novych modeli vozi Skoda,
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které jsou stale Setrnéjs$i k nasemu okoli. Svlij zavazek k udrzitelnosti a environmentalni
politice zastfeSuje opatienimi v rimci Strategie GreenFuture a programem Skoda Stromky.
Nadaéni fond Skoda od roku 2022 vypisuje grantovou vyzvu na podporu biodiverzity.

Grantovy program Skoda Stromky vznikl v roce 2007, kdy se spole¢nost Skoda Auto
rozhodla za kazdy sviij prodany viiz v Ceské republice vysadit jeden strom. Prostiednic-
tvim projektu bude do konce roku 2023 vysazeno 1 244 080 stromtl, coz odpovida vice nez
259 hektarim nového lesa nebo plose 395 fotbalovych hiist’.

\~

'HLAS LESR

- SKODA AUTO zasadi stram za kazdy

prodany viiz v Ceské.repibilice

Obrazek 50: Obsahovy marketing Rohlik.cz

Zdroj: SKODA [onling]. [vid. 15. zati 2023]. Dostupné z https://www.skoda-auto.cz/o-spolecnosti/skoda-
stromky

Do séazeni stromill jsou zapojeni nejen zameéstnanci v rdmei firemniho dobrovolnictvi,
ale také dealefi po celé republice. Historicky prvni zakaznik si zasadil strom za sviij zakou-
peny viiz Skoda v roce 2017 v Marianskych Laznich a v roce 2023 se vysadila také prvni
Skoda Alej v obci Bradlec na Mladoboleslavsku.

Zdroj: SKODA [online]. [vid. 15. zaii 2023]. Dostupné z https://www.skoda-auto.cz/o-spolecnosti/skoda-
stromky
|

Greenwashing je marketingova praktika, kdy firma nebo znacka falesné tvrdi, Ze pro-
vadi environmentaln¢ pratelské a udrzitelné praktiky, i kdyz ve skutecnosti tak ¢ini mini-
maln¢ nebo vibec. Tato praktika ma za cil ziskat pozitivni vnimani od spottebiteli, kteti
jsou ohledné¢ Zivotniho prostiedi citlivi, aniz by znacka skute¢né provadéla vyznamné
kroky smérem k udrzitelnosti.
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Greenwashing muze zahrnovat razné formy dezinformace nebo klaméani, véetné:

e FaleSné reklamy: Znacka miize pouzivat reklamni slogany, které zdtraznuji jeji
zéavazek k udrzitelnosti, 1 kdyz jeji produkty jsou ve skutecnosti neekologické.

e Nerealné certifikace nebo absence diukazi: Firma miZe pouzivat neexistujici
nebo neuznané ekologické certifikace, aby vytvoftila dojem udrzitelnosti.

e Vagnost reklamniho sdéleni: Prohldseni, které je tak Spatné nebo Siroce defi-
novano, ze jeho skute¢ny vyznam nejspis spotiebitel nepochopi naptiklad ,,zcela
ptirodni“ miize obsahovat jedovaté latky, které se v prirod¢ ptirozené vyskytuji,
jako je arsen, uran nebo rtut’.

e Odpadni produkty: Znacka muze tvrdit, ze jeji produkty jsou recyklovatelné
nebo biologicky odbouratelné, i kdyz ve skute¢nosti nejsou dobte zpracovatelné
a kon¢i na skladkach.

e Zelené obaly: Nékteré znacky mohou pouZzivat zelen€ vypadajici obaly, aby vy-
tvotily dojem udrzitelnosti, i kdyz obsah produktu nebo vyrobni procesy nejsou
ekologické.

e Manipulace s ¢isly: Znacka miize prezentovat selektivni nebo zkreslené udaje
o svych environmentalnich praktikach, aby se zdalo, Ze jsou vice udrzitelné, nez
ve skutec¢nosti jsou.

Obrazek 51: Zeleny marketing nebo greenwashing?

Zdroj: Greenwashing through colours [online]. [vid. 15. zati 2023]. Dostupné z https://easyecotips.com/gre-
enwashing-through-colours/

Greenwashing je problematicky, protoze klame spotfebitele a miize vést k tomu, ze si
lidé vybiraji produkty nebo znacky na zéklad€ klamavych a zavadéjicich informaci. Spo-
tiebitelé, ktefi chtéji vyhnout greenwashingu, by méli byt kriticti a hledat dikazy, reference
a certifikace, které potvrzuji environmentalni zdvazky znacek. TaktéZ mohou sledovat ne-
zavislé hodnoceni a recenze od odbornikti na udrzitelnost. Organizace zabyvajici se ochra-
nou spotiebitelll a Zivotniho prostiedi také ¢asto monitoruji a odhaluji pfipady greenwa-
shingu.
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Nyni je Cas otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 10. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Jak byste pojmenovali marketing, kdy se jedna o netradi¢ni zpisob komunikace,
dale dosaZeni komunika¢ni cili pfi minimu vloZenych prostiedkii do kampané:

a) Product placement.

b) Guerilla marketing.

€) Viralni marketing.

2. Ambientni marketing predstavuje:
a)  Umisténi reklamniho sdéleni na netradi¢nich mistech (stromy, cesty, lavi¢ky, kose,

casti lidského téla, ...).

b)  Umisténi reklamniho sd€leni na socialnich sitich.

c)  Publikovani informaci, rad, tipti, navodi v jakékoliv formé, blogovani, email marke-
ting, video na YouTube, socidlni sité, poradna, FAQ, obsah ve form¢ videa, obsah ve
formé obrazk.

3. Product placement je v CR:
a) Neni legislativné povoleno, jedna se o zakazanou skrytou reklamu.

b) Legislativné mozné od roku 2010.
c) Legislativné mozné od roku 2016 na zakladé¢ Zakona o obchodnich korporacich.

4. Podstatou viralniho marketingu je:
a) Zpusob komunikace, ktery se snazi vyvolat dojem pftirozené reakce na komunikovany

objekt, produkt nebo sluzbu. Ugelem je vyvolat pozitivni obraz o klientovi v o&ich ve-
fejnosti.

b) Zamérné a placené umisténi realného znackového produktu do audiovizualniho dila
(film, televizni potady, seridly, pocitaCové hry), v Zivém vysilani ¢i pfedstaveni nebo
knihéch, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za smluvné dohodnutych
podminek.

€) Zpusob komunikace, kdy se reklamni sdéleni jevi ptijemci natolik zajimavé, Ze je sa-
movolné a vlastnimi prostfedky $iti dale.

5. Pokud firma ve své marketingové komunikaci uplatiiuje piistup zeleného marke-
tingu (green marketing), ale ve skutecnosti se tak nechova, lze tuto situaci popsat
jako:

a) Greenwashing.
b) Green demarketing.
¢) Fake natural marketing.
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smwortiaproy———[[T]

Po prostudovani kapitoly ¢. 10 by student mél znat odpovédi predevs§im na otazky,
jako jsou:

e Vyjmenujte alternativni formy marketingové komunikace a stru¢né je charakte-
rizujte.

e Zamyslete se azkuste uvést konkrétni piiklady (marketingové komunikacni
kampan¢) kromé vyse uvedenych v textu.

e Popiste vlastni zkusenost S viralnim a guerilla marketingem, pokud mate.

e Zamyslete se, ktera z vyse uvedenych forem marketingové komunikace by Vas
nejvice oslovila jako zdkaznika.

|
1b, 2a, 3b, 4c, 5a
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11 LEGISLATIVA A ETIKA V MARKETINGOVE KOMUNI-
KACI

el wemrnimeoaproy ]

Naplni kapitoly je blize specifikovat vybrané legislativni pfedpisy, které upravuji mar-
ketingovou komunikaci a také uvést aktivity riiznych profesnich sdruzeni k zajisténi etické
marketingové komunikace. Regulovat marketingovou komunikaci pravnimi néstroji je
ukol legislativné nesmirn¢ obtizny. Lze se domnivat, Ze pravni Giprava marketingu je mimo
stavajici odborné moznosti narodnich legislativ. Je to ddno nejen tim, Ze marketing je v za-
sad¢ nadnarodni zélezitosti, ale 1 tim, ze pfipravit odborn¢ marketingovy ptedpis, ktery by
byl v praxi funkéni, neni snadnou zalezitosti. K zajisténi etické marketingové komunikace
vydavaji profesni sdruzeni své vlastni etické kodexy a snazi se tak pozitivné regulovat ¢in-
nost svych €lend v daném oboru podnikéni.

Hlewenarry ]

e Vymezit zakladni pravni piedpisy v oblasti marketingové komunikace.

e Blize specifikovat nekalou soutéz a jeji dopad na marketingovou komunikaci.

e Vymezit tlohu a postaveni Rady pro reklamu v reklamnim priamyslu vcetné zpti-
sobti feseni neetického provedeni reklamnich sd¢leni.

e Zduraznit eticky kodex v reklamnim primyslu.

e Uvést dalsi profesni sdruZeni v oblasti marketingové komunikace.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
[Hlweomsommrroy ]

Zakon o0 regulaci reklamy, Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
Zakon o nékterych sluzbach informaéni spolecnosti, Zakon o audiovizudlnich a medidlnich
sluzbach na vyzadani, Zakon o ochrané spotiebitele, Obcansky zakonik, nekala soutéz, kla-
mava reklama, srovnavaci reklama, skryt4 reklama, product placement, nekalé obchodni
praktiky, RPR, APRA, AOP, POPAI, ADMEZ
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11.1Legislativa v oblasti marketingové komunikace

V nasledujicim textu bude podrobnéji popsana pouze vybrand legislativa, ktera se tzce
poji s marketingovou komunikaci. Je dulezité brat v potaz, ze nize uvedené zakony pro-
chézi pribézné€ novelizacemi, proto je zddouci uvedené informace nize si pii studiu oveéftit,
popiipad¢ aktualizovat.

ZAKON C. 40/1995 SB., O REGULACI REKLAMY

Tento zakon zapracovava piislusné piedpisy Evropské unie a upravuje regulaci re-
klamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na tabakové vy-
robky, na huménni 1€¢ivé ptipravky, na veterinarni 1écivé ptipravky, na zdravotnické pro-
sttedky a diagnostické zdravotnické prostfedky in vitro, na potraviny a na poc¢atecni a po-
kracovaci kojeneckou vyZivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji Siteni vCetné
postihil za poruseni povinnosti podle tohoto zékona a stanoveni orgadnt dozoru. Déle upra-
vuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na ptipravky na ochranu rostlin, na stielné
zbrang a stfelivo a na innosti v pohfebnictvi. 32

Obecné se dle zakona o regulaci reklamy zakazuje:*

e reklama zbozi, sluZeb nebo jinych vykoni ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani
nebo §ifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy,

e reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho pravniho pred-
pisu; za takovou reklamu se nepovazuje umisténi produktu v audiovizualnim dile
nebo jiném zvukoveé obrazovém zaznamu, splituje-li podminky stanovené jinym
pravnim predpisem,

e Sifeni nevyzadané reklamy v listinné podob¢, pokud adresata obtézuje; za re-
klamu, ktera obtéZuje, se povazuje reklama sméfujici ke konkrétnimu adresatovi
za podminky, ze adresat dal pfedem jasné a srozumiteln€ najevo, ze si nepieje,
aby vic¢i nému byla nevyzadana reklama Sifena,

e reklama Sifend na vetejné pifistupnych mistech mimo provozovnu jinym zptiso-
bem neZ prostiednictvim reklamniho nebo propagacniho zafizeni zifizené¢ho
podle zvlastniho pravniho predpisu,

e Sifeni anonymniho ozndmeni tykajiciho se voleb v dobé¢ od vyhlaseni voleb do
ukonceni hlasovani,

e reklama na hazardni hru provozovanou bez zékladniho povoleni podle zakona
upravujiciho hazardni hry,

e srovnavaci reklama je pfipustnd za podminek stanovenych timto zdkonem a ob-

canskym zakonikem,

32 Webovy portal zakonyprolidi.cz [online]. [vid. 7. zai{ 2023]. Dostupné z https://www.zakonypro-
lidi.cz/cs/1995-40
33 Webovy portal zakonyprolidi.cz [online]. [vid. 7. zai{ 2023]. Dostupné z https://www.zakonypro-
lidi.cz/cs/1995-40
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e reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakou-
koliv diskriminaci z divodi rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabo-
zenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepiijatelnym zplisobem
mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo
prvky vyuzivajici motivu strachu.

e Reklama nesmi napadat politické presvédceni.

e Reklama nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpec-
nost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozujici zajmy na ochranu zivotniho
prostiedi.

Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let:3*

e podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

e vyuzivat jejich zvlastni divéry vici jejich rodi¢tim nebo zakonnym zastupciim
nebo jinym osobam,

e nevhodnym zptsobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.

Dozor nad dodrzovanim tohoto zakona provadi (dle feSeného problému) Rada pro roz-
hlasové a televizni vysilani, Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi,
Ustiedni kontrolni a zkuSebni Gstav zemeédelsky, Ustav pro statni kontrolu veterinarnich
biopreparati a 1é¢1, Utad pro ochranu osobni Gidaji, Statni zemédélska a potravinaiska in-
spekce, celni urady, krajské Zivnostenské tiady.

Skryta reklama je zvukova, obrazova nebo zevné-obrazova informace, ktera pfimo ¢i
nepiimo prezentuje produkty, znacky, ochranné zndmky, obchodni jméno nebo informace
0 aktivitach a ¢innostech fyzickych, resp. pravnickych osob vykonavajicich hospodaiskou
¢innost, kdyZ vysilatel nebo poskytovatel audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani tuto
informaci v ramci programu zamérné vyuziva pro prezentac¢ni ucely a mohla by vzhledem
ke své povaze klamat vefejnost o podstaté této informace. Tato informace se povazuje za
umyslnou zejména v ptipadech, pokud se provadi za uplatu nebo jinou protihodnotu.
(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 195)

Podle zakona o regulaci reklamy skrytou reklamou je takova reklama (tedy prezentace
s cilem podpory prodeje), u niz ,,je obtizné rozlisit, ze se jedna o reklamu, zejména proto,
ze neni jako reklama oznacena®. Jak je zjevné, definice reklamy je zaloZena nikoliv na
jejim objektivnim obsahu ¢i dopadu, ale na cili, se kterym bylo sdéleni Sifeno. A skrytd
reklama je to, co je Sifeno s reklamnim cilem, ale z ¢eho to pfitom neni poznat.

Legislativné je skrytd reklama vymezena také Zakonem o audiovizualnich a medidlnich
sluzbach na vyzadani a Zakonem o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Zdkon

34 Webovy portal zakonyprolidi.cz [online]. [vid. 7. zai{ 2023]. Dostupné z https://www.podnikatel.cz/za-
kony/zakon-c-40-1995-zakon-o-regulaci-reklamy/f1591897/
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o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani definuje skrytou reklamou jako slovni
nebo obrazovou prezentaci zbozi, sluzeb, obchodni firmy, ochranné znamky nebo ¢innosti
vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb, uvedend provozovatelem vysilani v potadu, ktery
nema charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato prezentace zamérné sleduje reklamni
cil a mize vetejnost uvést v omyl o povaze této prezentace; takova prezentace je povazo-
vana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k ni za Gplatu nebo jinou protihodnotu.

Skryta reklama mize byt také chapana jako nekald soutéz dle Obcanského zakoniku,
coz je jednani v hospodaiské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpt-
sobilé privodit 4jmu jinym soutézitelim nebo spotiebitelim. Nekala soutéz se zakazuje.

V praxi existuje n¢kolik forem skryté reklamy (Juraskova, Hornak a kol., 2012):

e Podprahova reklama (blizsi specifikace v kapitole €. 3).

e Reklama pripominajici novinaiskou zpravu, rozhovor, resp. reportaz — jde
0 velmi Castou formu placené skryté reklamy, kterd dokaze vyraznym zptisobem
ovliviiovat rozhodovani spottebitell. Takova reklama zdmérn€ vypada jako no-
vinafska zprava, reportdz nebo rozhovor s odbornikem ¢i ndzorovym viidcem,
pfi¢emz recipienti jsou uvadéni v omyl, domnivajice se, Ze jde o objektivni, ne-
stranny novinaisky material, ve kterém nedokaZou rozpoznat skryty reklamni
obsah.

¢ Redakéni reklama - jedna se hlavné v pripadech, kdy byl material zpracovan
bezplatné, ale reklamnimi postupy, kdy jde o formu bezplatné skryté reklamy.
Za takovou formu skryté reklamy se povazuji reklamni postupy jako napft. pou-
ziti nadnesenych formulaci v souvislosti s produktem, firmou, jesp. Znackou
nebo nekritické pouzivani reklamnich tiskovych materialt a fotografii nebo la-
kajici osloveni ¢tenait, jehoz ukolem je upozornit na produkt, sluzbu, firmu,
resp. konkrétni znacku. Za redakéni reklamu se povazuje i bezdiivodné protézo-
vani jedné firmy v Zurnalistickém materialu, i kdyz v daném oboru pusobi vice
firem.

e Product placement (specifikovano také v kapitole ¢. 10 a také viz text nize —
Zakon o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani).

ZAKON €. 231/2001 SB., O PROVOZOVANI ROZHLASOVEHO A TELEVIZNIHO VYSILANI

Z hlediska marketingové komunikace zakon vymezuje 1) povinnosti provozovatelll vy-
silani pii vysilani obchodnich sdéleni, 2) povinnosti pfi zafazovani reklam, teleshoppingu
a oznaceni sponzora do vysilani, 3) asovy rozsah reklamy a teleshoppingu v televiznim
vysilani, 4) Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v rozhlasovém vysilani, 5) zvlastni
ustanoveni o obchodnich sdélenich tykajicich se alkoholickych napojl a potravin a napojhi
obsahujicich ziviny a latky, jejichz nadmérny ptijem se nedoporucuje, 6) povinnosti pro-
vozovateld vysilani pfi vysilani sponzorovanych rozhlasovych nebo televiznich programit
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a poradi, 7) povinnosti provozovatelid televizniho vysilani pfi umisténi produktu (product
placement).*

Provozovatelé vysilani nesméji zarazovat do vysilani:

obchodni sd€leni, kterd nejsou snadno rozpoznatelna,

obchodni sdéleni, kterd podporuji chovéani ohrozujici zdravi nebo bezpecnost
nebo chovani, které hrubé ohrozuje ochranu zivotniho prosttedi,

obchodni sdéleni, v nichz Gc¢inkuji hlasatel¢, moderatofi a redaktofi zpravodaj-
skych a politicko-publicistickych potradi,

nabozZenska a ateisticka obchodni sdéleni,

obchodni sdéleni politickych stran a hnuti a obchodni sdéleni nezavislych kan-
didatd na poslance, senatory, prezidenta republiky nebo Cleny zastupitelstva
uzemniho samospravného celku, pokud zvlastni zdkon nestanovi jinak,
obchodni sd¢€leni tykajici se 1é¢ivych ptipravkl nebo 1é¢ebnych postupti, které
jsou v Ceské republice dostupné pouze na lékai'sky piedpis, teleshopping tykajici
se 1écivych ptipravkd, které vyzaduji registraci podle zvlastniho pravniho pied-
pisu, a teleshopping tykajici se 1é¢ebnych postupti,

obchodni sd€leni tykajici se cigaret, jinych tabakovych vyrobki, elektronickych
cigaret nebo nahradnich naplni do nich,

skryta obchodni sdéleni,

obchodni techniky obsahujici podprahové techniky,

obchodni sd€leni, kterd snizuji lidskou distojnost,

obchodni sdéleni utocici na viru nebo nabozenstvi nebo na politické nebo jiné
smyslent,

obchodni sdéleni obsahujici nebo podporujici diskriminaci vici skupin€é osob
nebo €Elenovi skupiny na zéklad¢é pohlavi, rasy nebo etnického piivodu, statni
pfislusnosti, naboZenského vyznani nebo presvédceni, zdravotniho postiZeni,
véku nebo sexualni orientace,

obchodni sdéleni naznadujici, Ze zemé& ptivodu potraviny je Ceska republika, po-
kud nejsou splnény pozadavky stanovené zdkonem o potravinach a tabakovych
vyrobcich.

Obchodni sdéleni nesméji fyzicky, psychicky nebo mravné ohroZovat nezletilé osoby

tim, Ze:

pfimo nabdadaji nezletilé osoby ke koupi nebo najmu urcitého vyrobku nebo
sluzby s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo divétivosti,

piimo nabadaji nezletilé osoby, aby pfemlouvaly své rodi¢e nebo jiné osoby ke
koupi nabizeného zboZzi nebo sluzeb,

35 Webovy portal zakonyprolidi.cz [online]. [vid. 8. zaFi 2023]. Dostupné z https://www.zakonypro-
lidi.cz/cs/2001-231/zneni-20230701
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e vyuzivaji zvlastni divéru nezletilych osob ke svym rodic¢tim, ucitelim nebo k
jinym osobam, nebo
e Dbezdlvodné ukazuji nezletilé osoby v nebezpecnych situacich.

Za pravdivost udajii obsazenych v obchodnim sdé€leni odpovida zadavatel obchodniho
sdéleni; pokud zadavatele obchodniho sdéleni nelze urcit, odpovidéa provozovatel vysilani.
Zadavatelem obchodniho sdé€leni se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, kterd objednala
u jiné pravnické nebo fyzické osoby obchodni sdé€leni.

Dozor nad dodrzovanim tohoto zakona provadi Rada pro rozhlasov¢ a televizni vysilani.

ZAKON €. 634/1992 SB., O OCHRANE SPOTREBITELE

V ramci aktualni novely zakona je vétsi duraz kladen na poctivost prodeje, zakaz pou-
zivani nekalych obchodnich praktik, informacni povinnosti a oznacovani, organizované
akce a mimosoudni feseni spotiebitelskych sporti.

Poruseni zdkazu pouzivani nekalych obchodnich praktik povazuje zdkon o ochrané spo-
tiebitele za spravni delikt a hrozi za n¢j vyrobci, dovozci nebo prodejci pokuta. Dozoruji a
tuto pokutu ukladaji spravni orgéany, které vykonavaji dozor nad ochranou spotiebitele.
Piedevsim jde o Ceskou obchodni inspekei; na useku zemédélskych, potravinatskych a ta-
bakovych vyrobki provadi dozor Statni zeméd¢lska a potravinaiska inspekce, pokud jde
0 prodej vyrobkl a poskytovani sluzeb, které jsou upraveny zdkonem o ochrané¢ vefejného
zdravi, provadi dozor krajské hygienické stanice apod.

Dle zakona o ochran¢ spotiebitele je obchodni praktika nekal4, je-li v rozporu s poza-
davky odborné péce a podstatné narusuje nebo je zpusobild podstatné narusit ekonomické
chovani spotiebitele, kterému je urcena, nebo ktery je jejimu ptisobeni vystaven, ve vztahu
k vyrobku nebo sluzbé. Nekalou obchodni praktikou se rozumi zejména klamavé konani,
klamavé opomenuti a agresivni obchodni praktika. Obchodni praktiky, které se pova-
zuji za nekalé za vSech okolnosti, jsou uvedeny v pfiloze €. 1 a 2 tohoto zdkona. UZivani
nekalé obchodni praktiky pfed rozhodnutim ohledné koupé, v pribéhu rozhodovani a po
u¢inéni rozhodnuti se zakazuje.

Obchodni praktiky jsou vZzdy povaZovany za klamavé, pokud prodéavajici (ptiloha €. 1):

e prohlasuje, ze se zavazal dodrZzovat urcita pravidla chovéani (kodex chovéani)
nebo Ze tato pravidla chovani byla schvalena ur¢itym subjektem, a¢koli tomu tak
neni,

e neopravnéné pouziva znacku jakosti nebo jiné obdobné oznacenti,

3 Webovy portal zakonyprolidi.cz [online]. [vid. 7. zaii 2023]. Dostupné z https://www.zakonypro-
lidi.cz/cs/1992-634
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prohlasuje, ze jemu, jeho vyrobku nebo jim poskytované sluzbé bylo udéleno
schvaleni, potvrzeni nebo povoleni, a¢koli tomu tak neni, nebo takové prohlaseni
neni v souladu s podminkami schvaleni, potvrzeni nebo povoleni,

nabizi ke koupi vyrobky nebo sluzby za urcitou cenu, aniz by zvetejnil divody,
na jejichz zdkladé se mize domnivat, Ze nebude sdm nebo prostfednictvim jiného
podnikatele schopen zajistit dodavku uvedenych nebo rovnocennych vyrobkl
nebo sluzeb za cenu platnou pro dané obdobi a v pfiméfeném mnozstvi vzhledem
k povaze vyrobku nebo sluzby, rozsahu reklamy a nabizené ceny (vabiva re-
klama),

s umyslem propagovat jiny vyrobek nebo sluzbu nabizi ke koupi vyrobek nebo
sluzbu za urcitou cenu a poté je odmitd ukazat spotiebiteli nebo odmita piijeti
objednavky nebo dodani vyrobku nebo sluzby v priméeiené lhiuteé nebo predvede
vadny vyrobek,

nepravdivé uvadi, ze vyrobek nebo sluzba budou nabizeny pouze po omezenou
dobu nebo ze budou nabizeny pouze po omezenou dobu za urcitych podminek s
cilem pfimét spotiebitele k okamzitému rozhodnuti, aniz by mu poskytl pfime-
fenou lhitu potiebnou k informovanému rozhodnuti,

prislibi poskytnout poprodejni servis spotfebiteli, s nimz pted uzavienim
smlouvy jednal jazykem, ktery neni ufednim jazykem ¢lenského statu, v némz
se prodavajici nachazi, a ndsledné€ poskytuje servis pouze v jiném jazyce, aniz to
spotiebiteli pfed uzavienim smlouvy jasné sdélil,

tvrdi nebo vytvaii dojem, ze prodej vyrobku nebo sluzby je dovoleny, i kdyz
tomu tak neni,

uvadi jako prednost nabidky prava, kterd vyplyvaji spottebiteli pfimo ze zakona,
vyuziva redakéni prostor ve sdélovacich prostfedcich k placené propagaci svého
vyrobku nebo sluzby, aniz by spotfebitel mohl z obsahu sdé€leni, z obrazkl nebo
zvukl jednoznaéné€ rozpoznat, Ze se jedna o reklamu,

poskytuje vysledky vyhledavani v reakci na dotaz spotiebitele pii on-line vyhle-
davéani bez jasného uvedeni placené reklamy nebo platby za Gcelem dosazeni
lepsiho potfadi vyrobku nebo sluzby v ramci vysledki vyhledavani,

uvadi nespravné udaje o povaze a mife rizika pro osobni bezpecnost spotiebitele
nebo jeho rodiny, pokud si jeho vyrobek nebo sluzbu nekoupi,

propaguje vyrobek zptisobem, ktery u spotiebitele miize vyvolat dojem, ze byl
vyroben ur¢itym vyrobcem, ackoliv tomu tak neni,

vytvofi, provozuje nebo propaguje pyramidovy program, kdy spotiebitel zaplati
za moznost ziskat odménu, kterd zavisi na ziskani dalSich spotiebitelit do pro-
gramu, nikoli na prodeji nebo spotiebé vyrobku.

ucini nepravdivé prohlaSeni, ze zamysli ukoncit svoji Cinnost nebo Ze pfemistuje
provozovnu,

prohlasuje, Ze jim nabizené nebo prodavané vyrobky nebo sluzby usnadni vyhru
ve hrach zalozenych na nédhodé,

nepravdivé prohlasuje, ze vyrobek nebo sluzba miize vylécit nemoc, zdravotni
poruchu nebo postiZent,
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poskytuje nespravné informace o trznich podminkach nebo o moznosti opatfit si
vyrobek nebo sluzbu, aby tak pfimél spotiebitele koupit si tento vyrobek nebo
sluzbu za méné vyhodnych podminek, nez jsou bézné trzni podminky,

nabizi vyrobky nebo sluzby prostiednictvim soutéze o ceny, aniz by byly ceny
udéleny nebo aniz by ceny odpovidaly piivodni nabidce nebo byla udélena od-
povidajici ndhrada,

uvadi u vyrobku nebo sluzby slova ,,gratis", ,,zdarma", ,,bezplatné" nebo slova
podobného vyznamu, pokud spotiebitel musi za vyrobek nebo sluzbu vynalozit
jakékoli ndklady, s vyjimkou nezbytnych nékladd spojenych s reakci na ob-
chodni praktiku, s pfevzetim nebo dorucenim véci,

prilozi k propagacnimu materialu vyzvu k provedeni platby, ¢imz vyvola u spo-
tiebitele dojem, Ze si nabizeny vyrobek nebo sluzbu jiz objednal, ackoli tomu tak
neni,

vyvolava dojem nebo nepravdivé uvadi, Ze nejednd v rdmci své podnikatelské
¢innosti nebo se prezentuje jako spotiebitel, nebo

vyvolava dojem nebo nepravdivé uvadi, ze poprodejni servis k vyrobku je po-
skytovan i v jiném c¢lenském state, nez ve kterém je vyrobek prodavan,

prodava spotiebitelim vstupenky, které ziskal na zaklad€ vyuziti automatizova-
nych prostedku s cilem obejit stanovené limity pro pocet vstupenek, které mtize
zakoupit jedna osoba, nebo jakakoli jina pravidla pouzitelna pro nakup vstupe-
nek,

uvadi, ze recenze vyrobku nebo sluzby podava spotiebitel, ktery produkt sku-
te¢n¢ pouzil nebo jej zakoupil, aniz by pfijal pfiméfena opatieni k ovéfeni toho,
zda pochazeji od takového spotiebitele,

zverejnuje faleSné spotiebitelské recenze ¢i doporuceni nebo zadav4 jiné osobé,
aby takové spotiebitelské recenze ¢i doporu€eni podala, nebo zkresluje spotie-
bitelské recenze nebo doporuceni na socidlnich sitich s cilem propagovat vyro-
bek nebo sluzbu.

Obchodni praktiky jsou vzdy povazovany za agresivni, pokud prodavajici (ptiloha ¢. 2):

vytvari dojem, Ze spotiebitel nemulze opustit provozovnu nebo misto bez uza-
vieni smlouvy,

osobné navstivi spotiebitele v jeho bydlisti, ackoli ho spottebitel vyzval, aby
jeho bydlisté opustil a nevracel se, s vyjimkou vymahani splatnych smluvnich
zavazkl zplsobem, ktery je v souladu s pfisluSnymi pravnimi ptedpisy,
opakovang Cini spottebiteli nevyzadané nabidky prostfednictvim telefonu, faxu,
elektronické posty, nebo jinych prosttedkl prenosu na dalku, s vyjimkou vyma-
hani splatnych smluvnich zavazki zpisobem, ktery je v souladu s pfisluSnymi
pravnimi pfedpisy,
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e pozaduje na spotiebiteli, aby pii uplatiovani prava vyplyvajiciho z pojistné
smlouvy ptedlozil doklady, které nelze pii posuzovani opravnénosti naroku po-
kladat za divodné nebo neodpovida na korespondenci, aby odradil spottebitele
od uplatnéni prav vyplyvajicich ze smlouvy,

e prostfednictvim reklamy piimo nabada déti, aby si nabizené vyrobky nebo
sluzby koupily nebo aby k jejich koupi presvédcCily dosp€lou osobu,

e pozaduje na spotiebiteli okamzitou nebo odlozenou platbu za vyrobky nebo
sluzby, které mu dodal, ackoli si je spotiebitel neobjednal nebo pozaduje vraceni
¢i uschovani nevyzadanych vyrobkt, nejedna-li se o nahradni dodavku podle
piedem uzaviené smlouvy,

e prohlasuje, ze pokud si spotiebitel vyrobek nebo sluzbu nekoupi, ohrozi tim jeho
podnikéni, pracovni misto nebo existenci, nebo

e vytvaii klamny dojem, ze spotiebitel vyhral nebo vyhraje, poptipad¢ Ze vyhraje
cenu nebo jinou vyhru, pokud bude jednat uréitym zpisobem, ackoli ve skutec-
nosti zadna takova cena ani obdobnéd vyhra neexistuje nebo pro ziskani ceny
nebo jiné obdobné vyhry musi spotiebitel vynalozit finan¢ni prostiedky nebo mu
vznikaji vydaje.

ZAKON €. 480/2004 SB., O NEKTERYCH SLUZBACH INFORMACNI SPOLECNOSTI

v

Elektronicky kontakt Ize za ucelem Sifeni obchodnich sdéleni elektronickymi prostiedky
vyuzit pouze ve vztahu k uzivateliim, ktefi k tomu dali pFedchozi souhlas.>” Pokud ale
fyzicka nebo pravnicka osoba ziska od svého zakaznika podrobnosti jeho elektronického
kontaktu pro elektronickou poStu v souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby podle po-
zadavki ochrany osobnich udaji, mize tato fyzicka ¢i pravnicka osoba vyuZzit tyto podrob-
nosti elektronického kontaktu pro potfeby Sifeni obchodnich sd€leni tykajicich se jejich
vlastnich obdobnych vyrobkl nebo sluzeb za ptedpokladu, ze zdkaznik ma jasnou a zfetel-
nou moznost jednoduchym zplisobem, zdarma nebo na ucet této fyzické nebo pravnické
osoby odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektronického kontaktu. 3

Zaslani elektronické posty za Gcelem Sifeni obchodniho sdéleni je zakazano, pokud:
e tato neni zfeteln¢ a jasn€ oznacena jako obchodni sdélenti,
e skryva nebo utajuje totoznost odesilatele, jehoZz jménem se komunikace uskutec-
nyje, nebo

37V této souvislosti se Ize setkat s rezimem opt-in, kdy 1ze oslovit obchodnim sd&lenim pouze toho, kdo dal
predchozi souhlas, Ze si pieje byt kontaktovan za u¢elem marketingu. Opaénym jevem je rezim opt-out, kdy
kontaktovat Ize kazdého, kdo neuvedl, Ze si nepteje byt kontaktovan za ucelem marketingu.

38 Webovy portal zakonyprolidi.cz [online]. [vid. 8. zafi 2023]. Dostupné z https://www.zakonypro-
lidi.cz/cs/2004-480/zneni-20230323
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e je zaslana bez platné adresy, na kterou by mohl adresat pifimo a €inné zaslat
informaci o tom, Ze si nepfeje, aby mu byly obchodni informace odesilatelem
nadale zasilany.

Dozor nad dodrZzovanim tohoto zdkona provadi Cesky telekomunikaéni ufad.

OBCANSKY ZAKONIK, C. 89/2012 SB.

Obcansky zakonik upravuje nekalou soutéz. Osoba, ktera se dostane v hospodarském
styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim zptsobilym ptivodit ijmu jinym sou-
téziteliim nebo zdkaznikiim, dopusti se nekalé soutéze. Ochranou proti nekalé soutézi se
zabyva rovnéz i dalsi legislativa jako zadkon na ochranu spotiebitele, zdkona o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, tiskovy zakon, zékon o regulaci reklamy apod. Trestni
postih nekalé soutéZe je pak upraven v trestnim zakoniku.

Nekala soutéz se zakazuje. Do nekalé soutéze se fadi:

e klamava reklama,

e klamavé oznaCovani zbozi a sluzeb,

e vyvolavani nebezpeci zamény,

e parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele,
e podplaceni,

e zlehCovani,

e srovnavaci reklama,

e porusSovani obchodniho tajemstvi,

e dotérné obtézovani,

e ohrozovani zdravi a zivotniho prostiedi.

Osoba, jejiz pravo bylo nekalou soutézi ohrozeno nebo poruseno, mize proti rusiteli
pozadovat, aby se nekalé soutéZe zdrZel nebo aby odstranil zavadny stav. Dale miiZze poZa-
dovat pifimétené zadostiuc¢inéni, ndhradu skody a vydani bezdiivodného obohaceni.

Jelikoz se jedna o soukromopravni delikt, je ochrana proti nekalé soutézi svétena civil-
nim soudtim na zakladé podané Zaloby. Zalobu mohou podat zakaznici, stejné tak prav-
nické osoby opravnéné hajit zajmy soutézitelti nebo zakaznikt (napf. spottebitelska ¢i pro-
fesni sdruZeni) a dal$i osoby dot¢ené nekalou soutézi (jedna se naptiklad o osoby, jejichzZ
podoba byla neopravnéné pouzita reklame).

Klamavé reklama je takova reklama, kterd souvisi s podnikanim nebo povolanim, sle-
duje podpoftit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, véetné prav
a povinnosti, klame nebo je zplsobild klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpisobem
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osoby, jimz je urCena nebo k nimz dospéje, a tim 1 ziejme zpusobila ovlivnit hospodarské
chovéni takovych osob.*

Pti posuzovani, zda je reklama klamava, se piihlédne ke vSem jejim vyraznym znaktm.
Zv1asté se prihlédne k idajiim, které reklama obsahuje ohledng:*°

e dostupnosti, povahy, provedeni, slozeni, vyrobniho postupu, data vyroby nebo
poskytnuti, zptisobilosti k urenému ucelu, pouzitelnosti, mnozstvi, zemépis-
ného ¢i obchodniho plivodu, jakoz i podrobnéjsiho vytceni a dalSich znakl zbozi
nebo sluzeb vcetné predpokladanych vysledki pouziti nebo vysledkd a podstat-
nych znaki provedenych zkousek ¢i provérek,

e ceny nebo zptsobu jejiho urcent,

e podminek, za nichz se zbozi dodava nebo sluzba poskytuje, a

e povahy, vlastnosti a prav zadavatele reklamy, jako jsou zejména jeho totoznost,
majetek, odborna zpiisobilost, jeho prava dusevniho vlastnictvi nebo jeho vyzna-
menani a pocty.

Zpisobilost oklamat mliZze mit 1 daj sdm o sobé& spravny, mize-li uvést v omyl vzhle-
dem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén.

Pfi posouzeni klamavosti se ptihlédne rovnéz k dodatkiim, zejména k pouziti vyrazii
jako ,,druh®, ,.typ“, ,,zptisob®, jakoz i k vypustkam, zkratkam a celkové vnéjsi uprave.

Priklady klamani: Nepravdiva klamava informace

e Nase vyrobky jsou nejlevnéjsi, nejkvalitnéjsi apod.

e Vyhrajte nové auto XXX (jednalo by se o ojety viiz).

e Prava italska pizza (vyrobena z ¢eskych surovina a dle ceské receptury).

e Pobyt u mote v Recku letecky za 5 999 K¢& (cena nezahrnuje palivovy piiplatek,
letiStni taxu, sluzby delegata).

Ptiklady klamani: Pravdiva informace, ktera je vSak klamava

e SoutézZ o cestu kolem svéta (0€astnik si musi uhradit ubytovani).
e Novy telefon za 10 000 K¢ (cena je bez DPH).

V praxi mize vzniknout nesoulad mezi reklamnim sdélenim a ocekdvanim vyvolaném
v zékaznikovi, které se formuje na zaklad¢ jeho zkuSenosti. V potaz je nutné také porozu-
m¢ét reklamni nadsazce. Reklamni sdéleni velkopekarny typu “pecivo jak od maminky*
asi neumozni jej reklamovat, 1 kdyz bude jako z gumy*, protoze kazdy soudny spotiebitel
dobte vi, Ze je to jen reklamni nadsdzka. Pokud si ale spotiebitel koupi vysavac inzerovany

3% Webovy portal zakonyprolidi.cz [online]. [vid. 7. zaii 2023]. Dostupné z http://zakony.centrum.cz/obcan-
sky-zakonik-novy/cast-4-hlava-3-dil-2-oddil-2
40 Webovy portal zakonyprolidi.cz [online]. [vid. 7. zaii 2023]. Dostupné z http://zakony.centrum.cz/obcan-
sky-zakonik-novy/cast-4-hlava-3-dil-2-oddil-2
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slovy ,.tichy jak Cerstvé padly snih“, a jeho hluk bude nesnesitelny, ma pravo jej reklamo-
vat, protoze zde uz jde o tvrzeni vyvolavajici ve zkuSeném zakaznikovi néjaké vécné oce-
kavani. (Winter, 2007)

@feesees

V roce 2023 se na ¢eském internetu $ifily klamavé reklamy, které nabizely vysoké in-
vesticni zisky. Internetovi podvodnici je Casto na socidlnich sitich propaguji pies znamé
spolecnosti a také politiky, at’ uz jde tfeba o prezidenta Petra Pavla, nebo premiéra Petra
Fialu, ktefi tak vypadaji, jako kdyby nabidky zastitovali. Jednotlivé Gfady, osoby i spolec-
nosti se od podvodu distancuji. Podle ¢eské policie pritom v piipadé dopadeni hrozi pod-
vodniklim 1éta za miiZzemi.

POD DOZOREM MINISTERSTVA FINANCI A ZDROJU

DOSTAT ZAPLACENO Z OBCHODOVANi S AKCIEMI BENZINA

STAT SE INVESTOREM SPOLECNOSTI

Obriazek 52: Klamava online reklama

Zdroj: Greenwashing through colours [online]. [vid. 15. zafi 2023]. Dostupné
z https://echo24.cz/g/HKGTE/zpravy-domov-fiala-pavel-zeman-lekadla-zbohatnuti-podvod-reklama/5

Srovnavaci reklama pfimo nebo nepiimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i
sluzbu. Srovnavaci reklama je ptipustna, pokud se srovnani tyce:*!

e neni-li klamava,

41 Webovy portal zakonyprolidi.cz [online]. [vid. 7. zai{ 2023]. Dostupné z http://zakony.centrum.cz/obcan-
sky-zakonik-novy/cast-4-hlava-3-dil-2-oddil-2
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e srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu nebo urcené ke stej-
nému ucelu,

e srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dilezitych, ovéfitelnych a
ptiznaénych vlastnosti zbozi nebo sluzeb vcetné ceny,

e srovnava-li zbozi s oznac¢enim pivodu pouze se zbozim stejného oznaceni,

e nezlehcuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo
jejich oznaceni ani z nich nekalym zpiisobem netézi, a

e nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zboZzi nebo sluzby
oznacovanych ochrannou znamkou soutézitele nebo jeho nazvem.

Kolébkou srovnavaci reklamou je USA, kde nemé v podstaté zadné omezeni. To ma za
nasledek pestrost zpracovani reklam. Po cela devadesata 1éta u ns byla povazovana za za-
kézanou nekalosoutézni praktiku, teprve v roce 2000 donutila Ceskou republiku zvlastni
evropska direktiva k povoleni srovnavaci reklamy i u nas.

Srovnavaci reklama znamena nejen prospéch, ktery prinasi spotiebiteli v tplnosti pod-
klady pro jeho relevantni rozhodnuti, ale i nebezpeci pro zadavatele srovnavaci reklamy,
nebot’ jakmile se ukaze, ze prezentovany produkt nema naptiklad slozeni, kvalitu ¢i vlast-
nosti, které byly inzerovany, muize se téchto vysledkl chopit konkurence a postavit diky
témto trumfim svou vlastni kampan ¢i podat zalobu za nekalou soutéz, proto za idealni
a pravné bezpe¢ny zdroj srovnavaci reklamy se povazuji nezdvislé spotiebitelské testy,
k jejichz pouziti v reklamé je ovSem zapotiebi souhlas vydavatele. (Winter, 2007)

Prvni srovnivaci reklama v CR byla realizovana reklamni agenturou Lowe Lintas
GGK Praha pro zadavatele Tesco Stores v ¢ervnu 2001. Vizual byl pouzit v inzerci a me-
tro rameccich. Cilem reklamy bylo srovnani oteviraci doby prazského hypermarketu Tesco
a Carrefour v Praze — Smichové. Je ziejmé, ze spole¢nost Tesco svou nonstop oteviraci
dobou béhem celého tydne zdtiraznila svou konkurenéni prednost v objektivnim srovnani
S hypermarketem Carrefour, jehoZ oteviraci doba byla 7:00 — 24:00 kazdy den.
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@

V roce 2022 fetézec Tesco se ohradil proti ohrazeni Rohlik.cz, kterému vadi kampan
,Nenechte se opit...“, podle niz je iTesco levné&jsi. Ta vznikla kvuli tvrzeni Rohliku, Ze jsou
u né&j nakupy vyhodné.

Usetrete

Neneghte 1 3 ‘y,
se opit... A
O — D o
' Vietiens 280,90 KE*

S =

intnsdibasoroniil TESCO Online nakupy

£ £ & & 4 x 2
Vie, co potiebujete. Kdykoli.

Obrazek 53: Srovnavaci reklama Tesco versus Rohlik.cz

Zdroj: MaM [online]. [vid. 15. zai{ 2023]. Dostupné z https://mam.cz/zpravy/kreativita/kampane/2022-
05/srovnavaci-rohlikova-prestrelka-pokracuje/

Tesco rychle sestavilo nakup vychazejici ze spotiebniho kose CSU, ttikrat nakoupilo az
37 artiklti dostupného zbozi na obou portalech, a na specialni microsite zvetejnilo vy-
sledky, podle nichz iTesco vychazi v primeéru o tfindct procent levnéji. Takovy udaj pou-
ziva v kratkych spotech a bannerech kampang.

Rohlik se proti kampani ohradil s tim, Ze je vysledek nakupti konkurenta tendenéni kvili
vyuziti mnoha produktii, které melo Tesco ve slevé. Rohlik se dozadoval predbéznym opat-
fenim o stazeni reklamy, soud vSak rozhodl ve prospéch Tesca a navrh Rohliku zamitl s
odivodnénim, Ze reklama byla v potadku.

Zdroj: MaM [online]. [vid. 15. zafi 2023]. Dostupné z https://mam.cz/zpravy/kreativita/kampane/2022-
05/srovnavaci-rohlikova-prestrelka-pokracuje/
|

ZAKON €. 132/2010 SB. O AUDIOVIZUALNICH MEDIALNICH SLUZBACH NA VYZADANI

Pfijetim zakona o audiovizualnich a medialnich sluzbach na vyzadani v roce 2010, do-
Slo v této oblasti k liberalizaci podminek uziti produktii pro komer¢ni prezentaci. Dle za-
kona je umisténim produktu jakakoli podoba zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky,
ktera se k vyrobku nebo sluzb¢ vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do potradu za tplatu
nebo obdobnou protihodnotu.
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Umisténi produktu (product placement — PP) neni dovoleno ve zpravodajskych a poli-
ticko-publicistickych pofadech, spotiebitelskych publicistickych pofadech, nabozenskych
potadech a v poradech pro déti. Za umisténi produktu se nepovazuje ptipad, kdy se nepro-
vadi zadna platba, ale pouze se bezuplatné poskytuje ur€ité zbozi nebo sluzba, zejména
rekvizity nebo ceny pro soutézici s cilem zaradit je do poradu.

Porady obsahujici umisténi produktu museji spliiovat tyto poZadavky: jejich obsah
a zafazeni v katalogu potadl nesmi byt ovlivnény tak, aby tim byla dotcena redakéni od-
poveédnost a nezavislost poskytovatele audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani, nesméji
piimo nabadat k nakupu nebo najmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvIaStnim zmifiovanim
tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace, a nesméji nepatficné zdiraziovat
umistény produkt. Pofady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na konci a
v pripad¢ preruseni reklamou rovnéz po tomto pferuseni zietelné oznaceny jako porady
obsahujici umisténi produktu, aby divaci nemohli byt zadnym zptsobem uvedeni v omyl o
povaze téchto poradu.

Porady nesméji obsahovat umisténi produktu, cigarety, jiné tabakové vyrobky, elek-
tronické cigarety nebo ndhradni napIn€ do nich nebo umisténi produktu osoby, jejimz hlav-
nim predmétem cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret, jinych tabdkovych vyrobki, elek-
tronickych cigaret nebo ndhradnich naplni do nich, nebo 1é¢ivé piipravky nebo lécebné
postupy, které jsou v Ceské republice dostupné pouze na Iékaisky predpis. 42

Dozor nad dodrzovanim tohoto zakona provadi Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

11.2 Etika v marketingové komunikaci

V nasledujicim textu jsou uvedena pro ilustraci pouze néktera profesni sdruzeni, jejichz
¢innost se dotyka problematiky konkrétniho prvku marketingového komunikaéniho mixu.
V praxi riznych profesnich sdruzeni existuje celd fada. Nejvétsi pozornost je vénovana
Radé¢ pro reklamu, nebot’ etika v reklamé je casto diskutované téma nejen ¢eskou odbornou
a laickou vefejnosti. Zakladni ,,normou” pro samoregulaci je eticky Kodex reklamy Rady
pro reklamu a piipadné etické kodexy dalSich sdruzeni v oblasti marketingové komunikace.

REKLAMA - RADA PRO REKLAMU (RPR)

Rada pro reklamu byla zalozena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru
vyspélych evropskych statl jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace re-
klamy. Cilem Rady je dosazeni Cestné, legalni, decentni, a pravdivé reklamy na tuzemi
Ceské republiky. Rada pro reklamu je od roku 1995 ¥adnym ¢lenem EASA — Evropské
asociace samoregulacnich organt.

42Webovy portal zakonyprolidi.cz [online]. [vid. 7. za¥{ 2023]. Dostupné z https://www.zakonypro-
lidi.cz/cs/2010-132 R
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Podstatou samoregulace reklamy je, ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji. Re-
klama je tak regulovéna pravidly, ktera pfijme sam reklamni pramysl. Takto pfijata pravi-
dla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se stat od statu 1ii podle historic-
kych, spolecenskych a legislativnich podminek. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci
— legislativu. Tuto legislativu dopliiuje o ta eticka pravidla, na néz se legislativa nevztahuje.
Jednou z hlavnich vyhod samoregulace reklamy je pravé flexibilni pfizptisobeni etickych
pravidel reklamy vyvoji trhu.

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu:

v tisku,
na plakatovacich plochach,

e zasilkovych sluzeb,

e v audiovizualni produkci,

e v Kkinech,

e v rozhlasovém a televiznim vysilani,
e nainternetu.

Rada pro reklamu se nezabyva reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vSech
jejich forméch. Rada pro reklamu se rovnéz nezabyva stiznostmi, v nichZ ptevazuji pravni
vyhrady nad etickymi.

Rada pro reklamu je opravnéna zahdjit tzv. rozhodovaci proces (proces projednavani
stiznosti) pouze v souladu s jednacim fadem Rady pro reklamu, tj. v téchto pfipadech:

e obdrzi-li stiZnost na konkrétni reklamu (stiZnost miize podat jakakoliv fyzicka ¢i
pravnicka osoba nebo statni organ),

e 7z vlastniho podnétu, pokud Rada nabude presvédceni, ze konkrétni reklama
muze porusovat nékterd ustanoveni Kodexu reklamy.

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova organizace nemuze udé€lovat finan¢ni pokuty
¢1 jiné sankce. Rada pro reklamu vydava pouze rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni.
Muze, v pripad¢ nerespektovani jejich doporucujicich rozhodnuti, pifedat podnét piislus-
nému Krajskému Zivnostenskému tradu (KZU) k dalsimu feseni. KZU maji zikonem da-
nou pravomoc udélovat sankce.*®

43 Rada pro reklamu [online]. [vid. 7. zafi 2023]. Dostupné z https://www.rpr.cz
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Tabulka 23: Vybrané kauzy ieSené Radou pro reklamu

stéZovatel reklama médium 17U - rozhodnuti
zadavatel klamy
soukromé RAUCH Praha ochrana , .
0soba Happy day I spotiebitele nezdvadna
eszv 0SS TEST Predplatné Caso- DM S, K, Z zavadna
pisu dTest
soukromé Penzijni spole¢nost Penzi¢ka — vlasy ochrana . .
AR TV L nezavadna
osoba Ceské pojistovny a zuby spotiebitele
soukromé Procter and Gamble Duracell TV ocvh fana zavadna
osoba spotiebitele

Zdroj: Rada pro reklamu[online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php

Happy day - stézovatelka je piesvédCena, Ze reklama je klamava. V podnétu uvadi:
»Reklama tvrdi, ze na vyrobu jedné krabice tohoto dzusu bylo pouzito neskutecné veliké
mnozstvi pomeranct (odhadem je ukazano vice jak 10 kg).* Arbitrazni komise pfipustila,
ze komentaf reklamy je formulovan trochu nestastné, ale predmétné reklamé ptiznala nad-
sazku. Lépe vyjadieny slogan by vsak jisté predesel takovym reakcim, které byly predmé-
tem stiznosti.

dTEST - podle stézovatele tato kampan, zaméfena na spotiebitelskou vetejnost (kon-
krétni fyzické osoby), mé za cil ziskat ro¢ni piedplatitele Casopisu dTest a je doprovdzena
sloganem/reklamnim tvrzenim ,,V krizi Setfi kazdy. Nedovolte, aby Setfili na vas* a ,,3
hlavni ditvody, pro€ si ptredplatit ¢asopis dTest* Sté¢Zovatel je toho ndzoru, Ze kampan vy-
volava u ptijemct dopisu strach z ekonomické krize, ktera udajné ptijde. Zaroven u nich
vyvolava dojem, ze takovy sled udalosti mohou odvratit tim, Ze si predplati zminény ¢aso-
pis. Dopis sméfovany potencidlnim predplatitelim casopisu dTest déle uvadi tvrzeni, ze
jsou jedinym subjektem v Ceské republice, ktery provadi nezavislé testy produktii. Takové
tvrzeni stéZovatel rozporuje skutecnosti, Ze sdruzeni TEST 1 samotny ¢asopis dTest nejsou
v CR jedinym subjektem, nezavislé testy provadi i dalii instituty. Dale stéZzovatel akcentuje
skutecnost, ze Casopis dTest nezminiuje zddny odkaz na metodologii provadénych testl.
Arbitrdzni komise rozhodla o reklamé jako o zdvadné.

Penzicka - stéZovatel uvadi: ,,Kampaii Ceské pojistovny — podle mého nazoru — jenom
prispiva k tomu, ze se ze seniorti — dichodct stava vysmivana kasta a mtize zhorsit tento —
Jiz tak vazny — stav.* Arbitrazni komise uvadi, Ze z celé reklamy je pfitom zjevna nadsazka,
legrace a zcela srozumitelna sebeironie. V reklamé neni pfitomen zadny prvek, ktery by se
,,vysmival dichodctim®; fakt, Ze starnuti je spojeno s riznymi nepiijemnostmi a neduhy, je
nicméné¢ bohuzel pravdou. Reklama se témto neptijemnostem a neduhtim umi zasmat, ne-
sméje se vSak rozhodné lidem, ktefi se s nimi vyrovnavaji®.

Duracell — stézovatel uvadi, ze reklamni kampan na baterie Duracell zobrazuje vyhazo-
vani baterii do smésného odpadu a nabada spotiebitele, aby pted vyhozenim baterie zkon-
trolovali, zda je pouzitelna. Pfitom kazdy balicek baterii ma napis a piktogram o tom, ze je
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zakazano toto vyhazovat do smésného odpadu. Krom toho je tento ¢in provinéni proti za-
konu o odpadech. Clenové Arbitrazni komise nemohli neZ oznaéit ptivodni reklamu za ne-
etickou.

Dale Rada pro reklamu vykonava tyto ¢innosti:

e vydava Kodex reklamy,

e prostiednictvim arbitrazni komise prosazuje dodrzovéani Kodexu,

e vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost,

e vydava stanoviska COPY ADVICE,

e vydava odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské trady,

e Vv otazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi
a dalsimi institucemi v Ceské republice i v zahraniéi,

e hiji z4jmy reklamniho primyslu a podili se na tvorb¢ legislativy zasahujici do
oblasti reklamy a marketingové komunikace,

e zastupuje své ¢leny v EASA — The European Advertising Standards Aliance,

e realizuje dalsi ¢innosti.

Systém COPY ADVICE byl vytvofen, jako nastroj pro efektivnéjsi prosazovani samo-
regulace reklamy. Vyznam COPY ADVICE spociva v prevenci — Rada pro reklamu nabizi
posouzeni pripravované reklamni kampané pted jejim spusténim. O stanovisko mize po-
zadat zadavatel reklamy ptimo, ptip. prostfednictvim reklamni agentury. Stanovisko COPY
ADVICE je zpoplatnéno dle platného ceniku Rady pro reklamu.

PobrPoRrRA PRODEJE — POPAI CENTRAL EUROPE

POPAI CENTRAL EUROPE je stfedoevropskou pobockou svétové asociace POPAIM,
reprezentuje obor marketingu v mistech prodeje (marketing at-retail) a pracuje pro profe-
sionaly, kterych se tento obor dotyka.

Poslanim POPAI CENTRAL EUROPE je vytvofit komunika¢ni platformu pro vy-
robce a dodavatele komunikaénich prostfedkt v in-store, digitalnich médii, zadavatele re-
klamy, reklamni agentury a zastupce maloobchodu. Neustale je vzdélavat, realizovat pri-
zkumy, poskytovat a zpfistupniovat pro né informace, organizovat odborné akce a diskuzni
setkani a budovat tak dobré vztahy v in-store marketingové komunikaci, podporovat kul-
turu a dalsi rozvoj oboru marketing at-retail.

Svétova POPAI ma dlouholetou tradici. Byla zaloZena jiZ v roce 1936 v USA a v roce
1988 vznikly prvni pobocky POPAI v Evropé. V soucasnosti mezinarodni sit POPAI za-
hrnuje vice nez 1.700 ¢lenskych spolecnosti ze 45 zemi svéta. POPAI CENTRAL EU-
ROPE vznikla v roce 2001 jako prvni oficialni zastoupeni POPALI pro stfedni a vychodni
Evropu. Za dobu svého ptisobeni se POPAI CE stala tispéSné fungujici oborovou asociaci
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s rozsahlym programem aktivit, kterymi podporuje rozvoj podlinkové marketingové ko-
munikace.**

OSOBNi PRODEJ - AOP (ASOCIACE OSOBNIHO PRODEJE)

Specifi¢nost osobniho prodeje vyzaduje stanoveni pravidel prodejnich ¢innosti, jejich
dodrzovani a hajeni zdjmu subjekti v ném pulsobicich. S tim se téZ poji ochrana spotiebi-
tele a eticnost piisobeni na trhu. Za timto c¢elem vzniklo a ptisobi Asociace Osobniho Pro-
deje.

AOP* byla zaloZena v roce 1993 jako Ceské narodni sdruZeni piimého prodeje
(CNSPP), v roce 2014 byla transformovéna na zajmové sdruZeni pravnickych osob spolku
s nazvem Asociace osobniho prodeje (AOP). Kratce po svém vzniku se AOP stala ¢lenem
Evropské federace pfimého prodeje (SELDIA) v Bruselu a svétové federace (WFDSA) ve
Washingtonu v USA. Vstup do téchto organizaci posilil vliv a vyznam sdruzeni, umoznil
lepsi pristup k informacim a vyrazné zvysil prestiz pifimého prodeje.

Asociace je dale ¢lenem Asociace malych a stiednich podnik?i a Zivnostniktt CR (AMSP
CR) a Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR (SOCR CR).

Vsichni ¢lenové AOP distribuuji produkty vysoké kvality, dodrzuji nejvyssi etické stan-
dardy pro pfimy prodej a jsou povinni prosazovat Eticky kodex jako podminku pfijeti a
trvalého Clenstvi.

PuBLIC RELATIONS - APRA (ASOCIACE PUBLIC RELATIONS AGENTUR)

APRA (Asociace public relations, z. s.) je dobrovolné sdruzeni PR agentur a PR tymu
firem a organizaci ptisobicich na uzemi Ceské republiky. Vznikla jako odborné sdruzen,
jehoZ prvotfadym poslanim je prezentovat obor PR zejména odborné a klientské vefejnosti,
vSestranné kultivovat ¢innost agentur, prosazovat tzv. nejlepsi praxi, vytvaret prostor k 8i-
roké profesni diskuzi a budovat dobré jméno oboru. APRA je ¢lenem mezinarodni organi-
zace 1CCO.%

PRIMY MARKETING - ADMEZ (ASOCIACE DIRECT MARKETINGU, E-COMMERCE A ZASIL-
KOVEHO OBCHODU)

ADMEZ* vznikla slou¢enim SdruZeni zasilkového obchodu (SZO) a Asociace direct
marketingovych agentur (ADMA) na spolecné valné hromadé v kvétnu 1997. ADMEZ je
profesnim sdruZenim pravnickych a fyzickych osob podnikajicich v pfimém marketingu

4 POPAI [online]. [vid. 8. zaii 2023]. Dostupné z http http://www.popai.cz/popai-ce

45 AOP [online]. [vid. 8. zaii 2023]. Dostupné z http https://www.osobniprodej.cz/podminky-clenstvi
46 APRA [online]. [vid. 8. zafi 2023]. Dostupné z http https://apra.cz/clenstvi/benefity-pridruzeny-clen/
47 ADMEZ [online]. [vid. 8. zati 2023]. Dostupné z http://ww.admez.cz/zakladni-informace.php
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a prodeji na dalku. ADMEZ zastieSuje pfimy marketing véetné digitalniho, zasilkovy a in-
ternetovy obchod, datovy marketing a kontaktni centra. Dale pfipravuje pravidla pfimého
marketingu, financuje vzdélavani svych €lend, poskytuje firmam informacni servis, posi-
luje publicitu tohoto oboru a je profesnim zastupcem kontaktnich center.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 11. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Mezi zakony, které tizce FeSi problematiku marketingové komunikace, nepatfi:
a) Zakon o regulaci reklamy.

b) Stavebni zakon.
c) Obcansky zakonik.

2. Primarnim tikolem Rady pro reklamu je:
a) Posuzovat reklamu z hlediska etiky a moralky.

b) Skolit firmy a komunikaéni agentury, jak spravné naplanovat a pfipravit reklamni
kampan.
c) Realizovat kazdoro¢né prizkum ,,Cesi a reklama®.

3. Rada pro reklamu neresi:
a) Klamavou reklamu.

b) Socialni reklamu.
c) Politickou reklamu.

4. Srovnavaci reklama je v CR:
a) Povolena v ptipadé¢ objektivniho srovnani a souhlasu konkurenta (pfima identifikace

konkurenta, zbozi urcené ke stejnému ucelu, srovnani podstatnych znakt, sdéleni ne-
smi byt klamav¢)!

b) Povolena v pripadé objektivniho srovnani (pfima identifikace konkurenta, zboZi ur-
cené ke stejnému ucelu, srovnani podstatnych znak, sdéleni nesmi byt klamavé)!

C) Zakéazana.

5. Samoregulace reklamy je:

a) Soubor pravidel, pfijatych subjekty reklamniho primyslu, které se zavazaly t€émito
pravidly dobrovolné fidit. Pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy.

b) Soubor pravidel, pfijatych subjekty reklamniho pramyslu, které se zavazaly témito
pravidly dobrovolné fidit. Pravidla jsou vyjadiena v Obcanském zakoniku.

c) Soubor pravidel, pfijatych subjekty reklamniho primyslu, které se zavazaly témito
pravidly dobrovolné tidit. Pravidla jsou vyjadiena v Zakonu o regulaci reklamy.
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Elswmmortapmrory ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 11 by student mél znat odpovédi predevs§im na otazky,
jako jsou:

e Vyjmenujte minimalné 5 legislativnich opatfeni, které upravuji problematiku
marketingové komunikace.

e Zkuste najit dle vaseho nazoru neetickou reklamu v soucasnosti a odpovézte, ja-
kou formou a u jakého subjektu byste mohli na neetickou reklamu podat stiznost.

e Vyjmenujte n€ktera profesni sdruzeni, ktera vydavaji etické kodexy v oblasti
marketingové komunikace.

|
1b, 2a, 3c, 4b, 5a
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12 PLANOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

mowrmmeraenoy  [[@]

Néplni kapitoly je popsat jednotlivé nezbytné kroky pti planovani marketingové komu-
nika¢ni kampan¢. Dnes jiz ve vét§in€ oboril neni problém zboZi vyrobit, ale umét ho 1 pro-
dat. | proto je marketingova komunikace nezbytnou soucasti marketingové strategie. Ta
musi pfedstavovat konkrétni koncepci zaméfenou na zptisoby uspokojovani potieb zédkaz-
nikll a dosazeni vyhod v konkuren¢nim boji.

ey ]

e Popsat kroky pfi tvorbé marketingové komunikacni kampang, coz se tyka situ-
acni analyzy, stanoveni cilt a cilovych skupin, rozpoctu, strategie marketingo-
vého komunika¢niho mixu, koordinace a integrace, implementace a méfeni
ucinnosti marketingové komunikace.

e Priblizit zakladni medialni pojmy.

Situa¢ni analyza, cil, cilové skupiny, rozpocet, S-model, pull marketingova komuni-
kacni strategie, push marketingova komunikaéni strategie, marketingovy komunikacni
mix, medialni mix, ambientni média, indoor reklama, signmaking.

Marketingovy komunikaéni mix je vytvafen tak, aby splnil dané marketingové a komu-
nikacéni cile. Cilem tvorby marketingového komunika¢niho mixu je najit optimalni kombi-
naci jednotlivych marketingovych komunikaénich prostfedkili a jejich vyuziti zpisobem,
ktery odpovida trzni situaci. Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky i naklady, se
kterymi je nutno pocitat. Nasazeni jednotlivych nastroji marketingového komunika¢niho
mixu zavisi také na typu produktu a typu trhu, tj. zda jde o trh B2C nebo o trh B2B. U spo-
ttebniho zbozi je vétSinou na prvnim misté reklama, nasledované podporou prodeje, kdezto
u pramyslového zbozi je to pfedev§im osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing
a reklama je vétSinou az na dalSim misté. Rovnéz hraje roli stadium Zivotniho cyklu pro-
duktu. V okamziku, kdy je produkt uvadén na trh, se obvykle uplatiluje reklama, vztahy s
vefejnosti, pfimy marketing a u spotfebniho zbozi i podpora prodeje. Ve stadiu rustu je
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posilovana reklama a vztahy s vefejnosti, ve stadiu zralosti nabyva na dtlezitosti podpora
prodeje. Ve stadiu poklesu se vyuziva ptipominkova reklama.

Postup pfi pfipravé marketingové komunikacni kampané se skladd z nésledujicich
sedmi krokd:

Situacni analyza.

Stanoveni cilii marketingové komunikace.

Vymezeni cilové skupiny marketingové komunikace.

Stanoveni rozpoctu (budgeting).

Strategie marketingového komunika¢niho mixu (marketingova komunikac¢ni strate-
gie, marketingovy komunikaéni mix a medialni mix).

Koordinace a integrace marketingové komunikace.

ok wbdPE

~No

Implementace marketingové komunikace.
8. Mg¢feni ucinnosti marketingové komunikace vzhledem ke stanovenym cilim a cilo-
vym skupindm.

12.1 Situacni analyza

Situaéni analyza zahrnuje externi a interni analyzu. Interni podminky, které jsou do
jisté miry z pozice firmy ovlivnitelné a kontrolovatelné, vypovidaji o vnitini situaci, ktera
je podloZena vyznamnymi firemnimi schopnostmi (vynikajici produkt a jeho dobry positi-
oning, 1épe rozpoznatelna a zapamatovatelna znacka, loajalni zakaznici, tradice, dostatek
finan¢nich zdrojii na marketingové komunikacni aktivity, ucast na sponzorskych projek-
tech, tspésné marketingové komunikaéni kampané v minulosti apod.). Externi podminky,
které jsou z pozice firmy neovlivnitelné a nekontrolovatelné, siln¢ ovliviiuji podobu mar-
ketingové komunikace dané firmy (produkt a marketingové komunikacni aktivity konku-
rence, legislativni prostiedi v oblasti marketingové komunikace a etické kodexy profesnich
sdruZeni, mira oblibenosti a vyuziti médii v dané lokalité, mistni zvyklosti, mnozstvi a kva-
lita komunikacnich agentur atd.).

Situac¢ni analyza je prostiedek, ktery na zakladé analytického zhodnoceni minu-
1ého vyvoje a soucasného stavu a na zakladé kvalifikovaného odhadu pravdépodob-
ného budouciho vyvoje ve strategickém obdobi miiZe pomoci pri planovani marketin-
gové komunikace.

Vysledky vyplyvajici z provedené analyzy determinuji firemni schopnosti a jedinec-
nosti a jsou podkladem pro planovani marketingové komunikace.
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12.2 Stanoveni cilu

Nez jsou zahajeny prace na jakékoliv marketingové komunika¢ni kampani, je nezbytné
veédét, jakych cili méa byt dosazeno, a musi byt jasn¢ formulovany realistické moznosti
kampan¢ v souvislosti s marketingovymi cili ¢i marketingovou strategii firmy. Obecné by
vSechny cile mély byt SMART (specifické, métitelné, akceptovatelné, realizovatelné a ter-
minovang¢).

12.2.1 MARKETINGOVE CILE

V podstaté se marketingové cile rozliSuji na ekonomické a mimoekonomické. (Vyse-
kalova a Mikes, 2007, s. 29-30)

K ekonomickym ciliim patii naptiklad:

e zvySeni obratu ve srovndni s predchozim obdobim,
e zvyseni zisku,

e zvySeni trzniho podilu,

e udrZeni podilu na trhu,

e zavedeni inovovaného ¢i zcela nového produktu.

e Ostatni.

Pii stanovovani a kontrole ekonomickych cilt je tieba mit na zieteli, Ze kromé& marke-
tingové komunikacni kampané muize na uvedené ,,parametry* plsobit celd fada dalSich
marketingovych faktori. Kromé toho se zvySeni obratu nebo zisku nemusi projevit oka-
mZit€ po kampani, ale aZ v ur¢itém ¢asovém horizontu.

Krom¢ uvedenych ekonomickych cilti existuji mimoekonomické cile, které se tykaji
chovani urc¢ité cilové skupiny a jsou to:

e ovlivnéni image znacky, produktu,

e zvySeni stupné zndmosti znacky, produktu,

e zmeéna postojui ke znacce, produktu,

e upevnéni ndkupnich tmysld,

e upevnéni pozice firmy v o¢ich vetejnosti (spoleCenskd zodpoveédnost),
e zavedeni nové znacky,

e Ostatni.

12.2.2 MARKETINGOVE KOMUNIKACNI CILE

Marketingové komunikaéni cile musi byt v souladu s marketingovymi cili a formuluji
se tak, aby podpofily jejich dosazeni. Stanoveni cilli marketingové komunikace je dilezité
pro posuzovani efektivnosti kampani.
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Je zifejmé, Ze trvaly prodej a rust trzniho podilu jsou nespornymi cili vétSiny marketin-
govych komunikac¢nich kampani. Nicmén¢ prodeje jsou ovlivnény i dalSimi nastroji mar-
ketingového mixu — kvalita produktu, design, baleni distribuce, cena, ale i vyvojem trhu,
technologiemi, inovacemi a konkuren¢nimi akcemi.

Tato problematika je také soucasti podkapitoly 1.2.2.

12.2.3

MEDIALNI CiLE

V piipadé nasazeni médii — medialni mix (typické pro reklamu) v marketingové komu-
nika¢ni kampani je zapotiebi stanovit i medialni cile mezi néz mohou patfit zejména:
(Pelsmacker a kol., 2003)
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Frekvence urcuje kolikrat primérné bude piijemce v cilové skupiné vystaven
reklamé v urcitém ¢asovém obdobi. Otazka zni, jak Casto to ma byt, aby to bylo
ucinné. Prizkumy ukazuji, ze opakovani reklamy zpocatku zvySuje rozpoznani,
poté vede k vSednosti, a nakonec k popuzenosti. Negativni reakce mohou byt
znaéné pii vysoké i nizké urovni vystaveni, pozitivni reakce se optimalné dosta-
vuji pii stiedni urovni vystaveni. Jednim ze zplsobi, jak omezit nebo oddalit
»efekt obnosenosti reklam®, jsou mirné zmény v provedeni reklamy. Ptedpo-
klada se, ze zapamatovani znacky a sdéleni se zvySuje s poctem vystaveni. Vy-
svétleni pro toto tvrzeni spoc¢iva v ndzoru, ze ndsobné vystaveni dava zakazni-
kim vice moznosti pfemyslet a zpracovavat sdéleni, a tak 1épe ukladat nabidnuté
informace do paméti. Jinym piistupem k opakovani reklamy je tzv. efektem fa-
leSné popularity (false fame effect). Timto vyrazem se oznacuje skutecnost, ze
reklama zvySuje miru vnimané popularity znacek. Lidé vnimaji produkty pre-
zentované reklamou jako oblibenéjsi nez ty, které prezentované nejsou.
Celkovy dosah (reach) je pocet lidi, ktefi byli vystaveni jednou nebo vicekrat
pusobeni reklamy béhem urcitého obdobi.

Uzite¢ny dosah (reach) je celkovy zasah cilové skupiny médiem nebo kampani.
Podle distribuce frekvence 1ze rozliSit na urovné 1+ (alespon jeden kontakt), 2+
(dva a vice kontaktti) atd. Udava se bud’ v absolutnich poétech nebo v procen-
tech. Dil¢imi ukazateli jsou daily reach (pocet osob zasazenych médiem v urci-
tém dnu) a weekly reach (pocet osob zasazenych médiem v konkrétnim tydnu).
Hruby dosah (GRPs — gross rating points) — pocet vSech lidi, ktefi byli kaz-
dym individudlnim médiem zasaZeni bez ohledu na frekvenci (zasaZzeni médiem
XaYyY sepocita 2x).

Cisty dosah (reach) — suma viech lidi zasazenych alespoti jednou (zasazeni mé-
diem X a'Y se pocita 1x).

OTS (opportunities to see, piilezitost vidét) je primérna frekvence zasahu, moz-
nosti spatfit reklamni sdéleni v kampani, pocet, jak Casto jsou vybrani piijemci
vystaveni plisobeni inzeratu. Pocita se jako pomér hrubého dosahu a ¢istého do-
sahu.
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¢ Kontinualni prabéh komunika¢ni kampané je, kdyz firma vynaklada urcité
prostfedky béhem trvani celé komunika¢ni kampané. Vétsina firem vSak ma jina
rozpoCtova omezeni, a proto tento postup muze vyustit v prili§ nizké a neefek-
tivni vydaje.

e Pulsujici prabéh komunika¢ni kampané je udrzovana uréita troven komuni-
kacnich sd€leni béhem celé kampang, ale ve stanovenych obdobich se zvySuje
intenzita.

e Nepravidelny priabéh komunika¢ni kampan¢ se komunikaéni sdéleni koncen-
truje na nékolik obdobi, nikoli na celou dobu trvani komunikacni kampané.
Miize to byt vyvolano rozpoctovymi limity.

e CPT (cost per thousand) neboli naklady (cena) za tisic zobrazeni pfedstavuje
cenu, ktera je zaplacena za kazdych 1 000 impresi. Naptiklad za 1 000 zobrazeni
reklamy ¢i za kazdych 1 000 oslovenych c¢tenarti/divakl. CPT je synonymum
pro CPM (Cost per Mille). Termin CPT je &ast&jsi v CR, zatimco s terminem
CPM se vétSinou setkame v zahranici.

e Pokryti znamena potencidlni vefejnost, jeZ by mohla byt vystavena piisobeni
urcit¢ho média.

12.3Vymezeni cilové skupiny marketingové komunikace

Uspéch marketingové komunikaéni kampang je zavisly na jasné definici cilové skupiny
— tedy téch, kterych se marketingova komunika¢ni kampan tyka. Muze jit o soucasné ¢i
potencialni uzivatele produktu ¢i znacky, jednotlivee nebo skupiny rozhodujici o nakupu
atd. Jejich podrobnd charakteristika je zakladnim ptedpokladem pro dalsi postup, tj. pro
stanoveni toho, co, jakym zptsobem, kdy a kde budeme sd¢lovat. Charakteristiky cilové
skupiny Ize popsat na zédklad¢ segmentacnich kritérii.

Casto se hovoii o marketingovém potencialu specifickych cilovych skupinach jako jsou
napf. seniofi, zeny, déti, budouci rodige, singles apod. Zadna z tdchto skupin neptedstavuje
jednolity celek, ktery Ize oslovit jednotnym zplsobem, 1 kdyZ n€které znaky jsou spole¢né.
Problematika segmentace, targetingu a positioningu byla jiz popsana Vv kapitole ¢. 2, proto
zde jiZ nebude podrobné fesena.

12.4 Stanoveni rozpo¢tu marketingové komunikace (budgeting)

Reakce obratu ve vztahu k marketingové komunikaci zobrazuje tzv. S-Model viz obr.
54. Zde se predpoklada, ze na pocatku neexistuje zadny vliv marketingové komunikace,
a pfestoZze mira marketingové komunikace se rovna nule, bude se prodavat. Ke zvySeni
prodeje postaci minimalni rozsah investic, aby se naplnily cile komunika¢niho programu.
Je-1i dosazeno této urovné, prodej se zacne zvysovat s dodatecnymi malymi investicemi do
marketingové komunikace. Cim vétsi budou investice do marketingové komunikace, tim
vetsi bude prirastek prodeje. V bodé A zacinaji zvySujici se investice vyvolavat mensi

231



Planovani marketingové komunikace

zmény v prodeji. Je totiz nemozné, dokonce i pfi velmi vysokych investicich do marketin-
gové komunikace, piekrocit prah trovné prodeje, ktery je dan nasycenosti. Pfchnané inves-
tice do marketingové komunikace mohou vést az k negativnim efektiim, jako je popuzenost
a odpor spotiebiteld. (Pelsmacker a kol., 2003)

Prodej a

\ 4

»

>

A  Marketingova komunikaé¢ni
kampan

Obrazek 54: S — Model

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 183)

Mezi zékladni ptistupy ke tvorbé marketingového komunika¢niho rozpoctu patii (Vy-
sekalova a Mikes, 2007):

e Metoda zustatkového rozpoctu: Firma vychazi z hodnoceni svych finan¢nich
moznosti a dava do rozpoctu ,.tolik, kolik miize*. Tento pfistup nelze doporucit,
protoze nedava naklady na komunikacni aktivity do souvislosti s vyS$i obratu ani
s jednotlivymi sou¢astmi marketingového mixu. Mize se tak stat, ze se vydava
na marketingovou komunikaci pfili§ mnoho, ale to je spiSe tidky ptipad, nebo
naopak pfili§ malo.

e Metoda procentualniho podilu z obratu: V tomto pfipad¢ je rozpocet na mar-
ketingovou komunika¢ni kampan stanoven jednoduse formou procenta z reali-
zovaného objemu prodejii v minulém obdobi. Neni optimalni pravé proto, Ze sta-
novuje vysi rozpoctu pro budoucnost na zaklad€ toho, co bylo, bez ohledu na
aktudlni situaci na trhu. Tento postup je oblibeny v mnoha firméch, protoZe je
jednoduchy. VétSinou se pouzivd +- 5 %, jina literatura uvadi 0,5 — 10 %. Je
tteba poznamenat, ze marketingovy komunikacni rozpocet by nemél byt vysled-
kem prodeje, nybrz spiSe tvorbou poptavky, tedy spise jeho ,,tahounem®.

e Metoda konkurencni parity: Tento pfistup znamen4, ze firma sleduje investice
do marketingové komunikace u konkurence a potom jejich rozpocet v podstaté
kopiruje. Zakladem je primérna vySe ndkladl v daném odvétvi. Vychazi se
z toho, ze néklady konkurence reprezentuji zkuSenosti v dané branzi a podminky
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pro vSechny firmy jsou obdobné. Ale v tom je pravé problém, protoze marketin-
gova situace a cile jednotlivych firem jsou natolik odlisné, Ze ani tato metoda
neni bez rizika.

e Metoda orientovana na cile: Pro tento pfistup je podstatné stanoveni marketin-
govych komunikacnich cill, kterych ma byt dosaZeno, tkoli, které se musi spl-
nit, a ur€eni optimalnich nakladu, jez jsou pro realizaci nezbytné. Metodu lze
pouzit, pokud je marketingovy komunikaéni cil métitelny (napf. stanoveni trz-
niho podilu, ktery chce firma ziskat, stanoveni procenta zvys$eni znamosti znacky
u cilové skupiny atd.). Prostiedky a média marketingové komunika¢ni kampané
jsou jednoznacné stanoveny a jsou zndmy naklady s nimi spojené.

12.5 Strategie marketingového komunikaéniho mixu

K dosazeni vyty¢enych komunikac¢nich cili u zvolené cilové skupiny musi byt vy-
brana odpovidajici marketingova komunikacni strategie. V oblasti marketingové komuni-
kace se rozeznavaji dvé zakladni komunikaéni strategie: strategie tlaku (push-strategie)
a strategie tahu (pull-strategie). Ob¢ tyto strategie jsou ponékud vyhrocenymi krajnimi
variantami. V praxi se ¢asto kombinuji a prolinaji!

Strategie tlaku (push-strategie) se snaZi produkt protlacit pies distribu¢ni kanaly
ke kone¢nému zakaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpoie prodeje.
Vyrobce presvédci prodejce o vyhodnosti svého produktu ati nasledné v tomto
smyslu dale piisobi na zakazniky. V praxi vyuzivaji strategii tlaku spiSe velké, na trhu
zavedené a kapitalové silné, ¢asto nadnarodni firmy. Lze také Fici, Ze ve srovnani se
strategii tahu je spiSe typicka pro priamyslové trhy (B2B). (Machkova, 2006)

Vyrobce | Obchodni me- Ziakaznik
| zi¥lanek

\ 4

Obrazek 55: Strategie tlaku (push-strategie)

Zdroj: Foret (2006, s. 228)
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Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zajem zakazniku, vy-
volat poptavku po produktu. Sazi piedev§im na reklamu, podporu prodeje a publicitu
ve sdélovacich prostiedcich. Tentokrat ma vyrobce produkt, ktery pri své prezentaci
dokaze okamzité sam o sobé zaujmout zakazniky. Ti ho poZaduji u prodejci, ktefi ho
zase nasledné poptavaji u vyrobci. Jedna se vlastné o tlak v pievazné miie opaénym
smérem. Strategie tahu je typicka v praxi u malych zac¢inajicich a na podnéty trhu
vnimavych firem. Strategie je typicka pro spotiebni trhy (B2C). (Machkova, 2006)

REKLAMA

A 4
Vyrobce Obchodni mezi- Zakaznik
¢lanek

Obrazek 56: Strategie tlaku (push-strategie)

Zdroj: Foret (2006, s. 229)

Pii ptipravé marketingové komunikacni kampané je nutné zvolit adekvatni kombinaci
prvki marketingového komunika¢niho mixu (vétSinou dochazi k uziti vice nez jednoho
marketingového komunikac¢niho prvku k zajisténi synergického efektu) vzhledem k pted-
chozim kroktm strategického planovani marketingové komunikace. Pfredev§im bude zavi-
set kromée jinych na typu produktu, marketingovych a komunikac¢nich cilech, cilové sku-
piné, finan¢nich zdrojich, marketingové strategii firmy apod.

Jelikoz pfi planovani marketingové komunikac¢ni kampané zamétené na konec¢né spo-
tiebitele (B2C), dochazi ve vétsSing pripadi k vyuziti reklamy, je zapotiebi velmi dobfte
zvazit a vybrat odpovidajici média, ktera tvofi tzv. medidlni mix. Média samoziejmé jsou
vybirdna tak, aby optimalnim zpiisobem oslovila cilovou skupinu, aby jednak ptenésela
informace, ale dokazala i vyvolat emoce. Pfi rozhodovani, jaka média vyuzit se postupuje
vétsinou ve dvou krocich (Vysekalova a Mikes, 2007):

e Stanoveni typu médii v medidlnim mixu (podle toho, jak odpovidaji cilim
kampané nebo jejim jednotlivym etapam).

e Stanoveni optimalni kombinace médii (pfesné urceni napf. nasazeni inzerce
do jednotlivych tituldi, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic,
piip. bloki).
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Jednotlivé typy médii maji své piednosti i slabé stranky, které se musi pfi planovani
konkrétni marketingové komunika¢ni kampané dobie zvazit viz tab. 24. Vétsinou se vyu-
zivaji klasicka média jako je tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama, internet a Kino.
Nyni se také do medialniho mixu fadi neklasicka (netradi¢ni) média jako je napiiklad
mobilni telefon a ambientni média.

Tabulka 24: Vyhody a nevyhody klasickych (tradi¢nich médii)

Médium Vyhody Nevyhody
Pusobeni na vice smysla Vysoké naklady
. Masovy dosah Moznost ptepinani kanalt
Televize Flexibilita v ¢asovém planovani Omezena selektivita
Emocionalni pisobeni Informaéni pfeplnénost

Omezené informace (spot - 30 sekund)

Vysoka segmentace »~Médium v pozadi (kulisa)
Cenova dostupnost Docasnost sdéleni
Rozhlas Casova flexibilita Informacni pieplnénost

Pestrost forem - plakaty, billboardy, big- | Omezené mnozstvi informaci
boardy, megaboardy, back-light plakaty

Venkovni (prosvétlené plakaty), CLV apod.
reklama

Velky pocet mist a geograficka flexibi- Nizka ¢i zadna selektivnost
(outdoor, lita
out-of-home) e i (niz$i cena) Omezena dostupnost nékterych forem ven-

kovni reklamy (omezeno vyhlaskami)

Siroky zasah a vysoka uroven frekvence | Dlouha doba realizace

zasahu
Moznost geografického omezeni Kvalita reprodukce
) Flexibilita inzerce Rychlé starnuti vytisku novin

Noviny Duvéryhodnost média Pteplnénost inzerci
Archivacni schopnost Moznost rychlé reakce konkurentli
Vysoka Cetnost Omezena schopnost emotivniho piisobeni
Moznost zasazeni specifickych cilovych | Vyssi ceny
skupin
Delsi zivotnost Delsi doba realizace

Casopisy Vyssi kvalita reprodukce Celoplosnost
Vyuziti redakéniho kontextu (luxusni ¢a-
sopis — luxusni kosmetika)
Podrobnost a vérohodnost informaci
Nepfetrzitost a rychlost sdéleni Neosobnost komunikace
Siroky dosah Technicka omezeni (rychlost, kapacita hard-

waru, ochranné brany na serverech atd.)
Internet Nizka cena Bannerova slepota — podvédoma tendence

ignorovat a piehlizet plochy, na kterych se
ocekava reklama.

Zpétna vazba, snadné méteni Ptesycenost
Selektivnost
Snadna prace s informacemi
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Vyuziti obrazku, textu, zvuku, hypertex-
tovych odkazi atd.
Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
) Opakovatelnost Neoperativnost pii zméné
Kino Flexibilita Docasnost sdéleni
Presvédcivost, emocionalni piisobeni Delsi doba produkce

Zdroj: upraveno dle Vysekalova a Mikes (2007)

Vw7

Lidé jsou uz klasickou reklamou unaveni a nevéii ji. Jednou z moznosti, jak této situaci
Celit je vyuziti netradiénich médii v reklamé& — mohou se dostat k lidem, ktefi reklamu ig-
noruji a navazat s nimi dialog. Kontaktuji je v mistech, kde to nec¢ekaji a ¢asto 1 zptisobem,
jak to necekaji.

Velky zasah malou reklamou, i tak by se dala charakterizovat ambientni média. Zachod-
kova reklama, samolepky na ulicich, sloupy vetejného osvétleni, odpadkové kose — to je
jenom maly vysek z nepfeberného mnozstvi moznosti. Ambientni média dokéazi velmi
dobfe piipoutat pozornost, vzbudit zvédavost (,,buzz* — rozruch) okolo znacky nebo pro-
duktu.

vvvvvv

nez u klasickych médii. Netradi¢ni média jsou v porovnani s klasickymi mediatypy spjaty
s ¢asovou naro¢nosti nebo technickou slozitosti marketingového komunikac¢niho konceptu.

Obrazek 57: Ambientni média

Zdroj: Vnimani ambientnich médii ¢eskou vefejnosti, T. Weikertova [online]. [vid. 15. za#i 2023]. Do-
stupné z https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/vnimani-ambientnich-medii-ce/
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Pojem oznacujici reklamni nosice, které jsou umistovany uvnitt budov (v obchodnich
centrech, dopravnich prostfedcich, nadraZich a v jinych vetfejnych prostorach). Jde jak
o formaty, které se pouzivaji ve venkovni reklamé (CLV, plakaty), tak o formaty specialni
(napf. podlahova grafika, reklama na nakupnich vozicich, reklama na regalech, reklamni
obrazovky v ¢ekarnach u 1ékait). Indoor byva ptesto ¢asto fazen do forem outdoorové re-
klamy.*®

Indoor reklamu lze také oznacit jako reklamu za zavienymi dvefmi (indoor), tedy
viechno, co je uvnitt objektt, jako jsou ndkupni stfediska, nadrazi apod.*®

Duivoda, pro¢ vyuzivat indoor reklamu v komunikacnich aktivitach je nékolik. Vefejna
mista vykazuji vysokou priichodnost lidi a zaroven lidé se pohybuji v bezprostiedni bliz-
kosti reklamy. Napfiklad umisténi reklamy ve vetejnych dopravnich prostiedcich predsta-
vuje vysoky efekt, nebot’ 1idé u téchto medidlnich nosich travi delsi dobu a maji dostate¢ny
Casovy prostor si reklamni sdéleni piecist. Mezi dalsi vyhody se fadi dobré zacileni a fi-
nan¢ni dostupnost marketingovych komunika¢nich kampani nez v ptipad¢ jinych médii.

Obrazek 58: Indoor reklama v nakupnim centru

Zdroj: FAMEDIA [online]. [vid. 15. za#i 2023]. Dostupné z https://www.famedia.cz/en/venkovni-re-
klama/praha-5-metropole-zlicin-2914-digiclv-panel-c-776-2769

48 Mediélni slovnik [online]. [vid.17. kvétna 2013]. Dostupné z http://mww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/indoor/
4 Slovnik pojmi [online]. [vid.17. kvétna 2013]. Dostupné z http://mww.3b-board.cz/slovnik-pojmu/indoor-re-
klama/
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S pojmem Signmaking se lze setkat v oblasti venkovni reklamy. Toto do ¢eStiny pte-
vzaté slovo se pak pouziva pro celé reklamni odvétvi zahrnujici fyzickou vyrobni ¢innost,
jejiz produktem je né¢jaky reklamni prvek: vyvésni §tit, reklamni tabule, svételna reklama,
ndpis ¢i grafika na vykladci obchodu nebo na auté.

Do oblasti singmakingu spada:

e svételna a nesvételna reklama (markyzy — ozdobné tabule nad vchodem, Stity,
transparenty, znaky, népisy, poutace, loga),

e orientacni systémy a piktogramy,

¢ mobilni a pfenosna reklama (potisk dopravnich prostredkd, potisk plachet au-
tomobild, vlakd, letadel, prenosné stojany apod.).

S ekologickou agendou nékterych firem koresponduje diiraz na ekologické materialy,
respektive cely vyrobni proces. To se tyka piedev§sim POP/POS produktt. I kdyz vyznam-
nou roli zde stale hraji plasty, vyrobci i nékteti obchodnici se poohlizeji po materialech
s lepsi ekoimage. Velkou roli tak za¢inaji pfi planovani kampani v detailu hrat papiry a pro-
dukty z nich. Jedna se predev§im o tvrzené kartony.

! .
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Obrazek 59: Ukazka signmakingu spole¢nosti Tomprint

Zdroj: TOMPRINT [online]. [vid. 15. za#i 2023]. Dostupné z https://www.tomprint.cz/signmaking

VYBRANE ZAKLADNI MEDIALNI POJMY

Nékteré medialni ukazatelé jiz byly zminény v textu vySe 0 marketingovych komuni-
kacénich cilech, zde jsou uvedeny dalsi dulezité medialni pojmy: (Vysekalova a Mikes
2007)

e Afinita (pomér) — index cilové skupiny k zakladni populaci (vétSinou 15+) za

obdobi, médium, potad. Ukazuje vhodnost média, pofadu, ¢asu pro vybranou
cilovou skupinu.
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Body copy — inzertni text, ktery odrazi kreativni koncept a zaroven piinasi po-
drobné informace ¢i prodejni argumenty. Smyslem body copy je informovat pii-
jemce a potvrdit spravnost jejich volby ¢i postoje. Musi obsahovat vycerpavajici
piehled vSech konkurenénich a jinych vyhod a informace o produktu.
Conversion rate — pocet pfijemcu sd¢leni, kteti nabizeny produkt realn¢ zakou-
pili ve vztahu k celkovému poctu oslovenych.

CR (click rate) je stéZejni medidlni ukazatel iCinnosti internetové reklamy. Je
definovan jako pomér kliknuti na online reklamni format (clicks) k poctu jeho
zobrazeni (impressions) a udava se vétsSinou v procentech.

CTR (click-through rate) udava kolik lidi na reklamni format kliklo a zaroven
se skute¢né dostalo na odkazovanou cilovou stranku inzerenta. Vzhledem k li-
mitlim internetu v propustnosti dat a také proto, ze klikajici uzivatel mohl svoji
akci zastavit, je pocet kliknuti vét$i nebo maximalné roven poctu prokliknuti.
Horka média — pisobi na lidské emoce intenzivnégji a zpravidla ,,0to¢i na vice
lidskych smyslu (TV, rozhlas, kino).

Chladna média — maji omezenou schopnost plisobit na emoce ¢lovéka. Jsou
zpravidla uchovatelna a rytmus pfijeti informaci sd€lovanych jejich prosttednic-
tvim si ¢lovek voli vétSinou sdm (noviny, Casopisy, billboardy, dopravni pro-
stiedky, vykladni skiin€, prospekty atd.).

Klasicka média (tisk, venkovni reklama, kino, internet, reklamni nosi¢e v misté
prodeje).

Medialni plan je podrobné rozvrzeni firemni prezentace v médiich urcujict, jaka
média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by méla pfinést vysledky. V praxi
prevazné nedochézi k ndkupu medialniho prostoru ptimo u konkrétniho média,
ale u agentury, ktera dany subjekt medialn¢ zastupuje.

Mutikanalova marketingova komunikace (omnichannel pfistup) — integrace
kontaktnich bodu s pfijemcem sdéleni, vétSinou se jedna o propojeni online a
offline média v ramci jedné marketingové komunikaéni kampang.

Naklad — vyjadiuje pocet vytiskll konkrétniho ¢isla (suplementy deniki a pro-
gramové TV tituly — 400 tis. aZ 1 mil., deniky = 100 tis. az 400 tis.). Naklad
tiStény — pocet vytiski, které byly vytistény. Naklad prodany — pocet vytiski,
které nasly (za uplatu) svého majitele. Remitenda — pocet vytisku, které se ne-
podatilo prodat.

Prime time — ¢asové obdobi, kdy ma médium (konkrétni kanal) nejvétsi sledo-
vanost. Proto je reklama v tomto ¢ase nejdrazsi. Prime time - televize: cca od
20:00 — 23:00 (Po-So), 19:00 — 23:00 (Ne), Prime time — radio: cca od 6:00 —
10:00 + od 15:00 — 19:00 (Po-Pa).

Rating (rate — mira, pomér) vyjadiuje v procentech, kolik divakt/posluchact
sleduje/poslouché dany televizni/rozhlasovy program.

Reklamni nosi¢ — existuje rozdil mezi médii a nosi¢i. Média jsou komunikaéni
kanaly, kterymi je Sifeno sdé€leni (tisk, televize, rozhlas, internet atd.), nosice
jsou jiz konkrétni typy médii (Televize — Nova, CT, Prima atd.).

239



Planovani marketingové komunikace

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

e ROI (Return on Investment) neboli navratnost investic — ¢isty pfijem z mar-
ketingové komunikaéni kampané v relaci s celkovymi ndklady na kampan.

e Share (podil) — vyjadfuje v procentech podil poctu divaka/posluchaci, kteti sle-
duji/poslouchaji danou televizni/rozhlasovou stanici k celkovému poctu di-
vakl/posluchact, ktefi v daném okamziku sleduji/poslouchaji televizni/rozhla-
sové programy na ruznych televiznich/rozhlasovych stanicich.

e Teleshopping — samostatné porady v délce tficeti i vice minut, které po celou
dobu zahrnuji argumenty k objednani urcitého typu produktu. Tyto potady se
vétSinou snazi vyuzivat prvki z oblasti televizni zabavy a prezentuji pfedméty
formou estrady.

12.6 Koordinace a integrace marketingové komunikace

V této etapé jsou identifikovany vSechny ¢innosti, které je tfeba vykonat, jejich uvedeni
do souladu a stanoveni, kdo bude kol provadét (vlastni marketingové oddéleni/komuni-
kacni agentura) véetné stanoveni casového harmonogramu.

12.6.1 ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR

Vznik prvnich agentur ve svété se datuje do zacatku 19. stoleti. Jak uvadéji odborné
prameny, prvni reklamni instituce vznikaly v Anglii v roce 1800, v USA v roce 1840 a
v Ceské republice v roce 1927. Prudky nartist poétu reklamnich agentur v Ceské republice
byl az po roce 1989.

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

Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA MK) je nej-
star§im profesnim odbornym sdruZenim v oblasti reklamy a marketingovych komunikaci v
Ceské republice. Vznikla na jate 1992 jako organizace hajici zajmy svych &lent vii&i obo-
rovym svaziim, organiim statni spravy a dal$im subjektim. Jeji ¢innost je rovnéZz zaméfena
na poskytovani odbornych informaci, vzdélavacich a poradenskych sluzeb svym ¢lentim.
Vytvafi platformu pro vzdjemnou komunikaci a kooperaci ¢lenskych agentur. Asociace
usiluje o zvySovani profesionalni irovné ¢eské reklamy a ostatnich ¢innosti v rdmci mar-
ketingové komunikace a celkovou kultivaci reklamniho trhu. Clenstvi v ACRA MK pfinasi
agenturam fadu vyhod, které jim pomahaji urychlovat vlastni rozvoj a upevnovat jejich
pozice v naro¢ném konkuren¢nim prosttedi.

Eticky kodex Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (dale
jen ACRA MK) je zavaznou normou chovani a vztaht &lenti uvniti struktury ACRA MK i
navenek. Cilem Kodexu ACRA MK je udrzovat vzajemné chovani &lenskych subjektii na
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profesionalni Grovni 1 pii jejich pisobeni navenek. Dodrzovani Kodexu ACRA MK napo-
maha zvySovani profesionalni urovné vSech ¢lenskych agentur a podporuje tak i vnimani
dobrého jména reklamy.>°

ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR (AKA)

AKA je spolek, vybérova organizace nejvyznamnéjSich subjekti v oblasti komercni ko-
munikace. Jejim cilem je zajiStovat piiznivé prostiedi pro podnikéani ¢lend, budovani dob-
rého jména oboru, odborné vzdelavani a podpora aktivit ke zvySovani profesiondlni urovné
odbornikli na komunikaci. O etické standardy komer¢ni komunikace dba AKA prostied-
nictvim Rady pro reklamu, jiz je spoluzakladatelem.

AKA se ptipojila ke kodexu Code of Practise on Disinformation na vyzvu EACA. Sig-
natafem Kodexu je také World Forum of Advertisers. Kodex zavazuje k aktivnimu boji s
dezinformaénimi patformami prostiednictvim omezeni pfijmu z reklamy. V prosince 2019
AKA iniciovala konferenci v Senatu CR, na niZ navazuje osvétou mezi &lenskymi agentu-
rami. To znamen4, ze své klienty nebudou vystavovat reputa¢nimu riziku inzerovanim v
dezinformacénich webech tak, jak je ve svém ratingu oznacila neziskova organizace konspi-
ratori.sk>!

12.6.2 TYPY KOMUNIKACNICH AGENTUR

Agentury se spiSe blizi k ,,disciplinam s odezvou®, jako je pfimy marketing, podpora
prodeje a mobilni marketing. Pfesun od ,,sd¢lovacich kampani ke ,,kampanim nasloucha-
cim“ vyzaduje od firem neustdly dialog se zakazniky a praci s fadou sdélovacich pro-
stfedk, které jim v tom pomahaji a které musi na tento dialog ustaviéné reagovat. Ke zpra-
covani komunika¢ni kampané si mohou firmy vybrat z riznych typi reklamnich agentur
dle svych potieb a finan¢nich moznosti.

KOMUNIKACNI AGENTURY DLE ROZSAHU POSKYTOVANYCH CINNOSTI

¢ Komunika¢ni agentury (full service) - dokazi navrhnout marketingovou ko-
munikacni strategii kK dosazeni stanoveného cile a naplnéni marketingového za-
méru. Soucasti mize byt analyza konkuren¢nich aktivit, ndvrh marketingového
komunika¢niho mixu a samoziejmée navrh obsahového a formalniho feSeni mar-
ketingovych komunikaci. Jedna se 0 ptipravu marketingové komunikaéni kam-
pan¢ ,,na klic*.

e Komunika¢ni agentury specializujici se na parcialni sluzby — mohou vzhle-
dem k uzsimu rozsahu nabizenych sluzeb nabizet vyssi kvalitu. V ramci kam-
pani pfimého marketingu se mize jednat pouze o telemarketing.

% ACRA-MK [online]. [vid. 10. zaii 2023]. Dostupné z https://acra-mk.cz/
51 AKA [online]. [vid. 10. zati 2023]. Dostupné z https://www.aka.cz/
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KOMUNIKACNI AGENTURY DLE VLASTNICTVI

Nezavisla agentura (nesit’ova agentura) — poskytuje sluzby klientim, ale neni
vlastnéna nebo spojena S zaddnou jinou agenturou.

Komunikac¢ni holdingova spolecnost (sitové agentury) — vlastni dvé nebo
vice znacek komunikacnich agentur.

V ramci vlastnictvi 1ze vymezit také geografické hledisko, tzn., zda agentura ope-

ruje na mezinarodni, narodni ¢i lokalni bazi.

KOMUNIKACNI AGENTURY DLE JEJICH FUNKCE
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Medialni agentura — agentura zaméiena na poskytovani sluzeb spojenych s na-
kupem medialniho prostoru, medialniho planovani. Od klasickych medialnich
agentur Ize ofekavat navrh medidlnich analyz a strategii (nejsou-li soucasti na-
vrhu fullservisové agentury), nebo pouze co nejoptimalnéjsi nakup médii podle
dodané strategie. Medidlni agentura ma piehled v jednotlivych typech médii, zna
ceny inzertnich ploch, dokaze vytvofit efektivni medialni mix podle potieb kli-
enta. Vyhodou uziti sluzeb medialni agentury je nejen profesionalita v dané ob-
lasti, ale i vyhodnéjsi cenové relace, nebot’ jim média poskytuji slevy na zakladé
nakupu vétsiho medialniho prostoru. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

PR agentura - servis v oblasti budovani dobrych vztaht s vefejnosti, poraden-
stvi v oblasti sponzorstvi, fundraisingu, lobbingu a potadani eventt, krizova ko-
munikace, PR kampané. Dokazi navrhnout komunikacni strategii dlouhodobého
budovani vztahii s vefejnosti v jejich jednotlivych segmentech a jeji napliovani.
Soucasti muze byt prubézné sledovani konkuren¢nich aktivit v oblasti PR, ope-
rativni komunikace a reagovani na vzniklé¢ situace v souladu s celkovou strategii
a koncepci PR. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

DM agentura — agentura ptimého marketingu se zabyva pfipravou a realizaci
DM kampani. Vedle personalniho zazemi a know-how, disponuje také techno-
logickym vybavenim, které je pro kampané piimého marketingu nezbytné.
(Juraskova, Hornak a kol.,2012).

Event marketingova agentura - poradensky servis pii tvorbé eventii, navrh,
pfiprava, planovani a realizace eventil, nasledna kontrola jejich u¢innosti.
Produkéni agentura - zajist'uje bezprostiedni realizace kampané, napt. TV spot
— filmatsky $tab, scénaf, aktéfi apod. Globalné lze fici, ze od produkénich spo-
le¢nosti 1ze ocekavat ,,pouze* precizni realizaci, nikoliv strategické feSeni nebo
komunikacni koncept. Producenti samoziejmé¢ mohou nabidnout i zkusenosti
s tim, co funguje a co ne v ramci komunikace, av§ak pouze v obecné roving, bez
piihlédnuti ke specifickému zadani zadavatele tendru. Pokud jsou pozvani pro-
ducenti do tendru, musi dostat podrobné zadani obsahujici marketingovou ko-
munikac¢ni strategii (tedy obsah i formu komunikace) a jejich tikolem je tento



Katerina Matusinska - Marketingova komunikace

piedem popsany zdmér ,,zhmotnit™. Do této skupiny patii: fotografové, archi-
tekti, grafici, fotobanky, archivy, piijéovny, modelingové agentury, graficka stu-
dia, tiskarny a ostatni.

e Reklamni agentura — specializuje se na poskytovani reklamnich sluzeb az po
pfipravu komplexnich kampani marketingové komunikace. Velké reklamni
agentury obsahuji vétSinou: kreativni oddéleni, oddéleni pro styk s klientem,
oddé€leni strategického planovani, oddéleni medialni, oddéleni produkéni a od-
déleni finan¢ni. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

12.7Implementace marketingové komunikace

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

12.8 Méreni u€innosti dané marketingové komunikaéni kampané
vzhledem ke stanovenym cilim a cilovym skupinam

Problematika pfedpokladii efektivni reklamy a zplsobii méteni efektivity dopadu mar-
ketingovych komunika¢nich kampani na cilové publikum je souc¢asti nasledujici kapitoly
¢. 13.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 12. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. ,,Signmaking® v reklamnim primyslu znamena:

a) Reklamu s vyuzitim virtualni reality.

b) Svételnou a nesvételnou reklamu, orienta¢ni systémy a piktogramy, mobilni a pfenos-
nou reklamu.

¢) Reklamu v pocitatovych hrach.

2. Inzerce na celé strané v ¢asopisu Zena a Zivot stoji 60 000 K&. Ctenost tohoto ¢aso-

pisu v ramci jednoho vydani je 20 000 ctenaiu.
a) Medialni ukazatel CPT je 3 K¢.

b) Medialni ukazatel CPT je 333 K&.
€) Medialni ukazatel CPT je 3 000 K¢.

3. Podstatou komunikaéni strategie tahu (pull strategie) je, Ze:
a) Zakaznik jiz produkt (znacku) zna z reklamy pied samotnou koupi.

b) Zakaznik se o produktu (znacce) dozvida az pfi samotném nakupnim procesu.
c) Nabizeni produkti prostiednictvim podomniho prodeje.
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4. Jako priklad ambientniho média lze uvést:
a) Reklamav televizi.

b) Reklama na socialnich sitich.
c) Reklamni napis na chodniku.

5. ,,Prime time“ v medialnim prostiedi znamena:
a) Firmy plati v tomto Case za reklamni prostor vyssi castku.

b) Obdobi, kdy je na trh uveden novy produkt.
c) Obdobi po skonceni sezony, kdy dochazi k vyprodejim.

Elswmmortapmroy ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 12 by student mél znat odpovédi predevs§im na otazky,
jako jsou:

e Vyjmenujte ve spravném potadi kroky pfi planovani marketingové komunikace.

e Uved'te a struéné charakterizujte medialni cile.

e Porovnejte pull a push marketingovou komunika¢ni strategii a uved’te konkrétni
ptiklad z praxe.

e Vyjmenujte a charakterizujte média, ktera mohou byt pouzita v reklamni kam-
pani.

e Vysvétlete pojem signmaking a uved’te konkrétni ptiklady z praxe.

e Vysvétlete pojem ambientni médium a uved’te konkrétni redlné priklady.

[[ooroveormaresromonaar ]

1b, 2c, 3a, 4c, 5a
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13 MERENI UCINNOSTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

mowrmmeaemoy [

Tato kapitola volné navazuje na kapitolu piedchozi, nebot’ se zabyva posledni fazi pla-
novani marketingové komunikace. Néplni této kapitoly je zaméfit se na posledni fazi pti
planovani marketingové komunika¢ni kampang, a to kontrola vysledkii Gi¢innosti vzhledem
ke stanovenym cilim a cilovym skupinam. Marketingové komunika¢ni kampané byvaji
mnohdy posuzovany jen pro svij komer¢ni tispéch — zvySeni prodeje. Dalsimi cili ale mo-
hou byt zvySeni znamosti znacky, posileni image nebo kompletni zména vnimané image,
vytvoreni nové kategorie prani a potieb, zména postoji ke znacce nebo produktu atd. Pti
posuzovani vlivu marketingové komunika¢ni kampang¢ je dilezité vzit v uvahu i vlastnosti
cilové skupiny, které mohou zna¢né ovlivnit komunikované sdéleni. Ukolem marketingo-
vého vyzkumu pro potfeby marketingové komunikace je na jedné strané zajistit ucelnost
pouziti jednotlivych komunika¢nich forem a na stran¢ druhé zjistit uc¢innost jejich vyuZiti.
Vysledky marketingového vyzkumu jsou potom vyuZzivany pro potfeby planovani marke-
tingové komunikace a pro potieby hodnoceni celkové marketingové komunikac¢ni strategie.

ooy ]

e Stanovit zékladni ptfedpoklady a indikatory marketingové komunikac¢ni kam-
pané.

e Klasifikovat vyzkum marketingové komunikace z ¢asového hlediska.

e Stanovit obecné kroky pfi realizaci marketingového vyzkumného projektu.

e Priiblizit rozdil a podminky realizace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu
marketingové komunikace.

e Uvést zakladni metody a techniky aplikovatelné pii vyzkumu marketingové ko-
munikace.

e Zamgéfit pozornost na vybrané metody a techniky v oblasti kvalitativniho vy-
zkumu.

e Zminit elektronické metody pouZitelné ve vyzkumu marketingové komunikace.

eovssiommaemory  [[]

Dopad, dosah, spontanni znalost, znalost s napovédou, respondent, tazatel, kvantitativni
a kvalitativni marketingovy vyzkum, dotazovani, pozorovani, experiment, individualni
psychologicka explorace, focus group, polaritni profil, sémanticky diferencial, projektivni

245



Mereni ucinnosti marketingové komunikace

metody a techniky, pretest, prub&zny test, posttest, trackingové studie, RFID, peoplemetr,
o¢ni kamera, tachystoskop, psychogalvanometr, audiometr, pupilometr, rating, share.

Marketingovéa komunikace jako jeden z néstroji marketingového mixu, musi byt vtélena
do marketingové strategie firmy. To znamena, Ze se musi zvazit celkové marketingové cile,
cilové segmenty a positioning. Strategicky marketingovy komunikacni vyzkum, resp. stra-
tegicky vyzkum reklamy, se pak bude ¢astecné prekryvat se strategickym marketingovym
vyzkumem. Ackoliv to je Casto zanedbavany vyzkumny ukol, je mimotadné dilezity, pro-
toze umoziuje vybudovat solidni marketingovou komunikaéni strategii. Za piedpokladu
integrovaného charakteru marketingové komunikace se strategicky marketingovy vyzkum
nemize tykat pouze reklamy, ale musi pokryvat vSechny komunikac¢ni nastroje. A jak bylo
zminéno vyse, musi je zkoumat v souvislosti s dal§imi prvky marketingového mixu. Je tedy
zapotiebi diikladné poznat prostiedi (legislativni omezeni, kulturni a politické trendy, eko-
nomicka situace atd.), trh (vyvoj velikosti trhu, trzni podil, trzni segment, strategie konku-
rentll, charakteristika spotfebitelt atd.), produkt (silné a slabé stranky, specifické vlastnosti
atd.), distribuci (vyuziti ptimé a nepiimé distribuce, specialni distribuéni kanaly atd.)
a cenu (vysi ceny, pfirazky a srazky atd.).

Mezi vyznamné marketingové vyzkumné agentury se na ¢eském trhu fadi agentury jako
IPSOS s.r.0., Kantar CZ s.r.0., Nielsen Admosphere a.s., MEDIAN s.r.0., NMS Market Research
s.r.o., STEM/MARK a.s. a dalsi.

13.1Pfedpoklady a indikatory efektivni marketingové komuni-
kace

Pro ucely zméfeni efektivnosti marketingové komunikace je predev§im nutné mit sta-
nove jasné cile, kterych ma marketingova komunikacéni kampan dosahnout, i podminky, ve
kterych piisobi. Obecné je obtizné piesné urcit podil, ktery méla kampan na chovani spo-
tiebitele, protoze zde pusobi fada dalsich faktord, jako je napt. zména ceny, problémy v dis-
tribuci, zavadéni nového konkuren¢niho vyrobku. Definovat presna kritéria efektivity neni
mozné, ale fada udajii o ptisobeni marketingové komunikacni kampang je ,,métitelnd™ a né-
které obecné zasady jsou rovnéz platné.

13.1.1 PREDPOKLADY EFEKTIVNi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Efektivni marketingova komunika¢ni kampan musi byt pfimétené informativni krea-
tivni, spravné nacasovana a zacilend, Sifena s odpovidajicim nasazenim vhodnych médii.
Efektivni komunika¢ni kampanl ma plnit rizné tkoly, a to jak kratkodobe, tak dlouhodobé.
Z kratkodobého (taktického) hlediska se ptame na: Zaregistrovali lidé nasi kampan? Spo-
jili si ji se znackou? Zmeénila jejich vztah ke znacce? Co jim kampan fekla? Zasdhla ty
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spravné cilové skupiny? Z dlouhodobého (strategického) hlediska nas zajima: Zda a jak
kampan pomaha budovat znacku? Je kampan v souladu s celkovou firemni strategii?

Pii testovani marketingovych komunikac¢nich aktivit Ize vychazet z nasledujicich zasad:

e dobry tviir¢i ndpad budi pozornost,

e Kk nejvetsimu ucinku dochazi na zacatku expozice,

e vliv na pfijeti komunika¢ni kampané ma zkuSenost spotiebitele s produktem,

e poznavani je implicitni (nelze se ptat piimo),

e znalost je uloZena v celém mozku (sit’ pfedstav, znalosti, citéni — osobni archiv
znacky),

e city prevladaji nad rozumem,

e lidé si sndze pamatuji obrazy (tvare).

13.1.2 INDIKATORY EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V podstaté 1ze fici, ze se méfi kvantitativni a kvalitativni ukazatele efektivnosti marke-
tingové komunikace. Kvantitativni méfeni je mozné rozd¢lit do dvou velkych skupin podle
toho, zda méti dosah nebo dopad piisobeni komunika¢ni kampané. (Vysekalova a kol.,
2004, s. 14)

Tabulka 25: Indikatory dosahu marketingové komunikace

Dosah marketingové komunikace (reach)

Pocet (podil) osob, které se
s komunikac¢nim sdélenim set-

kaji/setkaly. = Vyjadiuje pote':ncizil pi-
N sobeni marketingové ko-

Obvykle se zjistuje jen v ci- munikace.

lové skuping. =N

Zdroj: Vysekalova a kol. (2004, s. 14)

V praxi se v piipadé nasazeni médii dosah kampané zjist'uje pfedevsim prostiednictvim
tzv. medialnich ukazatelti (zminénych v kapitole 0 planovani marketingové komunikace),
jejichz méteni se vénuji komunikacni, a predev§im medialni agentury. Dosah marketingové
komunikace pfi vyuziti médii se d4 pomérné snadno a pfesné zméfit, 1 kdyZ jde o zaleZitost
velmi nékladnou. Brat dosah jako nas hlavni cil ale nemizeme, protoze ndm nejde jen
0 zhlédnuti co nejvice lidmi, jde nam o zménu jejich spotiebitelského chovani, tedy dopad.
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Tabulka 26: Indikatory dopadu marketingové komunikace

Dopad marketingové komunikace (impact)

Pocet (podil) osob, které si sde-
leni zapamatuji/zapamatovaly.

Zmény v ndzorech a chovani
v dusledku marketingové ko-
munikace.

Obvykle se zjistuje nejen v ci-
lové skuping.

Vyjadiuje pasobeni mar-
ketingové komunikace.

Zdroj: Vysekalova a kol. (2004, s. 15)

Obé¢ skupiny indikatort se ve skutec¢nosti dopliluji, spole¢né vytvaieji plasticky obraz
pusobeni jednotlivych marketingovych komunikaénich kampani i celého marketingového
komunika¢niho procesu. Do ur€ité miry jsou i vzajemné podminéné — neni dopadu bez do-
sahu. Zaroven velky dosah nezaruéuje zadouci dopad, existuji dokonce i kontraproduktivni
kampané. Dulezité je také spravné zacileni komunikacni kampang, aby efektivné ptisobila
na spravnou cilovou skupinu. (Vysekalova a kol., 2004, s. 15)

Pokud se jedna o méteni dopadu reklamnich kampani, uzivaji se v praxi dva typy
ukazateld. Jedny jsou orientovany na reklamu samotnou (pfimé indikatory), druha skupina
se zamétuje na méteni vlivu reklamy na postoje spotiebiteli a spotiebitelské chovani, pies-
néji na dosazené zmeény postojl a chovani (nepfimé indikatory). (Vysekalova a kol., 2004,
s. 15)

Do skupiny pfimych indikatori se fadi Sest druhii ukazatelt, které Ize pifedevsim pro-
sttednictvim dotazovani bez vétSich obtizi analyzovat, jedna se o:

e Znalost reklam (ad awareness) — hraje mezi ptimymi indikatory tlohu jakési
zakladny, od niz se odviji celkové hodnoceni marketingové komunikace. Vy-
chazi se pfi tom z predpokladu, Ze kdo reklamu neznd, miiZe byt ji ovlivnén je-
din¢ nepiimo (prostiednictvim vefejného minéni). V praxi se obvykle zjistuje
spontanni znalost, tedy to, zda si lidé vybavi ur¢itou reklamu spontdnné, ,,bez
napovedy®. Sleduje se také, zda byla reklama uvadéna na prvnim misté (TOM —
Top of Mind — prvni na mysli) nebo pfipadné na prvnich dvou ¢i tfech mistech
(tzv. TOP BOX). Po spontanni znalosti pfichazi obvykle na fadu znalost navo-
zena, zjistovana ,,s ndpoveédou®. Reklamu je mozno v prizkumu ptfipomenout
verbalné, vizudlné, audiovizualné nebo predvedenim produktu, jehoZ se tykala.
Procento osob, které si reklamu vybavi s napovédou, je obvykle vyssi nez pro-
cento téch, ktefi si ji vybavi spontanné.

¢ Rozpoznani reklam (ad recognition) — zjist'uje se, jaka Cast cilové skupiny si
spravné spojuje testovanou reklamu nebo néktery jeji vyznamny prvek (hudbu,
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doporucovatelé, prostiedi apod.) se znackou nebo produktem, ktery tato reklama
prezentuje.

e Zapamatovani nebo zpétné vybaveni reklam (ad recall) — zjist'uje se, které
prvky reklam nebo produktl si respondent vybavuje.

e Libivost reklamy (ad likes/dislikes) — tento ukazatel je dulezity z hlediska pt-
sobeni na emoce ¢lovéka. Proto se zjistuje, co se na reklamé libi a nelibi, i kdyz
to samo 0 sob¢ nemusi znamenat piisobeni na postoje ¢i chovani.

¢ Porozuméni reklamé (ad comprehension) — tento ukazatel je zaméien na zjis-
téni, do jaké miry a jaka ¢ast cilové skupiny pochopila sdé€leni, ptip. jednotlivé
benefity, které reklama o znacce nebo produktu komunikuje. Jde tedy o ovliviio-
vani racionalni stranky ptisobeni reklamni kampané. U potravin a potravinovych
doplikt muze jit napiiklad o apely tykajici se zdravi, u kosmetiky o neskodné
pusobeni produktu na pokozku.

¢ Divéryhodnost reklamy (ad credibility) — jedna se o zjisténi, jaka cast cilové
skupiny divétuje jednotlivym sdélenim, ale ptedevsim do jaké miry se respon-
denti identifikuji se sdélovanymi obsahy, s 0sobami a déjem reklamy. Dulezité
je zjisténi, jaka je frekvence urcitych ndzort, pocitl a postojl, ale i subjektivni
interpretace prvki dané reklamy.

Z hlediska méteni dopadu marketingové komunikace na postoje spotiebiteld a spotiebi-
telské chovani — nepFimé indikatory, marketingova komunikace obvykle usiluje o zmény
a posuny v péti dimenzich (Vysekalova a kol., 2004, s. 18):

e Zmény povédomi o znac¢ce nebo produktu (brand awareness, product aware-
ness).

e Odliseni znacky/produktu od konkurence (distinctivity).

e Zmény image a vnimani osobnosti znacky, pripadné poskytovatele pro-
duktu (brand image/brand personality).

e Zmény postoji ke znacce nebo produktu (brand attitude, product attitude).

e Zmény spotiebitelského chovani (consumer behavior).

13.2 Clenéni vyzkumu marketingové komunikace dle éasového
hlediska

Pro testovani marketingovych komunikaénich kampani z ¢asového hlediska se vyuZzivaji
pretesty, pribéZné testy, posttesty a trackingové studie.

Vysledky marketingového vyzkumu pfi pouZiti adekvatnich metodickych postupti mo-
hou pomoci komunikac¢ni agentufe pii ptipravé kampang, a to od ovéreni t€innosti zvolené
argumentace, ptres raciondlni 1 emocionalni pfijeti kampané, az po hlubsi poznani cilové
skupiny. Jde o vysledky tzv. pretesti. Pti pretestech se uplatiiuji jak kvalitativni, tak kvan-
titativni techniky. Z kvalitativnich se nejCastéji pouzivaji skupinové diskuse a individualni
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explorace, doplnéné raznymi projektivnimi, pfitazovacimi a Skalovacimi postupy. (Vyse-
kalova a kol., 2004, s. 56)

Testy provadéné v pribéhu marketingové komunikacni kampané ovéiuji jeji piijeti
cilovymi skupinami a umoziuji ptipadné provést potfebné korekce kampané. (Vysekalova
a kol., 2004, s. 56)

Kazdé vyhodnoceni marketingové komunika¢ni kampané by mélo byt ministudii sou-
Casnych postoju a pozic cilové skupiny ve srovnani s vychozi situaci. M¢lo by predikovat
silu a smér zmény vyvolané kampani ve vztahu ke znacce. Lidé maji ke znackdm jak emo-
cionalni, tak i racionalni vztah, takZe se musi zjist'ovat udaje o pocitech, které znacky vzbu-
zuji, a o tom, jak jsou vnimany (positioning). V posttestu jde o to, aby se védélo, kde se
znacka nachéazi v daném Casovém bod¢, a aby byly zjistény zmény, ke kterym doslo. Testy
vyuzivané po skonceni kampané (posttesty) tedy zjist'uji jeji dosah, zda byla spravné zaci-
lena, analyzuji informac¢ni i motiva¢ni dopad a jsou dulezitym vychodiskem pro planovéni
dalsich kampani. (Vysekalova a kol., 2004, s. 56)

Dulezitou roli z hlediska sledovani ptipravy, pribéhu a dopadi marketingovych komu-
nikacnich kampani maji dlouhodobé vyzkumy — trackingové studie. Nazev pochazi z pii-
vodniho slova track (stopa) a vyjadiuje, Ze takovy marketingovy vyzkum zaznamendva
stopy, které kampail zanechala v cilové skupin€¢ zejména v oblasti povédomi o znacéce
(brand awareness) a nakupnich zaméra (purchase awareness). Obvykle jde o dlouhodobé,
kvantitativni vyzkumy, které priabézné zjistuji vysledky fady marketingovych komunikac-
nich kampani (v¢etn¢ konkurenénich) na znalost znacek nebo produktii, na postoje a jejich
zmény na zaklad¢é této komunikace a rovnéz vlivy na nakupni a spotiebitelské chovani.
(Vysekalova a kol., 2004, s. 56)

13.3Metody, nastroje a postupy pro méreni efektivnosti marke-
tingovych komunikaénich kampani

Pro marketingovy vyzkum efektivnosti marketingové komunikace existuje cela fada
riznych metod, technik i celych procedur, které pomahaji shromaZzdit potiebné informace.
Pted zacatkem samotného marketingového vyzkumu, je nutno cely proces dobie pfipravit
a urcit posloupnost krok, které jsou fazeny v urcitém sledu a obvykle obsahuji sedm hlav-
nich fazi. Jen dukladna znalost zkoumaného problému a znalost metod i technik marketin-
gového vyzkumu umozni zvolit takovy postup, pomoci kterého lze optimalizovat naklady
na ziskéani adekvatnich informaci.

13.3.1 FAZE VYZKUMU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovy vyzkum marketingové komunikace je nutno provést ve chvili, kdy
vznikne informacéni mezera, tedy chybi informace. Prvnim, a n€kdy nejkomplikované;jSim,
ukolem je tedy urcit problémovou oblast a stanovit spravné cil vyzkumu. Kone¢ny (hlavni)
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cil vyzkumu si miize n¢kdy vyzadat nékolik dil¢ich priizkumt, které nelze uskutecnit
vSechny najednou. Cile vyzkumu je vSak nutno vymezit piesné, aby se predeslo nedosta-
tetnému nebo naopak pfili§ Sirokému vymezeni. Pfi vymezovani cile a pfedmétu marke-
tingového vyzkumu jde vétsinou o zjisténi urcitého stavu, minulého ¢i budouciho vyvoje,
prip. zjisténi pficin jednotlivych jevl. V ptipadé vyzkumu marketingové komunikace mtize
byt cilem zjisténi poctu ¢tenait, posluchact ¢i divaki reklamniho sdéleni ¢i kampang, je-
jich struktura, zapamatovani komunikovaného poselstvi, jeho emocionalni prozivani, vni-
mani ve vztahu ke konkuren¢nim sdélenim, vliv na znalost a vztah K jednotlivym zna¢kam,
jejich prozivani aj. Béhem pfipravy vyzkumu je nutno ujasnit nejen problém (piedmét vy-
zkumu), ale i cilovou skupinu (objekt vyzkumu), coz mize byt napi. chovani mladeze,
automobilistd, dichodci, uzivatelt a neuzivatelt ur¢ité znacky apod. (Kozel a kol., 2011,
S. 71-77)

Poté, co jsme spravné nadefinovali cile vyzkumu (nékdy je nutno kvili definici cilt
provést predvyzkum) a zname veskeré nutné informace, mizeme formulovat hypotézy.
Hypotéza je vysloveny piedpoklad o zkoumaném jevu, ktery musi obsahovat vztah dvou
veli¢in a musi ji byt mozno pievést na hypotézu statistickou, aby §la ovéfit statistickym
testovanim. V praxi ale neni vzdy nutno hypotézy formulovat, protoZe je potieba pouze
mapovat soucasny vyvoj. (Kozel a kol., 2011, s. 77-82)

S ohledem na stanoveny cil vyzkumu je nutno vybrat metody (obecné&jsi postup pozna-
vaci ¢innosti) a techniky (konkrétnéjsi postup poznavaci ¢innosti vystihujici uréity zptisob
provedeni), jejichz pomoci potfebné informace jsou ziskavany. Nejprve se musi rozhod-
nout o zdrojich dat, které budou vyuzity. Ve vyzkumnych projektech 1ze pracovat se sekun-
dirnimi a primarnimi zdroeji informaci. Sekundarni zdroje jsou ty, které byly shroméz-
dény k jinému ucelu, existuji nezavisle na daném vyzkumném projektu. Jde napt. o rizné
statistiky, katalogy, vyro¢ni zpravy, databaze, vysledky jinych vyzkumu atd. Sekundérni
zdroje dat Setfi Cas i penize, nebot’ jsou k dispozici. Primarni zdroje jsou ty, které jsou shro-
mazd’ovany piimo k danému vyzkumnému projektu a je nutné stanovit metody a techniky
jejich ziskavani. Mezi zékladni vyzkumné metody patii: pozorovani, dotazovani a expe-
riment. Pti zjistovani primarnich dat, je nutné vytvofit vyzkumné nastroje, které umozni
jejich sledovani, méfeni a zaznamenavani ve struktute odpovidajici potfebam jejich budou-
ciho zpracovani a analyzy. (Vysekalova a kol., 2004, s. 27-29)

Zadny vyzkumnik nedokaze zpravidla oslovit viechny ¢leny cilové skupiny. Testovani
je proto nutno provést na piedem definovaném vzorku, ktery bude odpovidat dané cilové
skupiné. Je tedy nutno provést vybér. Pfi vybéru souboru respondentti je nutno mit na pa-
méti tf nasledujici otazky: 1) koho se budeme dotazovat, 2) kolik respondentii potfebujeme
pro zajisténi validity vzorku a 3) jak maji byt respondenti vybirani. Nejvhodnéjsi je zvolit
vybér pravdépodobnostni, zaloZeny na urcité statistické teorii (typické pro kvantitativni
vyzkumy). (Kotler a Keller, 2012, s. 148-149)

Dal§im krokem je samotna realizace marketingového vyzkumu, tedy sbér dat. Je to
nejndkladnéjsi faze, u které je nejveétsi riziko chybovosti. Kromé ziskani spravnych respon-
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dentii je potieba zajistit 1 spravné dotazovatele (provést instruktaz). Pro zajisténi mensi chy-
bovosti je vhodné jiz ve fazi ptipravy marketingového vyzkumu provést testovani, zda jsou
metody srozumitelné a vedou ke spravnym cilim. (Kotler a Keller, 2012, s. 150)

Také analyza, implementace a interpretace vysledki je zavisla na cili Setfeni a pou-
zité¢ metodice. Pti pouziti jakékoliv metody je podstatné zhodnoceni vysledkd marketingo-
vého vyzkumu vzhledem k cilim, které sledoval. Mlze se stat, ze nckteré zjisténé udaje
neodpovidaji o¢ekavanim, nékteré je tieba znovu ovéftit, ale vzdy je nutné precizné formu-
lovat konkrétni zavéry, vyplyvajici ze zjisténych skute¢nosti. (Vysekalova a kol., 2004, s.
29)

13.4Zakladni metody vyzkumu marketingové komunikace

Existuji tfi zdkladni metody marketingového vyzkumu. V praxi se ¢asto pouzivaji rizné
kombinace téchto zakladnich metod. Napft. pozorovani piijemce komunikovaného sdéleni
je doplnéno polostrukturovanym rozhovorem nebo psychologickou exploraci, analyza vy-
sledkti ¢innosti byva soucasti experimentu, na jehoz zacatku a konci se provadi rozhovor
S ucastniky.

POZOROVANI

Pozorovani se zamétuje pfedevsim na chovani €loveéka v procesu piijimani sdéleni mar-
ketingové komunikace i nasledného chovani. Pozorovéni jako védeckd metoda se opira
0 velmi dikladnou ptipravu toho co, kde a jak se bude pozorovat. Védecké pozorovani se
provadi za ptesné definovanych podminek, systematicky a takovym zptisobem, aby bylo
co nejobjektivnéjsi. Nejvhodnéjs$im zaznamem pozorovani je videonahravka (napft. pohled
chodcil vénovany venkovni reklamé). Pozorovani chovani lidi v pfirozenych podminkach,
ktefi ani nevédi, ze jsou pozorovani, je metoda, ktera pfinasi nejspolehlive)si vysledky.
Bohuzel je mozno takové pozorovani jen vzacné uskutecnit v souladu s etickymi poza-
davky na marketingovy vyzkum. Pokud ovS§em lidé v&di o tom, Ze jsou pozorovani, mohou
své chovani zamérné korigovat. Na zékladé toho 1ze hovofit o pozorovani skrytém a zjev-
ném. (Vysekalova a kol., 2004, s. 29-30)

Vyhodou pozorovani je pfedevsim to, Ze nezavisi na schopnosti pozorovaného poskyt-
nout informace, nybrz ze fixuje urcity tsek chovani daného ¢lovéka bud’ v interakci s dru-
hymi lidmi, nebo s vnéj$im predmétnym svétem. Pozorovani zaznamenava situaci bezpro-
sttedné v takovém €asovém useku, ve kterém trva. Na rozdil od metod, které jsou zaloZeny
na zkoumani minulého ¢i budouciho chovani, zjist'uje pozorovani pfitomné chovani a je
nejblize realité. Je tak nejménée narocné na subjekt pozorovani.

S rozvojem internetu ziskava stale vétsi vyznam elektronické pozorovani. To slouzi
firmam k identifikaci konkrétniho uzivatele a sledovani, které¢ webové stranky navstévuje,
na které odkazy klika apod., podle ¢ehoZ mohou analyzovat uZivatelovo chovani a perso-
nifikovat komunikaci s nim. V soucasnosti také dochazi k pozorovani chovani uzivateli na
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socialnich sitich, Na zakladé¢ téchto udaji se pak generuje kontextova reklama, nabizi rele-
vantni odkaz apod.>?

DOTAZOVANI

o 4 .

Dotazovani vcetné rozhovoru je nejcastéjsi a nejvice vyuzivanou metodou, kterd je za-
lozena na vypovédi ptfijemct komunikovanych sd€leni — ¢lent urcenych cilovych skupin.
Pti dotazovéni, jako néstroje poznavani v sociologickém a psychologickém vyzkumu
obecné 1 v ramci marketingové komunikace konkrétné, je zapotiebi zajistit jeho reprezen-
tativnost, standardizaci, spravné zvolit techniky a cely proces dotazovani. To je nezbytny
zéklad pro to, aby vysledky dotazovani pfinesly adekvatni odpovédi. Kvalita vybéru dota-
zovanych osob se vzdy promitne do kvality vysledkii dotazovani, proto je vZzdy nutné pro-
vést vybér na co nejvyssi odborné trovni. Nebezpecnym jevem, ktery mize nastat béhem
procesu samotného dotazovani respondentli a mize ovlivnit vérohodnost ziskanych dat, je
tzv. efekt zakaznické poroty. V praxi to znamena, Ze respondenti maji tendenci reagovat
na otdzky tazatele ne podle skutecnosti, ale tak, aby odpovédi vyznivaly pozitivné. (Vyse-
kalova a kol., 2004, s. 31)

Dotazovani mize byt osobni, pisemné, telefonické (CATI) a elektronické (CAWI).

EXPERIMENT

Experiment aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti, ovlivituje situaci a zkouma
reakce lidi v pfirozené nebo laboratorni situaci. Vypovidaci schopnost experimentu je
popsana nasledujicimi znaky: interni validita (vystupem je jednozna¢ény vysledek), relia-
bilita (pfi opakovani za stejnych podminek Ize obdrzet stejny vysledek), citlivost (odhaleni
i velmi malych rozdila v reakcich zkoumanych osob), externi validita (generalizace vy-
sledkt 1 pro jiné situace). Cilem experimentu je nejen popis jevi v malych a velkych soci-
alnich skupinach, ale i postizeni téch fenomént, které jsou skryty za vnéjsim chovanim.
chologické experimenty nejsou v oblasti vyzkumu marketingové komunikace pfili§ casté.
Pro experiment je charakteristické, Ze podle konkrétniho cile vyuziva kombinace metod,
které byly popsany vySe. Nekdy jsou v experimentu zastoupeny dotazovaci a pozorovaci
metody vyvazené, nékdy pievazuji spiSe metody dotazovaci, jindy pozorovaci. (Vyseka-
lova a kol., s. 32-33)

Vyhodou je, Ze v experimentu probihaji d€je za pfedem upravenych podminek, coz
umoziuje opakovani experimentu a tim ovéfovani platnosti jeho vysledkl. Dobry experi-
ment piinasi empiricky material nejvyssi hodnoty z hlediska jeho objektivnosti a vérohod-
nosti. Nevyhodou experimentu je jeho narocnost zejména na ptipravu, ale vétSinou i na

52 POLESNY, D., 2011. Facebook vas sleduje, i kdyz nemate ucet. [online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Do-
stupné z: http://www.zive.cz/bleskovky/facebook-vas-sleduje-i-kdyz-nemate-ucet-prozradil-jak/sc-4-a-
159604/default.aspx
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provedeni, a zejména spravné vyhodnoceni a zpracovani. S experimentem jsou spojeny
vyssi naklady a relativné dlouha doba, kterou si realizace experimentu zada.

13.5Vybrané metody kvalitativhiho marketingového vyzkumu
v oblasti marketingové komunikace

Kvantitativni a kvalitativni marketingovy vyzkum trhu se li§i charakterem jevu,
které analyzuji. Zatimco kvantitativni vyzkum se pta ,,Kolik?*, kvalitativni vyzkum
zkouma ,,Pro¢?%, ,,Z jakého divodu?“ Metodika vybéru vzorku u kvantitativniho vy-
zkumu vétSinou vyzaduje reprezentativnost populace (nahodny vybér, kvotni vybér). Kva-
litativni vyzkum je zaméien typologicky na cilovou skupinu.

Kvalitativni vyzkum patra po cennych a podrobnych informacich, pro¢ néco probehlo
nebo se déje. Hlavnim cilem je zjistit motivy, postoje a nazory. Vyzkumnym vzorkem je
maly pocet respondentd, ktery se nejcastéji podrobuje osobnim rozhovoriim. Diky tomu
jsou vyzkumnici schopni proniknout do hloubky problému, coz je casové velmi naro¢né.
Neni tfeba vyhodnocovat statisticky, ale pouziva se indukce.>® Vyhody kvalitativnich dat
pomahaji pfi vytvareni zaveérl, v interpretaci, objasnovani, pomahaji v posileni ¢i revizi
stavajici teorie.

Specifikiim a naro¢nosti kvalitativniho vyzkumu odpovidaji i pouzivané metody a tech-
niky. Vzhledem k omezenému prostoru u¢ebniho textu, neni cilem podat vy¢erpavajici pte-
hled vSech metod a technik kvalitativniho vyzkumu. SpiSe okrajové jsou zde uvedeny me-
tody a techniky, které se nejéastéji aplikuji v oblasti marketingové komunikace.

13.5.1 INDIVIDUALNiI PSYCHOLOGICKA EXPLORACE

Zakladni pfistup kvalitativniho vyzkumu ptedstavuje individualni psychologicka explo-
race (in-depth interview). Jde o formu nestrukturovaného rozhovoru, vyuZivajici maxi-
malné moznosti volnych odpovédi na okruhy dotazt dle ptipraveného explorac¢niho sché-
matu. Moderator (nejlépe psycholog) klade otazky v zavislosti na konkrétni vyzkumné si-
tuaci s cilem zjistit motivaéni strukturu, poteby, postoje a zajmy. V souladu s konkrétnim
zadanim a cili vyzkumu. To znamena, Ze kromé své moderatorské kvalifikace vychéazi z po-
drobné znalosti zkoumané problematiky. Jde o metodu dotazovéni, kterd pomoci co nej-
volnéjsich, ale tematicky pfedem vymezenych asociaci zjist'uje skupinové specifické rele-
vantni obsahy, které 1ze najit na vSech irovnich védomi. Vychazi z volného vedeni rozho-
voru, jehoZ podstatnd zjisténi vS§ak mohou byt doplnéna riznymi pfimymi i nepfimymi tes-
tovacimi postupy, pozorovanim chovani a experimenty. (Vysekalova a kol., 2004, s. 45)

Psychologicka explorace je pouzivana jak v samostatnych kvalitativnich vyzkumech,
tak v pfedvyzkumech jako piiprava reprezentativnich kvantitativnich Setfeni. Je rovnéz

58 SURVIO, 2013. Kvantitativni vyzkum 1 — Uvod [online]. [vid. 27. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://blog.survio.cz/serialy/kvantitativni-vyzkum-1-uvod#.UaNJAKBM_XJ
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soucasti laboratornich vyzkumt pii testovani reklamnich prosttedkii a sd€leni. Vyuziva se
Vv ptipadech, kdy je potieba analyzovat vztahy, zavislosti a motivacni struktury jednotli-
vych ¢lent cilové skupiny, které nasledné jsou zobecnény.

13.5.2 SKUPINOVA DISKUZE (FOCUS GROUP)

Skupinova diskuze je velmi efektivnim a uziteCnym nastrojem za predpokladu, ze je
Vhodné¢ aplikovana a jsou dodrzeny vSechny metodologické zasady. Na prvni pohled se zda
velmi snadné pozvat do studia malou skupinu osob (6-12) a vést s nimi 1,5 hodiny rozhovor
na dané téma. Prave tato zdanliva jednoduchost je nebezpecna, protoze nedodrzeni vSech
zdsad muze znamenat selhani celého marketingového vyzkumu a néaslednou nedtvéru
k metod¢ jako takové. Diskuzi vede podle pfedem schvaleného scénafe moderator specia-
lizujici se na dané téma.>

Dynamika malé skupiny osob zesiluje emo¢ni prozivani, podporuje asociace a vnimani sou-
vislosti a ve vysledku zvyraziuje dilezité charakteristiky zkoumanych jevii. Vhodna je napf.
pro analyzu komunikace, image a spotrebitelského chovani. Pro kazdy zkoumany segment
trhu je potieba provést skupinovy rozhovor minimalné 2x, aby byla zajisténa kontrola a rovno-
véha poznatk.>®

Metodu skupinového rozhovoru je mozno vyuzit predev§im k feSeni nasledujicich pro-
blémi: (Vysekalova a kol., 2004, s. 45)

e objasnéni postoju a zpisobii chovani, zjisténi motivacnich struktur,

e posouzeni ocekavani,

e zjisténi rezonance spotiebitelti na nové produkty a nové formy oslovovani,

e zjisténi ocekavani a pozadavkil spojenych s produkty,

e 7jisténi riznych koncepénich pohledii na produkty, baleni, reklamni koncepce
a prostfedky (inzeraty, TV spoty apod.).

Béhem realizace skupinového rozhovoru je dilezité umét spravné naslouchat. Osoba
moderatora je tak velmi dulezita. M¢l by byt schopen vytvoftit prostiedi s takovou atmosfé-
rou, kterd odpovidd zadani. Ani samotni UcCastnici nejsou druhotadi, vybrat spravné za-
stupce cilové skupiny je klicové. (Kotler a Keller, 2012, s. 143-144)

Typy Gcéastnikl skupinovych rozhovort: (Vysekalova a kol., 2004, s. 47)

e aktivni ucastnik je motivovan poskytovat moderatorovi relevantni informace,
mluvi vécné, piiméfené dlouho a odpovidajicim zplisobem,

5 NMS Research, 2013. Focus Groups [online]. [vid. 27. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://www.nms.cz/metody/focus-groups/

5% VYZKUMY SOUKUP, 2009. Focus group [online]. [vid. 27. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.vy-
zkumysoukup.cz/vyzkumne-metody/focus-groups/
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e stydlivy ¢iintrovertni jedinec ma potize komunikovat a dokéazal by ,,promlcet*
cely rozhovor — témto typiim je tieba vénovat vétsi pozornost a povzbuzovat je
k diskusi,

e jedinec, ktery ,,vSechno vi a vSemu rozumi“ ma velmi ¢asto tendenci skupiné
dominovat, proto tento typ je naopak tfeba krotit, aby zcela neznechutil ostatni
a pustil je ke slovu,

e nezadrzitelny mluv¢i® je jedinec, ktery sice adekvatné odpovida na polozené
otazky, ale tato odpoved’ jej vétsinou neuspokojuje, a proto pokracuje dale svym
typickym ,,chtél jsem vlastn€ fici .... nebo ,,podle mého soudu je*“ a dokdze si
vystacit sam,

e typ respondenta ,,kverulant® - nechce participovat na tématu diskuse, je nega-
tivisticky, pokousi se moderatorovi komplikovat situaci sarkastickymi poznam-
kami ¢i irelevantnimi komentéfi, pfedvadi se a sleduje, zda ostatni Gi€astniky do-
statecné ohromil.

Specifickou formou skupinové diskuze je tzv. family focus group, u které se pfi zjisto-
vani informaci o spotiebitelském chovani i¢astni celd rodina. Diky tomu je mozno ur¢it,
kdo v ramci rodiny ovliviiuje nakup a spotiebu vybraného spotiebniho zbozi.

13.5.3 POLARITNi PROFIL A SEMANTICKY DIFERENCIAL

Z psychologie pievzal vyzkum marketingové komunikace velmi ¢asto pouzivany pola-
ritni profil, ktery slouzi k ptfevedeni subjektivniho obrazu respondenta o znacce, produktu,
firm¢, propagacnich prostfedcich atd. do skalové podoby — tedy do kvantitativni podoby.
Nebot’ s kvantitativnimi daty je pak mozné statisticky pracovat daleko snadnéji nez s vol-
nym slovnim vyjadienim. Polaritni profil pfedstavuje zjednoduSenou podobu sémantického
diferencidlu. Tato technika pracuje s bipolarnimi charakteristikami (dobry - Spatny, levny
- drahy), kterych obvykle byva 5 az 10.

Sémanticky diferencial jako technika pfevadi do kvantitativni podoby napftiklad vni-
mani nebo subjektivni piedstavy o zbozi, znacce, billboardech ¢i reklamnich spotech. Ty-
pické vyuziti je pfedevSim pii analyze image, kdy 1ze srovnavat napf. konkuren¢ni znacky
dle jednotlivych vybranych charakteristik. Takto ziskana data pak umoZiuji méteni a vza-
jemné srovnavani subjektivnich vjemil. Pomoci této techniky je tedy mozné kvantitativné
mefit a mezi sebou srovnavat subjektivni vjemy. Technika sémantického diferencialu ma
piesné definovany postup, na jehoz pocatku je faktorova analyza (konstrukce bipolarnich
Skal, které jsou obvykle péti nebo sedmistupiiové — vzdy by se mélo jednat o lichy pocet!).

vvvvv

256



13.5.4

Katerina Matusinska - Marketingova komunikace

PROJEKTIVNI TECHNIKY

Projektivni metody jsou zalozeny na projekci jako osobité reakci na ur€ity podnét, na
zkoumani osobnosti pomoci neuvédomélych projekénich procesti odhalujicich emoce,

prani, nazory a povahové rysy zkoumanych osob. Pouzivaji se u malo strukturovanych
ukoli, které dovoluji takika neomezené mnozstvi moznych odpovédi. Tyto techniky jsou
maskovanou testovaci procedurou a predstavuji globalni pfistup k hodnoceni osobnosti.
Maji zvlastni G¢innost pii odhalovani skrytych, latentnich nebo nevédomych aspektii osob-

nosti.

K nej¢astéji vyuzivanym technikam patii (Vysekalova a kol., 2004, s. 49-51):

Tematicky apercep¢ni test (TAT) obsahuje sérii tabuli, na kterych je vyobra-
zena osoba (osoby) v mnohovyznamovych situacich, ke kterym ma osoba vy-
pravét pribeh, napt. jak k situaci doslo apod.

Obrazovy test postoji je aplikaci TAT (tematicko-apercepcniho testu), pomoci
téchto testil se zjist'uje reakce dotdzanych na obrazky, na nichz jsou znazornény
situace, které se vztahuji k pfedmétu vyzkumu.

Technika tzv. ,fantastické historky* umoznuje navozeni nerealistickych situ-
aci, cilem je ziskat spontanni projevy respondent.

Rosenzweigovy frustra¢ni obrazky ukazuji situace, v nichz dochazi k blokaci
potieb jednoho z aktért déje. Bublina na obrazku u frustrované osoby je prazdna.
Me¢la by respondenta vybidnout, aby vyjadril sviij nazor tim, jak bude na frustraci
reagovat.

Asociacni testy jsou pouzivany k nachazeni neuvédomovanych souvislosti. Pti
hodnoceni G¢innosti prostiedk marketingové komunikace se zjistuje touto me-
todou, napt. kladna nebo zaporna reakce k obrazové nebo textové ¢asti testova-
ného objektu. V piipade vétného dopliiovani je dotazovanému piredlozeno néko-
lik vét, které ma doplnit tim, co ho nejrychleji napadne. Napéti, které je vytvo-
feno nedokoncenosti véty, provokuje spontanni rychlé odpovédi, ve kterych se
postoje projevuji bez racionalni korekce.

Bublinovy test (bubble test) ma fadu variant, které maji spolecné to, ze respon-
dent ma km dispozici obrazek, na némz je jednoducha stylizovana postavicka
jedné nebo vice osob s bublinou nebo bublinami nakreslenymi u ust, do které se
vpisuje, co fikaji. Postavy mohou byt riiznym zplsobem stylizovany, bublina
muze byt zcela prazdnd, nebo v ni mize byt pifedem dany text atd. Zajimavou
variantou je kombinace dvou bublin, do kterych se zapisuje, co postava fika a co
si pfitom mysli.

Fyziognomicky test — obrazova technika, kterd spociva na principu pfifazovani.
Respondentim jsou piedlozeny malované nebo fotografické portréty muzi
a zen, které predstavuji typy riznych lidi, liSicich se vékem, Grovni vzdélani,
profesi atd. Respondenti maji za tikol vybrat z nich ty, které se dle jejich ndzoru
,»hodi* k ur€ité znacce, vyrobku, sluzb¢ atd. Vysledky piifazovani a subjektivni
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charakteristiky podmétového materialu umoziuji ziskat cenné informace o po-
stojich, motivaci a image.

e Kreativni techniky — zde patii koldze, kresebné techniky i prace s riznym ma-
teridlem, ktery ma vztah k marketingovému vyzkumu. VéEtSinou se vyuziva
stejnd Cisla obrazkovych Casopisti, magazint, z kterych respondenti vystiihuji
obrazky a casti textu a sestavuji je do kolaze. Ta mize vyjadfovat napft. jejich
predstavu o reklamé, ktera by vhodné prezentovala ur¢itou znacku, nebo se po-
moci této metody analyzuji Sirsi souvislosti vztahu znacky a zivotniho stylu atd.
Pti pouziti kresebnych technik 1ze proniknout k hlubSim vrstvam neuvédomova-
nych skutecnosti, které ovlivituje chovani.

e Test barev — test je zalozen na symbolickém obsahu barvy napt. pii analyze
symbolickych prvkii. Volba vhodnych barev piispiva k tvorbé zadouciho image
firmy, produktu apod.

e Test tvari — podobné jako barvy, mohou mit i tvary emocionalni obsah a sym-
bolicky vyznam. Respondentim se piedlozi tabulka nebo karty s riznymi tvary
a zjistuje se, ktery z nich povazuje dotazany za odpovidajici pro prezentovany
produkt. Po vybéru se zjist'uji davody volby.

e Technika ,, Trezor®“ — cilem této techniky je zjistit tzv. Equity znacky, tj. nej-
cennéjsi vlastnosti, kterou testovand znacka v oc€ich spotiebitele vlastni. Pii po-
uziti techniky ,, Trezor* dostane skupina zdkaznikt za ukol pfedstavit si, ze by se
testovana znacka proménila v ¢loveka, ktery se snazi uchranit sviij majetek, a tak
si potidi trezor. Do trezoru chece zaviit své nejcennéjsi véci, ale trezor neni do-
statené velky, a tak musi vybrat jen ty nejcennéjsi. Respondenti jsou poté poza-
dani, aby uvedli jméno znacky a jednu nebo dv¢ vlastnosti, které by si znacka
méla do trezoru dat.

13.6 Vybrané zpusoby testovani ucinnosti reklamnich navrhu

Testovani navrha reklamy pro rizné média je ptiblizeno v nésledujicich ctytech podka-
pitolach.

TESTOVANI TELEVIZNICH SPOTU

Narocnost testovani navrhil televiznich spotl je dana tim, Ze finalni nahravka spotu je
finan¢né€ velmi ndkladna. Varianty televiznich spoti se testuji ve své konecné podob¢ vét-
Sinou jen v té€ch pripadech, kdy zahrani¢ni zadavatel ma sérii riznych spotii na stejné téma
a chce se dozveédét, ktera varianta je nejvhodnéjsi pro tuzemsky trh. Proto se vétSinou rea-
lizuji pretesty. Pocet spotii, které 1ze testovat pii jednom sezeni, je ovlivnén jejich délkou.

Po promitnuti a zodpovézeni dotazii u vSech spoti je také vhodné nechat respondenty
stanovit potadi, jak se jim spoty libily, a uvést divody potadi na prvnim a poslednim miste,

vvvvvv

vsak pro potieby reklamnich agentur testuji navrhy reklamnich spoti ve fazi obrazovych
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a textovych navrhi, tzv. STORYBOARDU. Cely spot je pieveden na asi osm aZ dvanact
statickych obraz, které jsou doplnény textem popisujici déj, ktery by se mél odehravat na
obrazovce.

Obrazek 60: Ilustrativni piiklad TV STORYBOARDU

Zdroj: behance.net [online]. [vid. 15. zafi 2023]. Dostupné z https://www.behance.net/gall-
ery/33370615/Storyboard

TESTOVANI TISTENE REKLAMY

Testované varianty tiskové reklamy by mély byt co nejblize své findlni podobe. M¢ly
by byt posuzovany v realné velikosti, barevnosti a celkové grafické podobé tak, jak bu-
dou prezentovany v tisku. Respondenti jsou postupné seznamovani s jednotlivymi varian-
tami inzeratd, jejichZ pocet by se m¢l pohybovat v rozmezi tfi az sedmi navrht. Inzerce se
respondentovi prezentuje vétSinou tak, Ze mu je ponechan dostatecné dlouhy ¢as na to, aby
se mohl s inzeratem seznamit, ptecist si ho a nechat na sebe pusobit jeho poselstvi. V pii-
padech, kdy je tieba zjistit, jak inzerat ptisobi pfi letmém kontaktu s respondentem je zvo-
lena tachystoskopicka projekce.

Pii dlouhodobé projekci, kdy ma respondent cely inzerat v rukou a seznami se s nim
detailng, jsou obvykle kladeny tyto otazky:

e Co vas na inzeratu zaujalo? Ceho jste si nejdiive povsiml(a)?
e (o jste se dozveédél z obrazku?

e Co jste se dozvedél z textu?

e Jak na vas pusobilo grafické provedeni inzeratu?

e (o vam v inzeratu vadilo?

e Co se vam libilo?

e Co vam v inzeratu chybélo?

e Jak na vas celkovée inzerat zapusobil?
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e Mc¢l(a) byste zajem vyhledat si dal$i informace o vyrobku (sluzbé, firmé apod.)?

Po prezentaci vSech navrhi a zodpovézeni jednotlivych otdzek ke kazdému navrhu na-
stava syntetizujici ¢ast dotazovani, kdy je respondent vyzvan, aby vybral ze vSech navrhi
inzeratl ten, ktery povazuje za nejvhodnéjsi, na druhé misto aby zatradil druhy nejlepsi
navrh atd. az na posledni misto pfifadi ten inzerat, ktery povazuje za nejhorsi, nejméné
vhodny.

TESTOVANI ROZHLASOVE REKLAMY

Tvtrci rozhlasové reklamy by méli varianty zvukovych nahravek pro testovani ptipravit
presné v takové podobé, v jaké se predpoklada jejich prezentace. Rozhlasova reklama se
testuje v tzv. laboratornich i v pfirozenych podminkach. V laboratornich podminkach
jsou respondenti soustiedéni na reklamu, ktera k nim ptichazi do sluchéatek, a po kazdé pre-
zentaci odpovidaji na dotazy tohoto typu:

e Jaké predstavy ve vas reklama vyvolala?

e Co ocekavate od nabizeného vyrobku (sluzby)?

e Jak si predstavujete Cloveka, ktery k vam promlouval? Jak vypada, co si sam
mysli o produktu, ktery prezentuje, ¢eho si vazi, ¢im pohrda, jaké ma zajmy, je
sympaticky nebo nesympaticky, davéryhodny nebo nedtvéryhodny?

e Co se vam na reklamé¢ libilo?

e (Co vam vadilo, rusilo vas?

e (o jste postradal(a)?

e Do jaké miry vas zaujaly informace v reklamg?

Testovani rozhlasové reklamy miiZe probihat také za podminek, které jsou blizsi reélné
situaci. Napiiklad se vysila blok reklam na riznych mistech, kde lidé obvykle rozhlasové
vysilani na vefejnosti skute¢n¢ poslouchaji (v prodejné pii ndkupu, v ¢ekarné u holi¢e nebo
kadetnika, na vlakovém nebo autobusovém nadrazi atd.). VétSinou je problém Vv tom, ze
lidé maji radio jako kulisu pfi svych aktivitach, proto se nemusi plné soustiedit na vysilani.
V tomto piipadé jsou pak lidé, kteti byli v dosahu vysilani celého bloku, pozadani o rozho-
vor bezprosttedné po jeho skonceni a jsou jim kladeny otazky typu:

e Ptfed malou chvili se vysilal blok reklam, v§iml(a) jste si toho?
e Vzpomenete si na nékterou z reklam? Ceho se tykala, ktery detail jste si ptipadné
zapamatoval(a)?

TESTOVANI REKLAMNICH SLOGANU

Pti testovani navrhi slogani je optimalni pocet 5 navrhi. V individudlnim rozhovoru se
predkladaji slogany jednotlivé na samostatnych kartach. Ve skupinovém testu se slogany
prezentuji na posterech, aby byly dobte Citelné pro vSechny respondenty. Kromé toho se
slogany jesté pfectou nahlas.
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13.7Vybrané metody sbéru dat s vyuzitim pfistroju (zaznamové
techniky)

Vyuziti technickych zafizeni zvySuje spolehlivost a pfesnost marketingového vyzkumu.
Jejich potizeni vSak byva ndkladné. Na vysledky ziskané technickymi zafizenimi navazuje
vétsSinou psychologicka explorace, ptipadné skupinovy rozhovor.

OCNi KAMERA (EYE-TRACKING)

Eye-tracking (doslova stopovani o¢i) je testovaci metoda vyuzivajici zafizeni zvané
ocni kamera. Tento pfistroj je schopen urcit, na které¢ misto se ¢lovek diva, kudy se ubira
jeho pohled. Vystupem o¢ni kamery je zaznam, na kterém je zaznamenano vizualni pole
Clovéka, a maly, rychle se pohybujici kursor vyznacujici bod ostrého vidéni. Testovat je
mozno téméf jakykoliv vizudlni materidl: webové stranky, inzeraty v Casopisech, titulni
stranky tiskovin, direct maily, reklamni spoty v televizi, baleni produkti, ptfi vhodné meto-
dologii i billboardy ¢i citylighty, interiéry obchodu, reklamy na nakladnich automobilech
apod.

Vystupem téchto sledovacich zafizeni typu o¢ni kamery jsou tzv. heatmaps (teplotni
mapy). To si mizeme snadno ilustrovat na ptikladu webového portélu, protoze tam nemu-
sime uzivateli ani nasazovat bryle, ale mizeme jednoduse sledovat cestu kurzoru. V bar-
vach jsou znazornény plochy, na které uzivatel pti navstévé webu kliknul/podival se, vy-
soce aktivni €asti jsou zbarvené do Cervena, opomijené ¢asti do modra. Jednotliva klik-
nuti/shlédnuti se spojuji do ucelenych blokl (barevnych map), které se zvyraziuji podle
intenzity klikani. Pokud si barevné mapy promitneme na jednotlivé stranky webu, snadno
Z barevnych obrazcli vy¢teme mnoho zajimavych informaci, které pomohou odhalit pro-
blematicka mista, slepé uli¢cky v navigaci nebo $patné zvolenou barevnost a velikost prvkt
webu.%®

Obrazek 61: Heat maps — test designu obali

Zdroj: bestsaleonline2023 [online]. [vid. 15. zafi 2023]. Dostupné z https://czstore.bestsaleon-
line2023.com/content?c=0%C4%8Dn%C3%AD+kamera&id=27

% KOMAR, I., 2010. MéFime web pomoci teplotnich map (heatmap) [online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Do-
stupné z: http://www.seo-slovnik.cz/merime-web-pomoci-teplotnich-map-heatmap/
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RFID ¢1POVA TECHNOLOGIE

RFID (Radio Frequency Identification) technologie slouzi k identifikaci zbozi. Nava-
zuje na systém carovych kodu a dokaze komunikovat na kratkou vzdalenost informaci
0 produktu. Pro marketéry jsou obrovskym piinosem v rdmci monitorovani pohybu pro-
duktti nebo zakaznikli po prodejni ploSe. Tato technologie umozituje naprosto presné sle-
dovat pohyby ndkupnich voziki a produktti v prodejné. Na rozdil od klasického sledovani
zékaznikld kamerami se mnohem snadnéji vyhodnocuje. Je mozno ziskat udaje o dob¢ po-
hybu v kazdé oblasti prodejny, a dokaze dokonce odlisit, kde zakaznici pouze projizdéji
a kde néco doopravdy nakupuji. To piinasi nové moznosti nejen pro uspotradani prodejnich
ploch, ale také pro komunikaci v prodejné. Dtlezité je ale jako vzdy umét ziskané infor-
mace spravné vyhodnotit a interpretovat.®’

PEOPLEMETR

Peoplemetry nebo také TV metry jsou elektronicka zatfizeni, ktera zjist'uji sledovanost
televize, tedy kdo a kdy se a na co diva v televizi. Informace o TV sledovanosti jsou za-

kladnim méftitkem uspésnosti televiznich stanic a zjist'uji se ve vSech vyspélych zemich po
celém svete.

Peoplemetry mé doma vybrany vzorek domécnosti. Ty reprezentuji svym sloZenim a
chovanim vSechny domacnosti v populaci, které jsou vybaveny alespoil jednim televizo-
rem. Seznam lidi, ktefi se ucastni méfeni, je ale nevefejny, a to jak kviili ochrané soukromi,
tak kvtli znemoznéni jakéhokoliv ovlivitovani. Vzorek domacnosti (panel) musi pIn¢ re-
prezentovat vSechny TV divaky. M4 stejnou strukturu a stejné televizni chovani jako TV
populace — to naptiklad znamena, ze v ném jsou v odpovidajicim zastoupeni muzi i Zeny,
vSechny vékové kategorie, slabi 1 silni divaci a podobné. Diky tomu je pak moZné naméfené
vysledky zobecnit na v§echny TV divaky v CR.

K datu 10/9/2023 je do vyzkumu v CR zapojeno vice nez 4 450 osob z 1 900 domac-
nosti. To je i1 v mezinadrodnim porovnani dostatecny pocet, ba dokonce vice, neZ by vzhle-
dem k poétu obyvatel stacilo. Clenové peoplemetrového panelu maji doma k televizi (resp.
vSem televizim v domdacnosti) ptipojen peoplemetr. Ten odesila udaje o tom, jaky program
Vv televizi béZi a kdo se prave diva. Informace o zapnuté TV stanici se sbiraji automaticky,
¢lenové peoplemetrovych domacnosti davaji védét jen o své pfitomnosti u televize, a to
pomoci dadlkového ovladace. Prihlésit Ize 1 hosta, pokud sleduje néjaky program, nebo tteba

oznamit dlouhodobou nepfitomnost — dovolenou apod.®®

57 Marketingové noviny, 2012. Cesko na $picce vyzkumu nakupniho chovdni [online]. [vid. 25. kvétna
2013]. Dostupné z http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&AR-
TICLE_ID=11368&cesko-na-spicce-vyzkumu-nakupniho-chovani

%8 peoplemetry.cz [online]. [vid. 10. zaii 2023]. Dostupné z https://www.peoplemetry.cz/#sledovanost
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Informace o sledovanosti vyuzivaji:

e TV stanice — ke zjisténi uspésnosti pofadt a planovani TV programu.
e Medialni agentury — aneb ti, kteti nakupuji nebo prodavaji TV reklamu.

Uzivatelé dat z méfeni maji k dispozici software, pomoci né&jz lze data analyzovat z
riznych thld. Mezi nejznamé;jsi vystupy patii takzvané kolace, tedy kolacové nebo prsten-
cové¢ grafy. Ty nam fikaji, jak si vedly TV stanice u divakt (TV share) a kolik lidi z cilové
skupiny program sledovalo (rating). Pravidelné vetejné vystupy peoplemetrovych dat jsou
publikovany na webovych strankdch ATO (Asociace televiznich organizaci).

TV share neboli podil na televizni sledovanosti. Vztahuje se k ur¢ité dobé a urcité cilové
skupiné. Jedna se o podil televizniho kanalu nebo potfadu na celkovém sledovaném ¢ase v
procentech — soucet tedy dava 100 %. Pocita se jen z divaku, ktefi televizi v té dobé sledo-
vali. Zpravidla se udava s presnosti na dvé desetinnd mista, na konkrétni cilovou skupinu,
napft. dospé€li 15+. TV rating se obvykle udava v procentech nebo v tisicich divaku. Uvadi,
kolik lidi z cilové skupiny sledovalo konkrétni pofad. Pokud sledoval n¢kdo jen urcitou
¢ast (napf. 20 minut), zapocita se jen ¢astecné — pomerove.

AUDIOMETR

Vyuziti peoplemetrl je omezené na domacnosti a jejich neschopnost zméfit ve. Velkym
pfinosem proto muize byt vyuziti audiometrii, které 1ze chépat jako mobilni peoplemetry.
Dokézou eliminovat nedostatky pouziti peoplemetrii, nebot” mohou méfit poslechovost
a tfeba 1 sledovanost televizi mobilné, kdyz neni uzivatel doma. Audiometr mize zméfit
poslechovost a sledovanost média naptiklad na chatach a chalupach, v barech, kinech, re-
stauracich, obchodech a dalSich vetejnych mistech.

Audiometry mohou mit podobu tfeba hodinek, nebo malé krabicky v kapse, ktera
dokaze ptenaset zvukové vzorky (neznamé zvuky jako osobni rozhovory respondentii se
neidentifikuji) na server, ktery je srovna s tim, co pravé vysilaji monitorovana radia a tele-
vize. Rozhlasové a televizni stanice se identifikuji bud’ znackovanim, nebo vzorkovanim
zvuku. Je to jedna z moznych budoucich cest, jak méfit zasah jedince.>®

PSYCHOGALVANOMETR

Slouzi ke méfeni kozné-galvanickych potenciali. Cidla pfistroje se pfipevni na dlang
respondenta a méfi, jak na ¢lovéka pisobi testovany objekt (grafické zpracovani reklam-
niho materialu, design, znacka, logo, inzerat, reklama, obal nebo produkt). Ptistroj vychazi
z toho, Ze reakce ¢lovéka na urcity podnét se nejvyraznéji projevuje zmeénou teploty a vih-
kosti kiize prave na dlanich.

% LAFANTOVA, M., 2012. Televizni a rozhlasové stanice audiometr viceméné vitaji. [online]. [vid. 25.
kvétna 2013]. Dostupné z http://mam.ihned.cz/c1-55561350-televizni-a-rozhlasove-stanice-audiometr-vice-
mene-vitaji
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Vyhodou je jednoduchost, diody se ptilozi na kiizi a 1ze métit. Nevyhodou je znacna
omezenost takovéhoto méfeni, protoZe pfistroj pouze rozeznd ptitomnost nebo absenci re-
akce, ale nedokaze fici, pro€ je reakce pfitomna. Vzhledem k tomu, Ze nepfirozenost labo-
ratorni situace muze taky ovlivnit reakci respondenttl, tato metoda se v praxi ptili§ nepou-
Ziva.

PUPILOMETR

4

Pupilometr méti zménu velikosti o€nich zornic. ZvétSeni zornice znamena piiznivou re-
akci na pozorovaci stimuly.

TACHYSTOSKOP

Je to zatizeni pouZivané ve fyziologické psychologii k demonstraci ikonické paméti,
nebot’ zobrazuje obrazky po fizenou dobu, obvykle mén¢ nez jednu desetinu sekundy. Prin-
cipem je kratka expozice né&jakého objektu, ktera je nasledovana zjistovanim "dojmu",
které si ze zkoumani osoba odnesla.

Umoznuje kratkodobé promitnuti ur¢itého materialu (testovaného objektu) s cilem zjistit
selek¢éni procesy vnimani respondenta. Obvykle se zjistuje informacni obsah sdéleni,
prvky, které vyvolaly pozornost, vnimani hlavnich slozky sdéleni jako jsou barvy, tvary,
pismo, dynamika, asociace a celkové plisobeni na podvédomi ¢lovéka.

SKRYTA KAMERA

Skryté kamery se ¢asto pouZzivaji na zaznamenani a zkoumani reakci lidi na urcité pod-
néty, avSak svym vyznamem piedstavuji pouze pomocnou techniku, ktera byva kombino-
vana s nékterou ze zakladnich psychologickych metod. Jedna se pfi tom o snimani obrazu
tvare a mimiky nakupujicich. Videozaznam umoziuje zjistit poc¢et mrknuti (frekvence mr-
kani je pfimo umérna nervovému vzruseni) a tim zjistit, co (které zbozi) zaptisobilo na
zakaznika silngj$im dojmem.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 13. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Pocetlidi, kteri danou s danym reklamnim sdéleni setkali bez ohledu na typ média,
Ize oznacit jako:
a) Dosah marketingové komunikace.

b) Dopad marketingové komunikace.
c) Synergicky efekt marketingové komunikace.
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2.
a)
b)
c)

3.
a)
b)
c)

4.

a)
b)

c)

S.
a)
b)
c)

Katerina Matusinska - Marketingova komunikace

K méreni sledovanosti reklam v televizi slouZi:
Tachystoskop.

Magneticka rezonance.
Peoplemetr.

K navrZeni usporadani zboZi a reklamnich materiali na prodejni plose lze vyuzit:
TV Storyboard.

Audiometr.

O¢ni kameru.

Pokud se provadi marketingovy vyzkum vhodnosti a u¢innosti reklamni kampané
azZ po jeji realizaci, jedna se o:

Post-test.

Sémanticky diferencial.

Pretest.

Mezi projektivni techniky v marketingovém vyzkumu nepatii.
Tachystoskop.

Tematicky apercepcni test (TAT)
Asociacni testy.

swmortrapro——— [T]

Po prostudovani kapitoly ¢. 13 by student mél znat odpovédi predevs§im na otazky,

jako jsou:

e Vysvétlete rozdil mezi dosahem a dopadem marketingové komunikaéni kam-
pang.

e Vyjmenujte zakladni psychologické metody a techniky kvalitativniho vyzkumu
marketingové komunikace.

e Popiste postup pii testovani televizni reklamy pomoci tzv. storyboardi.

e Uved'te oblasti pouziti o¢ni kamery (eye-tracking) v ramci vyzkumu marketin-
gové komunikace a popiste zptsob jejiho pouziti.

e Uvedte dalsi elektronické metody vyuZivané v marketingovém vyzkumu.

ooroveommesroveorizr [[]]

1a, 2c, 3c, 4a, 5a
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14 ROZSIRENA PROBLEMATIKA MARKETINGOVE KO-
MUNIKACE

el wemrnimeoaproy ]

Tato kapitola se zabyva vybranymi tematickymi okruhy marketingové komunikace ve
zkraceném pojeti. To ale neznamena, Ze tato problematika neni podstatna a zajimava, ale
V ramci rozsahu tohoto pfedmétu a studijniho textu ji nelze vénovat vétsi prostor. Vice zna-
losti naptiklad o problematice B2B marketingu nebo mezinarodnim marketingu Ize ziskat
I V ramci jinych vyuovanych pfedmétli na nasi fakulté nebo z fady odbornych tuzemskych
a zahrani¢nich publikaci.

Hewewwrory ]

e Vysvétlit, jak marketingové komunikovat hodnotu znacky.

e Uvést a definovat vybrané terminy z oblasti znacky.

e Uvést specifika politického marketingu a posléze néstroje v ramci politické mar-
ketingové komunikace.

e Uvéstadefinovat vybrané terminy z oblasti politické marketingové komunikace.

e Uvést specifika mezinarodni marketingové komunikace.

e Definovat mezinarodni marketingové komunikacni strategie.

e Uvést a definovat vybrané terminy z oblasti mezinarodni marketingové komuni-
kace.

e Uvést specifika B2B marketingu (marketing na trhu organizaci, primyslovy
marketing) a posléze nastroje v ramci marketingové komunikace na B2B trhu.

_

Znacka, politicka marketingovd komunikace, mezinarodni marketingové komunikace,
B2B marketingova komunikace.

14.1Znacka a marketingova komunikace

Znacka (Casto se pouziva pojem brand) hraje kli¢ovou roli v marketingové komunikaci.
Znacka je celkovy dojem, ktery zanechava na zadkaznicich a spotiebitelich. V marketingové
komunikaci znacka ma nékolik dulezitych funkci:
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e Identifikace: Znacka pomaha zakaznikim snadno identifikovat vyrobky nebo
sluzby a rozlisit je od konkurence.

e Diivéra a vérohodnost: Silnd znacka mize zakaznikiim poskytovat pocit di-
veéry a vérohodnosti.

e Emocni spojeni: Znacky Casto vytvareji emociondlni spojeni se zakazniky. To
mize byt diky piibéhtim (storytelling), hodnotam nebo zkuSenostem, které
znacka predstavuje.

e Diferenciace: Znacky pomahaji vyrobkiim nebo sluzbam vytvofit rozliseni na
trhu. Diky znacce mlize byt produkt vnimén jako unikétni a odlisSny od konku-
rence.

e Vérnost zdkaznikii: Silnd znacka mize vytvofit loajalni zdkazniky, ktefi jsou
ochotni ziistavat vérni dané znacce, a dokonce i platit vyssi ceny za jeji produkty.

e Rozsifovani nabidky: Znacky mohou rozsifovat svou nabidku vyrobkd nebo
sluzeb pod svym jménem.

e Marketingové strategie: Znacky mohou slouzit jako zaklad pro rizné marke-
tingové strategie, jako je budovani povédomi, reklama, PR, socidlni média a
mnoho dalsiho.

V marketingové komunikaci je dilezité peclivé budovat a udrzovat znacku tak, aby od-
povidala o¢ekavanim zakaznikl a byla schopna reagovat na zmény na trhu. Znacka by méla
byt konzistentni ve vSech interakcich se zédkazniky a ptfedstavovat to, co firma skutecné
zastupuje viz obrazek nize. Dle vztahu zékaznika ke znacce 1ze vymezit pét stupii popu-
larity zna¢ky: odmitani znacky — nerozeznavani znacky — rozeznavani znacky — preference
znacky — vérnost znacce.

dobra
kvalita odlis$nost
produtkti
< T dlouhodoba
dalsi sluzby perspektiva
(Sp&SnA integrovana
originalita , r?aéka komunikaéni
podpora

Obrazek 62: Faktory uspéSnosti znacky

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 62)

Uspésna znadka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto, kdy kupujici
nebo uzivatel ji vnima jako relevantni, jedine¢nou a jako ptidanou hodnotu, kterd odpovida
jeho pottebam nejvice.
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Znacka je jméno, nazev, znak vytvarny projev nebo kombinace predchozich
prvki. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny
prodejci od konkurenénich prodejcu. (Vysekalova a kol., 2011)

Znacka je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifi-
kaci vyrobki nebo sluZeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, ktera je bude odliSovat
od zboZi a sluzeb konkurentii. Znacka se vaze na kli¢ovy produkt a jeho odliSené
funk¢ni a emocionalni hodnoty ve srovnani s konkurenci. (Pelsmacker a kol., 2003)

Pro spotiebitele je znacka dulezitd, protoze snizuje vnimani rizik pfi ndkupnim rozho-
dovacim procesu: (Vysekalova a kol., 2011)

e Riziko funkénosti — produkt neplni funkcei dle o¢ekavani.

e Riziko fyzické — produkt ohroZuje zdravi uZivatele.

¢ Riziko finan¢ni — produkt nema hodnotu zaplacené ceny.

e Riziko spolecenské — produkt mize zpiisobit vysméch, ijmu.

e Riziko psychologické — produkt ovliviiuje mentalni stav uzivatele.

e Riziko ¢asové — selhani produktu vyzaduje dalsi usili k hledani nového produktu.

Znacka (jméno) by méla byt: (Vysekalova a kol., 2011)

e kratké, vhodné grafické zpracovani,

¢ snadno zapamatovatelné,

e lehce identifikovatelné, originalni, nadCasove,

e nevzbuzujici negativni asociace,

e registrované a legaln¢ chranéné (licence pro uziti tfetimi stranami),
e uplatnitelné i v mezinarodnim méftitku.

Mezi aspekty znacky se tadi:

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

e Logo.

e Barva.

e Slogan (Kofola = Nike = Just do it, Skoda = Simply clever).

e Cena (slevy = znehodnoceni znacky!!! — past kichkého TP).

e Identita znacky — design manual (jednotny vizualni styl = corporate identity, re-
klamni pfedméty, typ pisma, dokumenty apod.).

e Hudba, maskot.

e Zvukové logo (sonic branding).
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@foeecee

Znacka Pilsner Urquell je od roku 2022 rozpoznatelna i po sluchu. Jeji neodmyslitelnou
soucasti se stala zvukova znacka, ktera znacku reprezentuje pii nejriznéjsich piilezitostech.
Natéac€eni zvuki 1 hudebnich motivii probihalo pfimo v pivovaru, vysledné skladani a ladéni
celého audio loga probéhlo ve hudebnim studiu v Londyné.

Zvukové logo (sonic branding) je kratka melodie nebo sled zvukid prezentujici znacku
snadno zapamatovatelnou formou. Stale vice svétovych firem ho vyuziva napti¢ vSemi au-
diovizualnimi komunika¢nimi kandly s cilem posilit snadné rozpoznani a zvysit znalost
znacky. Pilsner Urquell patii mezi prvni celosvétové znamé pivni znacky, které ho na trh
uvedly.

Zdroj: Prazdroj [online]. [vid. 18. zati 2023]. Dostupné z https://www.prazdroj.cz/pilsner-urquell-ma-nove-
audio-logo
|

VYBRANA TERMINOLOGIE V OBLASTI ZNACEK

e Advokat znacky: Je jedinec nebo organizace, ktery aktivné podporuje a obha-
juje urcitou znacku nebo produkt. Tito ,,znackovi advokati* jsou nadSeni z pro-
duktu nebo znacky a jsou ochotni sdilet své pozitivni zkuSenosti s ostatnimi. Je
dilezité poznamenat, Ze advokati znacky jsou obvykle dobrovolni a jejich pod-
pora je zalozZena na jejich vlastnich pozitivnich zkuSenostech a presvédcent.

e Ambasador zna¢ky: Ambasador znacky je osoba nebo celebrita, ktera je spo-
jena s danou znackou a poméha ji prezentovat (vétSinou za uplatu). Ambasadofii
znaCky mohou byt znami herci, sportovci nebo influencefi, ktefi maji Sirokou
zakladnu fanouskda.

Obrazek 63: Ambasador zna¢ky — Coca-Cola a Ester Ledecka

Zdroj: Focus-age [online]. [vid. 18. zati 2023]. Dostupné z https://www.focus-age.cz/m-journal/ak-
tuality/ester-ledecka-na-roadtripu--coca-cola-startuje-kampan--poletime-_ s288x13795.html
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Archetyp znacky: Pouziva se k definovani charakteru a identity znacky. Tyto
archetypy jsou zalozeny na psychologickych principech a lidskych emocich a
pomahaji znackam lépe komunikovat s cilovymi zékazniky. Mezi archetypy na-
priklad patii objevitel, mudrc, hrdina, psanec, kouzelnik, klaun atd.

Brand equity: Zpusob, jak je znacka vnimana zakazniky a jak jejich znalost
ovliviiuje jejich vztah k ni. Tvofi ji subjektivni vnimani zakaznik1i, soustava sub-
jektivnich asociaci (napf. s prestizi, s kvalitou nebo dalsi aspekty, které ovliviuji
nakupni rozhodovani).

Brand safety: Je souhrn nejriznéjsich opatieni a nastroji pro ochranu inzerenta
Vv ramci jeho online marketingovych aktivit. Jejich ukolem je zajistit, aby se re-
klamy nezobrazovaly v kontextu, ktery by mohl konkrétni prezentovanou
znacku poskodit.

Cobranding: Je to strategie, pii niz dvé nebo vice znaéek spoji své sily a spo-
lecné prezentuji vyrobek nebo sluzbu. Tato spoluprace mize pomoci zvysit po-
védomi o znackéch a rozsifit jejich trzni dosah.

Obrazek 64: Cobranding — Youtube a Nestlé

Zdroj: Echo24 [online]. [vid. 18. zai{ 2023]. Dostupné z https://echo24.cz/a/iSBNh/reklama-kam-

se-podivas-z-tycinek-Kitkat-je-youtube

Dudlni branding: Dv€ nebo vice znacek se spoji a vytvaii unikatni produkt
vcetné spole¢nych marketingovych komunika¢nich aktivit na podporu tohoto
produktu.

Obrazek 65: Dualni branding— Milka a Oreo

Zdroj: iTesco [online]. [vid. 18. zati 2023]. Dostupné z https://nakup.itesco.cz/groceries/cs-CZ/pro-
ducts/2001120741035?gclid=CjwKCAjw6p-0BhAYEiwAgg2PgvDhe28UEIXUO-_7MNQIphtZJL-
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e Ingredient branding: Jedna se o znacku produktu, ktery je soucast finalniho
produktu. Tato znacka je dodate¢né oznacena a prezentovana s cilem zvysit hod-
notu findlniho produktu.

Obrazek 66: Ingredient branding — Goretex jako soucast riiznych znacek obuvi

Zdroj: Rockpoint [online]. [vid. 18. zatfi 2023]. Dostupné z https://www.rockpoint.cz/materialy-a-
technologie/gore-tex/#0ble%C4%8Den%C3%AD

e Privatni znacka: Je znacka, kterou vytvaii a prodava konkrétni prodejce nebo
maloobchodnik a neni spojena s vyrobcem.

Obrazek 67: Privatni znacka — Esmara spole¢nosti Lidl

Zdroj: Lidl [online]. [vid. 18. zafi 2023]. Dostupné z https://www.lidl.cz/p/esmara-damske-
pantofle-lidl/p100364473001?mktc=shopping&gclid=CjwK CAjw6p-oBhAY EiwAgg2Pgh-
IHtG34P4LFw4hnh2mFbkIths8oD1943gatf8Jbe0eHBHoWXPDVhoCoWIQAvVD_BwE

e Rebranding: Tvorba, zména nové znacky misto existujici, zmeéna symbold, de-
signu s cilem vytvoreni diferencovanych, novych ptedstav ve védomi piijemci.

¢ Repositioning znacky: Je strategie, pii niZ se znacka snazi zménit svou pozici
na trhu, aby lépe splnovala potieby zdkaznikl nebo 1épe konkurovala.

e Vitalita znacky: Vitalita znacky se tyka zdravi a sily znacky na trhu. Zahrnuje
faktory, jako je trzni podil, vérnost zdkaznikl a vnimani znacky v porovnani s
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konkurenci. Znacka v povédomi zakaznik je diferencovana od ostatnich znacek
a diferenciace je relevantni.

Znackovy Kkalibr: Znacka na trhu ma znacny respekt, na cilovém trhu je dobte
Znama.

RIZENi ZNACKY

Rizeni znacky (brand management) je proces, kterym se znacka aktivné tidi, udrzuje a

rozviji, aby doséhla svych cilii a udrzela si pozitivni povédomi a vniméni u zakaznik.
Efektivni fizeni znacky zahrnuje n€kolik klicovych krokt: (Vysekalova a kol., 2011)

Definovani cilové skupiny a cilit znacky: Je nutné provést analyzu trhu, iden-
tifikaci segmentt a cilovych skupin zdkazniki, definovat cile znacky a zamysle-
nou pozici na trhu.

Vytvoreni znacky (vyuziti existujici, inovace nebo zcela nova znacka): Musi
vychazet z analyzy zdkaznika, firmy, konkurence a kulturniho kontextu, historie
a trendd. Analyza pro tvorbu znacky by méla odpoveédét na to, jaké jsou silné a
slabé stranky znacky spojené s image, vztahem k zakaznikovi, povésti, marke-
tingovou strategii, marketingovou komunikacni strategii, kreativnim konceptem,
distribu¢nimi kanaly, funkci a ideou znacky. Mezi alternativni strategie znacky
patfi: individualni znacka, deStnikova znacka a jejich kombinace.

Rizeni pozice znalky: Je-li vytvoiena znacka, piichazi budovani a fizeni jeji
pozice na trhu. Zde je nutné znat odpovéd’ na otazky cilii existence znacky ve
vztahu k cilové skupiné a jeji odliSeni od konkurence. Zékaznik se setkdva se
znackou v riznych fazich svého Zivota, coz ovliviiuje jeho vztah ke znacce —
jedna se o: prvni zkuSenost se znackou; prvni pouZiti znacky; prvni nakup dané
znaCky; zména preferenci dané znacky; ztrata potfeby uziti dané znacky.
Hodnoceni uspéSnosti znacky (zpétna vazba): V pribéhu Casu je nutné zjistit,
jak danou znacku vnimd cilova skupina zdkaznikli, zda je znacka na trhu
uspésna.

14.2 Politicky marketing a marketingova komunikace

Politicky marketing je strategicky piistup, ktery politici a politické strany pouzivaji k
prezentaci svych politickych zprav, kandidati a programut. Jedna se o zpusob, jakym se
snazi ziskat podporu voli¢ii a ovlivnit vysledky voleb. Politicky marketing zahrnuje rizné
techniky a nastroje, které pomahaji politikim komunikovat s vetejnosti a vytvaret pozitivni

obraz.

Politicky marketing ma interdisciplinarni charakter, coz znamena, ze tato problematika
je ukotvena v riznych spolecenskych védach od ekonomie ptes marketing, psychologii,
politologii, sociologii atd.
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>

Politicky marketing je soubor metod, technik, mechanismii, socialnich postupii a
teoretickych modelii, které maji za cil prresvédcit volice, aby podporili politicky pro-
jekt, organizovanou skupinu nebo kandidata, ktery operuje ve vefejném sektoru.
(St&dron a kol., 2013)

Cilem politické marketingové komunikace je ovlivnit individudlni, respektive skupi-
nové postoje lidi, které jsou pro realizaci politickych cilt klicové. Neni zde dulezita real-
nost ciltl, ale schopnost zaptisobit a ovlivnit subjekty v zadoucim sméru. (Stédroi a kol.,
2013)

Mezi zékladni rysy politického marketingu patii: (Stédron a kol., 2013)

e Proces segmentace — zacileni (imagemaking).

e Prizkum trhu (vefejné minéni).

e Ne vyrobky, ale spolecenska sluzba po urc¢itou dobu — politicky produkt = osob-
nost/strana/ideologie.

e Narust negativni reklamy (napadani politickych rivala a jejich ideji).

e Do marketingu vstupuji vlastni hodnotové soudy kandidata.

e Vybér (ndkup) politického produktu jen v urcitém omezeném case.

e Neni dostupnad zadna jasna cena — rozhodnuti na zaklad€ analyzy a predikce
vlastniho rozhodnuti.

e Politicky produkt je zalezitosti vSech voli¢t (kupujicich).

e Zavedeni nové znacky ve formé politické strany (politika) je obtizné a dlouho-
dobé.

e Silny vliv nazorovych ovliviiovateli.

¢ Hrozba nekontrolovatelné komunikace, publicity.

e Dilezity vztah se médii — vyuziti nastroji marketingové komunikace, predevsim
v oblasti PR (tiskova zprava, tiskova konference, press trip, fizeny rozhovor, lob-
bing, astroturfing apod.).

Politicky marketing je diileZitym prvkem moderni politiky a miiZe mit znacny vliv na
vysledky voleb a na to, jak jsou politici vnimani vetejnosti. Je vSak také predmétem diskuzi
ohledné¢ etickych otazek a toho, jak moc by mél byt politicky marketing ovlivnén manipu-
laci a dezinformacemi.
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e Endorsement: Oznacuje vefejnou podporu nebo doporuceni politického kandi-
data nebo politického programu ze strany zndmé osobnosti, organizace nebo mé-
dii. Endorsement muze posilit diivéryhodnost a viditelnost kandidata.

Obrazek 68: Endorsement — Oprah Winfrey aktivné podporovala B. Obamu v jeho
prezidentské kampani

Zdroj: Politico [online]. [vid. 18. zati 2023]. Dostupné z https://www.poli-
tico.com/story/2011/08/oprahs-big-wish-is-obama-reelection-060625

e Lobbing: Proces, kdy zajmové skupiny, firmy nebo jednotlivci usiluji o ovliv-
néni politickych rozhodnuti nebo legislativy ve sviij prospéch. To mize zahrno-
vat kontaktovani politikt, financovani kampani nebo lobbing skrze profesionalni
lobbingové firmy. Pojem je vice specifikovan v podkapitole €. 6.4.

e Negativni kampan: Je to strategie politického marketingu, kterd spociva v
utoku na politického soupete nebo jeho politickou stranu prostfednictvim kri-
tiky, zesmésnovani nebo odhalovani jejich nedostatkl nebo skandali.

Obrazek 69: Negativni kamparn — prezidentské volby 2022

Zdroj: Novinky.cz [online]. [vid. 18. zafi 2023]. Dostupné z https://www.novinky.cz/clanek/volby-
prezidenta-babis-na-billboardech-strasi-valkou-kterou-ale-prezident-nevyhlasuje-40420071
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e Politainment: Vznika spojenim slov politika a zabava. Tento termin oznacuje
snahu politikli a politickych stran pfiblizit politiku vetejnosti prostiednictvim za-
bavnych nebo atraktivnich médii, jako jsou televizni reality show nebo humoris-

tické porady.

Obrazek 70: Politainment — ic¢ast exministra zdravotnictvi Adama Vojtécha v show
Jana Krause

Zdroj: TV idnes [online]. [vid. 18. zafi 2023]. Dostupné z https://tv.idnes.cz/spolecnost/adam-voj-
tech.vV201007_121500 _idnestv_krr

e Propaganda: Jedna se o zamérné Sifeni zkreslenych nebo manipulativnich in-
formaci za ¢elem ovlivnéni ndzorti a chovani verejnosti ve prospéch urcité po-
litické ideologie, strany nebo rezimu. Propaganda mtize byt emocionélni nebo
dezinformacni.

HIOEleII CTANNMH-CYACTBE HAPOIIHOE'

Obrazek 71: Propaganda — Milovany Stalin §tésti naroda!

Zdroj: Moderni dé&jiny [online]. [vid. 18. zati 2023]. Dostupné z https://www.moderni-dej-
iny.cz/clanek/fotogalerie-stalinska-propaganda/
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e Speechwriting: Tyka se psani projevil pro politiky. Profesionalni spisovatelé
projevd, tzv. ,,speechwriters® pracuji na tom, aby projevy politikii byly jasné,
poutavé a efektivni pfi komunikaci politickych zprav.

e Spindoctoring: Komunikac¢ni strategie, pfi niz politi¢ti poradci (takzvani ,,Spin
doctors*) manipuluji s informacemi nebo prezentaci politického kandidata nebo
udalosti tak, aby vytvofili co nejlepsi dojem na vetejnost a média. Miize to zahr-
novat zjednoduSovani, zamlzovani nebo pfesmérovani pozornosti.

KLUB POLITICKE KOMUNIKACE

Klub politické komunikace je dobrovolnou, nevladni, apolitickou, neziskovou organi-
zaci, ve které se sdruzuji profesiondlové z oboru politické komunikace ¢i jeho studenti,
kteti maji z4jem na jeho rozvoji. Cilem klubu je rozvoj a kultivace oboru politické komu-
nikace v Ceské republice. Dale vytvateni stabilniho prostoru pro profesionaly ptisobici v
této profesi, ve kterém tak dochdzi ke vzdjemnému a obohacujicimu dialogu. Mimo jiné
také sdileni dobré praxe a vzdélavani. Kazdy ¢len Klubu, v¢etné zdjemct o Clenstvi, je
povinen fidit se etickym kodexem klubu.®®

14.3Mezinarodni marketing a marketingova komunikace

Mezinarodni marketingova komunikace se tyka procesu prezentace vyrobkd nebo slu-
7eb na mezinarodnim trhu. Je to dilezita soucast mezinarodniho marketingu, kterd zahrnuje
vSechny zptisoby, jakymi firma komunikuje se zakazniky, obchodnimi partnery a dalSimi
zucastnénymi stranami v riznych zemich a kulturach. Zde jsou klicové aspekty mezina-
rodni marketingové komunikace, které je nutné brat v potaz:

e Jazyk (neptesny pieklad), negramotnost.

e Neverbalni jazyk.

e Pohlavi, nabozenstvi, smysl pro humor apod.

e Vyznam barem, symboli, ¢isel apod.

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

e Dostupnost a oblibenost, diivéryhodnost médii.

e Legilni restrikce.

e Konkurence.

e Samotny nazev produktu.

80 Klub politické komunikace [online]. [vid. 18. zafi 2023]. Dostupné z https://www.polkom.cz/
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MEZINARODNI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Mezinarodni marketingova komunikacni strategie je plan, ktery firma vypracovava k
tomu, aby efektivné komunikovala s cilovymi zakazniky a obchodnimi partnery na mezi-
narodnich trzich. Zde je zésadni rozhodnuti o standardizaci ¢i adaptaci marketingové ko-
munikace. (Ptikrylova a kol., 2019)

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

e Budovani konzistentni image znacky — firmy.

e Rychlejsi zavadéni novych produktti na vice trzich najednou.

e Vyuziti a pfenaseni osvédcenych postupti a myslenek.

e Zjednoduseni planovani a realizace komunikac¢nich kampani.

e Dosahovani Gspor z rozsahu ve vyrobé¢ a distribuci komunika¢nich materidlt.

e Dosazeni nizsich administrativnich nékladt a realnych nékladi pti planovani a
fizeni marketingovych komunikacnich kampani.

Situace, kdy je vhodnéjsi zvolit strategii ADAPTACE = strategie lokalizace:

e Na trzich jsou velké kulturni rozdily a odli§né o¢ekavéani zakazniki.

e Zakaznici oc¢ekavaji, ze zejména nadndrodni firmy budou respektovat jejich od-
liSnosti.

e Na trzich zejména rychloobratkového spottebniho zbozi (FMCG®?) neni zase tak
mnoho produkt vhodnych pro zcela standardizovanou komunikaci bez jakékoli,
byt jen jazykové adaptace.

e Rozdily v mife regulace a samoregulace odvétvi, v pozici komunikujiciho sub-
jektu na trhu, celkové trzni situaci souvisejicich s ekonomickou vyspélosti zemé,
medialni infrastruktufe, Zivotnim stylu cilovych skupin, dostupnosti a oblibe-
nosti pouzivanych komunikac¢nich nastrojti v cilovych skupinach.

e Kazda adaptace je Casove i finanéné narocna.

Situace, kdy je vhodnéjsi zvolit strategii GLOKALIZACE = Mysli globalné, ale jed-
nej lokalné!

e Reklama prezentovana mistnimi odborniky, komunikace produktu k mistni his-
torii nebo k narodnim symbolim.

e Mize byt upraveno jméno znacky nebo slogan, zatimco ostatni ¢asti marketin-
gové komunikaéni kampané ziistanou ve standardni podobé.

51 FMCG - fast moving consumer goods.
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e Country-of-Origin Efekt (CoE): Efekt zemé& pivodu je psychologicky koncept
v marketingu, ktery se tyka toho, jak zemé, ve které je produkt vyroben, ovliv-
fluje vniméni tohoto produktu u spotiebitelli. COE mize pozitivné nebo nega-
tivn€ ovlivnit diivéru, kvalitu a povest produktu.

0d pondéli 2. ledna

—
VYROBENO

v CESKE
REPUBLICE

=
FARMARSKE
0y  Spekiixy

Obrazek 72: CoE — diraz kladen na zemi pivodu potravin v letaku

Zdroj: Aktualni letdky [online]. [vid. 18. zaki 2023]. Dostupné z https://www.aktualniletaky.eu/le-
tak-lidI-lidl-letak---vyrobeno-v-ceske-republice-94616strana8/

¢ Vizualni esperanto: Pouziva se k popisu univerzalniho jazyka obrazki a vizu-
alnich prvkd, ktery mize byt snadno rozumén a sdilen lidmi bez ohledu na jejich
matefsky jazyk. Koncept se vztahuje k tomu, jak vizudlni komunikace mize byt
mnohem srozumitelnéjsi a pfistupnéjsi nez slovni komunikace, zejména v mezi-
narodnim kontextu.

Obrazek 73: Vizualni esperanto v marketingové komunikaci
Zdroj: Adbomagazine [online]. [vid. 18. zaf{ 2023]. Dostupné z https://www.adobomaga-

zine.com/campaign-spotlight/campaign-spotlight-mcdonalds-gives-filipinos-a-feel-good-
escape-during-lockdown/
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e Xenofilie: Lidé s xenofilii maji tendenci byt otevieni novym kulturam, zvyktm
a lidem z jinych zemi a mohou citit zvédavost a pozitivni zdjem o riznorodost,
produkty cizich znacek.

e Xenofobie: Je negativni postoj, strach nebo nenavist vici cizinciim nebo cizimu
puvodu, odmitani produktt cizich znacek, vyrobct.

Obrazek 74: Xenofobie v marketingové komunikaci

Zdroj: Mesinc.net [online]. [vid. 18. zati 2023]. Dostupné z https://www.mesinc.net/debunking-
buy-american-made-u-s-assembled-u-s/

Mezinarodni marketingova komunikace je slozitym procesem, ktery vyzaduje porozu-
méni riznym kulturnim, jazykovym a trznim faktoram v rtiznych zemich. Uspé&$na mezi-
narodni marketingovd komunikace mlize pomoci firmam dosahnout globalniho Gspéchu a
ziskat mezindrodni zédkazniky.

14.4B2B marketing a marketingova komunikace

Zajimavou oblasti je marketingova komunikace na trhu B2B. Marketing na trhu B2B
(business-to-business) se zamétuje na prezentaci vyrobki nebo sluzeb jedné firmy jinym
firmam nebo organizacim, nikoliv na jednotlivé konecné spottebitele. Je tieba brat v potaz,
ze spotiebni (B2C) a primyslovy (B2B) trh maji sva specifika, a proto i existuji odlisnosti
mezi marketingovou komunikaci na téchto trzich, jak uvadi tabulka ¢. 27.

Mezi specifika B2B trhu patfi:

e M:éné¢ velkych kupujicich, velikost objednavky.

¢ Dlouhodobé dodavatelsko-odbératelské vazby — rela¢ni marketing.

e Odvozeni poptavka.5?

e Neelasticka poptavka.

e Piimy nakup, pfimé komunikaéni kanaly, pfima distribuce.

e Delsi ndkupni proces — racionalita, kolektivni povaha nakupniho rozhodnuti.
e Osobni vazby — osobni prodej.

e Vzijemna reciprocita (dodavatel — odbératel) atd.

62 Poptavka po uréitém vyrobku nebo sluzb& vznika v reakci na poptavku po jiném produktu nebo sluzbg.
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Zasadni rozdil je v intenzité vyuziti jednotlivych médii, ale také i v komunikovaném
sd€leni a cilové skuping. Na spotfebnim trhu hraji dilezitou ulohu média jako je televize,
rozhlas, tisk, online média, ktera ptisobici masové. Kdezto na prumyslovém trhu ma své

opodstatnéni predev§im odborny tisk, veletrhy a vystavy a internet. Zde se upiednostiuji
nastroje a média, kterd umoznuji pfimou komunikaci.

Tabulka 27: Marketingova komunikace na trhu B2C versus B2B trhu

ROZDILY
B2C B2B
Pouzivé vlastni penize Pouzivé penize firem
Velky pocet kupujicich Maly pocet kupujicich
O koupi rozhoduje jednotlivec (rodina) O koupi rozhoduje skupina
Casto kratsi ¢as na nakup Delsi Cas na nédkup

Zdroj: Vysekalova a Mikes (2007)

Specifika (nastroje) marketingové komunikace na trhu B2B:

Osobni navstéva prodejcem (osobni prezentace, produktové a technické listy).
Direct mail, e-mailovy marketing.

Telemarketing.

Webové stranky a jejich obsah (tematické ¢lanky, ptipadové studie, on-line vi-
dea, 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.).
Demonstrace produktu, uzitecné produktové informace, jednoduchy layout, na-
bidka uzitnych hodnot atd.

Obsahovy marketing — vytvareni a sdileni hodnotného, informativniho obsahu,
jako jsou blogové ptispévky, ptipadové studie a videa, mliize pomoci firm¢ stat
se odbornikem v daném odvétvi a prildkat potencialni zékazniky.

Celkove 1ze tici, ze B2B marketing zahrnuje rizné strategie, véetné budovani vztahi se

zékazniky, obsahového marketingu, generovani potencidlnich zdkaznikl a personalizova-

nych marketingovych pfistupii, vSechny s cilem podporovat rist a uspéch podnikani.
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Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 14. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Ambasador znacky je:
a) Je osoba nebo celebrita, ktera je spojena s danou zna¢kou a pomaha ji prezentovat

(vétsinou za uplatu).

b) Je jedinec nebo organizace, ktery aktivné podporuje a obhajuje urcitou znacku nebo
produkt.

c) Je osoba nebo celebrita, ktera je spojena s danou znackou a pomaha ji prezentovat
zdarma.

2. V pripadé spoluprace v ramci spoleéné marketingové komunikaéni kampané zna-
¢ek Zvykacek Orbit a zubni pasty Sensodyne, se jedna o:
a) Ingredient branding.

b) Dualni branding.
c) Cobranding.

3. Cilem negativni kampané v ramci politické marketingové komunikace je pri-
marné:

a) Uvadét nevyhody ¢lenstvi CR v Evropské unii.

b) Uvadét negativni dopady globalniho oteplovani na hospodaistvi v CR.

¢) Utogit na své politické soupefe.

4. Zakladnim predpokladem vyuZiti tzv. ,,vizualniho esperanta® v mezinarodni mar-
ketingové komunikaci je:
a) Pouzivat v komunika¢nim sdéleni zejména obrazky nez slova.

b) Pouzivat v komunika¢nim sd€leni zejména slova nez obrazky.
c) Adaptovat komunikacni sdéleni na konkrétni trhy a cilové zakazniky.

5. Mezi typické nastroje marketingové komunikace na trhu B2B nepat¥i:
a) Celoplo$na televizni reklama.

b) Veletrhy a vystavy.
c) Profilovany odborny tisk.
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Elswmmortapmrory ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 14 by student mél znat odpovédi predevs§im na otazky,
jako jsou:

e Definujte pojem znacka.

e Vysvétlete a uved'te ptiklady pro pojmy, jako je advokat znacky, ambasador
znacky, cobranding, dualni branding, ingredient branding atd.

e Vyjmenujte faze fizeni znacky.

e Uved'te specifika politického marketingu.

e Jak Ize vyuZivat néstroje marketingového komunika¢niho mixu v ramci politické
komunika¢ni kampang.

e Vysvétlete a uved’te priklady pro pojmy, jako je politainment, negativni kampan,
endorsement, lobbing, propaganda atd.

e Uved'te specifika marketingové komunikace na mezinarodnich trzich.

e Vyjmenujte tfi zakladni mezinarodni marketingové komunikacni strategie
vcetné uvedeni ptikladi.

e Zamyslete se nad vizualnim esperantem, zkuste najit dalsi pfiklady kromé jiz
zminéného v textu vyse.

e Uved'te specifika B2B marketingu a jmenujte néstroje marketingového komuni-
ka¢niho mixu, které 1ze na tomto trhu aplikovat.

1a, 2c, 3¢, 4a, 5a

[}
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SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Problematika marketingové komunikace je velmi rozsahla. Autofi si nekladli za cil na
omezeném prostoru této studijni opory predstavit vyCerpavajici piehled vSech ptistupti k
dynamicky se vyvijejicimu oboru, kterym marketingova komunikace bezesporu je, ale
spise popsat zaklady marketingové komunikace spottebniho trhu (B2C), aby ctenati byli
schopni si dal$i nové postupy dostudovat sami. I z toho diivodu bylo zvoleno ¢lenéni stu-
dijni opory do ¢trnacti kapitol s nasledujicim obsahem. Tato studijni opora piedstavila v
prvnich dvou kapitolach teoretickd vychodiska marketingové komunikace. V kapitolach 3
az 9 byly popsany jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho mixu (reklama, pod-
pora prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing, sponzorstvi, online marke-
tingova komunikace). V kapitole 10 byl ¢tenat seznamen s alternativnimi formami v mar-
ketingové komunikaci. Kapitola 11 pojednava o legislativé a etice v marketingové komu-
nikaci. Kapitoly 12 a 13 obsahovaly popis planovani a méfeni marketingové komunikace.
Kapitola 14 fesi okrajové vybrané tematické okruhy marketingové komunikace.

V marketingu neexistuje nikdy pouze jeden zpusob, jak uspésné delat véci. Vzdy se
najde mnoho cest s vyuzitim riznych marketingovych nastroji k tomu, aby firma dosahla
svych cild. Pokud si toto uvédomime pfi navrhovani marketingové komunikace, ocitneme
se na prahu ,,nové éry* tvofeni marketingovych komunika¢nich kampani, kdy firmy mohou
vymyslet nevymyslené a objevovat neobjevené, protoze dnesSni zdkaznik se chce bavit a
chce si hrat, nechce byt vystaven nudné komercni komunikaci. Dilezitym pravidlem je
provazanost vSech prvki marketingové komunikace, které firma vyuzije (integrovana mar-
ketingova komunikace). Je mozno pouzit neotfela média (ambientni média, socialni site),
obsah sdéleni muze na prvni pohled jen vzdalené souviset s ¢innosti firmy, pokud ale bude
komunikace svéZi a zajimava pro zdkaznika, umozni mu vstiebat sdéleni zpiisobem, ktery
se mu bude libit a firmé& poskytne pozitivni asociace, je mozno marketingovou komunikaci
povazovat za uspesnou.

Marketingova komunikace je velmi dynamicky se vyvijejici obor. Neustale dochazi k
vzniku novych medialnich pojmi, komunikac¢nich technik, legislativnich omezeni, objevuji
se nova netradi¢ni média apod. Proto je nezbytné ziskané védomosti z tohoto studijniho
materialu samostudiem nepretrzité aktualizovat a dopliiovat o aktualni poznatky! Za-
roven oblast marketingové komunikace pfedstavuje velkou ndzorovou pestrost, kdy mnoho
marketingové komunikacnich zalezitosti neni jednozna¢nych, a mohou byt predmétem vza-
jemné diskuze.
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