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UVODEM

Muzeme vést diskuzi, ktery prvek marketingového mixu je nejdilezitéjsi, pravdou vsak
je, ze znacna ¢ast populace si pod pojmem marketing piedstavi reklamu nebo podporu
prodeje, a tedy marketingovou komunikaci obecné. Marketingova komunikace je jednim z
nejviditelnéjsich a nejdiskutovangjSich nastroji marketingového mixu s rostoucim dopa-
dem na spolec¢nost i podnikatelské subjekty. Pokud lze za cil marketingu povazovat pozna-
vani zékaznickych potieb a ptani a preménovat je v konkrétni produkty, nelze si dost dobie
pfedstavit, Zze by mohlo tohoto poznani byt dosazeno bez komunikace se zdkaznikem a ze
by toto poznani mohlo byt pfeménéno v produkt bez komunikace uvnitt firmy. Marketin-
gova komunikace se diky svému rozvoji stdva vice provazanou s ostatnimi slozkami mar-
ketingu. Je to zptisobeno moznosti rychlé analyzy dat prodeji a vétsi métitelnosti dopadi
marketingové komunikace. To vede k vétsi efektivité vSech marketingovych nastrojt.

Jak bylo zminéno vyse, je marketingova komunikace, nékdy také oznaovana pojmem
propagace, nepravem laickou vetejnosti chdpana pouze jako reklama nebo podpora pro-
deje. Samoziejmé to neni pravda, nebot’ komunikacni mix tvofii fada dalSich dalezitych
prvki jako osobni prodej, public relations, direct marketing, nékdy se také jako samostatny
prvek opravnéné uvadi i sponzoring (vymezeni konkrétnich prvk komunika¢niho mixu a
jejich pocet zalezi na pfistupu riiznych autori v oblasti marketingové komunikace). Ne-
zbytnd UcCast a provazanost vSech prvkii komunika¢niho mixu neboli tzv. integrovana mar-
ketingova komunikace v komunikacéni strategii firmy je zarukou dosazeni synergického
efektu komunikovaného sdéleni k cilové skupiné.

Cilem této studijni opory je nabidnout ¢tenariim aktudlni uceleny piehled zakladl, po-
stuptl a aplikaci marketingové komunikace soucasné s novymi pohledy na soucasnou praxi
v marketingové komunikaci na spottebnim trhu, a to prostiednictvim uvadénych aktualnich
prikladii. Studijni text je uréen pro studenty bakalaiské formy studia prezen¢ni 1 kombino-
vané, ktefi jiz absolvovali ivodni kurz marketingu a chtéji si rozsifit své znalosti riiznych
aspekti marketingové komunikace.

Pfi studiu distanéni opory doporucujeme seznamit se nejprve se znaCkami, zkratkami a
symboly pouzivanymi ve studijni opotfe. Komplexni seznam naleznete na konci této opory.

Pfi praci se studijnim textem Vam piejeme hodné uspéchti!

Autori
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RYCHLY NAHLED STUDIJNIi OPORY

Pti Cetbé studijni opory je nutno brat v potaz, ze vyklad uvedeného pojeti marketingové
komunikace vychazi ze specifik spotiebniho trhu (B2C). Marketingova komunikace na
pramyslovém trhu ma samoziejmeé také sva opodstatnéni a specifika, ale ve studijnim ma-
terialu ji nebude vénovana pozornost. Dale je tieba si uvédomit, ze kontext marketingové
komunikace je velmi rozsahly a nebylo mozné zabyvat se vSemi aspekty marketingové ko-
munikace. Nezanedbatelna je ur¢ité¢ kromé jinych uloha znacky a obalu produktu v komu-
nika¢nim procesu smérem k zakaznikovi a urcité by si jejich blizsi zkoumani zaslouZzilo
SvVOu pozornost.

Ucebni text je roz€lenén do 12 kapitol. V prvnich dvou kapitolach je vénovana pozornost
predevsim teoretickym vychodiskiim marketingové komunikace. Kapitoly 3 az 8 podrob-
néji pojedndvaji o problematice jednotlivych marketingovych komunika¢nich prvka. V ka-
pitole €. 9 je popsana velmi specificka a aktudlni problematika vybranych trendi, netypické
komunikaéni techniky a vyuZiti netradi¢nich médii na sou¢asném medidlnim trhu s cilem
ziskat pozornost zakaznikl, coz se stava ¢im dal tim vice ,,tvrdym ofiSkem* pro vétSinu
zadavatelll ve spolupraci s komunikacnimi agenturami. V kapitole €. 10 jsou zminény le-
gislativni pfedpoklady komunika¢nich aktivit jak v CR, tak i v zemich EU, které musi byt
respektovany ze strany zadavatelli (komunikac¢nich agentur). Kromé pravnich norem, je
dualezité brat na védomi Casto diskutovanou etiku v marketingové komunikaci. Nezbytné je
také vénovat pozornost pldnovani marketingové komunikace a méfeni a ovéfovani ucin-
nosti marketingovych komunikaci, coz se Ize docist v kapitolach 11 a 12.

Kapitoly 1, 2, 3, 4, 8, 10 a 11 byly sestaveny Ing. Katefinou MatusSinskou, Ph.D. a kapi-
toly 5, 6, 7,9 a 12 Ing. Michalem Stoklasou, Ph.D.
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1 PODSTATA A VYZNAM MARKETINGOVE KOMUNI-
KACE

mowrmmeceroy =]

Naplni této kapitoly je nabidnout seznameni s problematikou marketingové komuni-
kace. Informace se tykaji vyvoje marketingové komunikace, prvkiim komunika¢niho pro-
cesu a samotného definovani marketingové komunikace. Dale pak je vénovana pozornost
zakladnim pojmim z oblasti marketingové komunikace. Pfevazna Cast této kapitoly se vé-
nuje prvkim marketingového komunika¢niho mixu, kdy lze zjistit, ze marketingova komu-
nikace neni jen o reklamé, ale v soucasné dob¢ firmy vyuzivaji Sirokou $kalu rozmanitych
komunikaénich nastrojt.

oeeroy ]

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

e Definovat specifika marketingové komunikace a marketingového mixu.

e Objasnit prvky marketingového komunika¢niho procesu.

e Vymezit zékladni prvky marketingového komunikac¢niho mixu.

e Zduaraznit vyznam a synergicky efekt integrované marketingové komunikace.
e Seznamit s problematikou nazorového viidce a WoM.

|

weomsiovameproy |[]
Komunikaéni mix, marketingovy mix, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public

relations, direct marketing, sponzoring, on-line komunikace, ATL, BTL, TTL, IMC,

Lasswellovo komunika¢ni schéma, teasing, model ¢erné skiiiiky, kognitivni disonance, na-
zorovy viudce a ovliviiovatel, model AIDA/AIDCA, WoM.

1.1 Vyvojové faze marketingové komunikace

Marketingova komunikace byla v planovitém hospodaistvi vzdy, snad s vyjimkou pod-
nikli zahrani¢niho obchodu, silné opomijenou ¢innosti, kterd pouze vyzadovala penize.
Pravda je, Zze v podminkach, kdy poptavka pievazovala nad nabidkou, nebyl redlny diivod

11
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k témto aktivitam. Vyrobci se soustiedili pouze na povinné vybaveni vyrobkl navody k
pouziti, za dostacujici byla povazovana Gcast 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 ptitazlivou cenou a jeho zptistupnéni potencidlnim zédkaznikiim. Firmy museji také ko-
munikovat se svymi soucasnymi a potencidlnimi zdkazniky, odbérateli, dodavateli, zpro-
sttedkovateli a s vefejnosti. Komunikace firmy presahuje ramec konkrétnich komunikac-
nich prostfedki. Stylizace produktu a jeho cena, tvar a barva obalu, obleceni a chovani
personalu — to vSe kupujicimu sdéluje né¢jaké sdéleni. Kazdy kontakt se znackou vyvola
n¢jaky dojem, ktery miize zlepsit nebo zhorsit vztah zdkaznika k firmé. Nejen komunikaéni,
ale cely marketingovy mix musi byt sladén tak, aby firma doséhla svého strategického po-
staveni na trhu.

Vyvoj marketingové komunikace z obecného hlediska Ize rozdélit do n¢kolika etap. Pro
Ceskou republiku je predev§im prilomové obdobi po roce 1989, kdy vzniké trzni prostiedi
a tim padem 1 vétsi diiraz 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 lze nalézt jiz ve starovéku, ve starych otrokaiskych
statech, v Egypté, Recku a Rimé na prvnich vefejnych shromazdistich, tj. ve vesnicich nebo
osadach. Zili nebo schazeli se zde lovci, rybafi, chovatelé dobytka, hrncifi, péstitelé obili,
aby si vyménovali své ulovky a produkty, které vytvorili nebo nasbirali. Obchod se stal
pravidlem pro urcité rocni obdobi. V pozd¢jsi dobe€, kdy z vétSich osad vznikala prvni
meésta, v nichz se soustted’'oval velky pocCet obyvatel rtiznych femesel 1 povolani, byl ob-
chod pro jejich existenci nezbytny. M¢l své vyhrazené misto, trzisté. Prodejci své zbozi
rozlozili na kiizi, platno, pozdéji je vystavovali v primitivnich stancich. Reklamni §tity a
plakaty dneSnich dni maji tedy své ptfedchidce v ulicich starych Atén nebo na trzisti
starého Rima a nyngj$i méstsky rozhlas je jen technicky zdokonalenou obdobou byvalého
vyvolavage. Ukolem reklamnich prostiedki tehdejsi doby bylo, stejné jako dnes, oznamo-
vani obchodnich pftilezitosti, at’ jiZ mista a doby konani trhil a pfipluti obchodnich lodi,
nebo jmen femeslnikl s tim, co mohou na zakézku vyrobit. Pouzivalo se velmi primitivnich
oznamovacich prostiedkll — zapalovani ohiii pro sdélovani do délky a vyvolavani pro sd¢-
leni v misté. Mezi prvni nalezy toho druhu patii reklamni §tit feckého vykladace snti 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 gladiatort, ztraty a nalezy. Obchody byly oznacovany
malovanymi deskami — mlékat mél ve Stitu kozu, pekat obraz mlyna pohdnéného mezky,
vindrna reliéf dvou muzii nesoucich na ty¢i zavéSenou amforu s vinem atd.
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STREDOVEK (476 — 1492)

Toto obdobi souvisi s velkym ptesidlovanim ndrodl na cizi izemi (kolonizaci) a rozsi-
fenim obchodnich cest, po kterych bylo ptivazeno nové exotické zbozi. Rozvoj trhu, zvy-
Seni nabidky i poptavky umoznily, ze se produkty prodavaly nejen na riiznych 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 dfevo, prodej dobytka, ryb
atd. Podle nazvu prodavanych vyrobkl byly pojmenovany i ulice nebo namésti (Rybné
namésti, Dfevéna ulice atd.). Zbozi se zacalo také prodavat v tzv. krdmech. Uskutecnoval
se v nich prodej zbozi v drobném. Okenice téchto kramt slouzily jako vyklad 1 jako pult.
Objevily se prvni vyveésni §tity, které upozornovaly na to, jaké zboZi se v krdmé prodava.
Rozvoj marketingové komunikace v této dob¢ brzdila riizné cechovni opatfeni, ktera zaka-
zovala vyhledavat zakaznika, lakat kupujicich atd. Vyraznymi propagacnimi prostiedky
byla komunikace mezi prodavajicim a kupujicim a rizné formy podomniho prodeje. Pro-
davaci chodili ode dvefti ke dvetim, nabizeli riizné potfeby 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 ntiSich. K pfepravé po pevniné pouzivali zdo-
macnéla zvirata, rozvijela se také ndmoini doprava.

NOVOVEK (OD ROKU 1492)

vvvvv

rozvoj marketingové komunikace. Zacaly se vyuzivat vynéalezy - napiiklad objeveni Gu-
tenbergova knihtisku, pokladané¢ho za nejvyznamnéjsi objev novoveéku (r. 1450). Zacaly se
tisknout prvni plakaty, letaky, inzeraty, nabidkové seznamy. Postupné se zvétSoval jejich
format, zdokonalovala se technika tisku a provedeni. Dalsim propagacnim prostfedkem
byly ochranné znacky kamenickych, kovotepeckych, zbrojitskych, tiskarskych a pekai-
skych cechii. S rozvojem obchodu se ve vétsi mife vyuzivaly vykladni skiiné a vitriny. V
tomto obdobi se konala prvni hospodaiska vystava na evropském kontinenté, ktera byla
uspofadana v Klementinu v Praze roku 1791. Vystavovalo se zde pfevazné zbozi vyrobené
v Ceském kralovstvi. Vrcholu ¢eské vystavnictvi dosahlo uspotfadanim VSeobecné zemské
vystavy v Praze roku 1891. Vystava se stala ukdzkou vyspélosti ¢eského femesla, pri-
myslu, zemé&dé€lstvi i umeéni.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE V CESKOSLOVENSKU DO ROKU 1945

Marketingova komunikace byla na stejné trovni jako v sousednich statech. Ovliviiovala
Jji obchodni soutéz mezi podnikateli. Bez reklamy by nemohly probihat kulturni akce, vy-
stavy, apod. Propagace kvalitnich ¢eskych vyrobkli napoméhala tuzemskému 1 zahranic-
nimu odbytu zboZi, stala se vyznamnym prostfedkem k ziskavani kupujicich. V roce 1919
se konal I. Mezinarodni veletrh v Praze. Veletrzni palac se stal celoro¢ni vzorkovnou ¢es-
koslovenského primyslu. Propaga¢nim prostfedkem zistavaly vyvésni §tity, firemni na-
pisy, inzeraty a plakaty. Na vytvafeni propagacnich materiali se vyznamné podileli ¢esti
vytvarnici, pismatfi (O. Menhart, A. Mucha, L. Marod, K. Teute, Z. Rykr a dalsi). V roce
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1927 byl zalozen Reklamni klub v Praze, ktery sdruzoval reklamni poradce, obchodniky,
tovarniky, tiskafe a aranzéry. Vydaval odbornou literaturu, pofadal piednasky a Skoleni z
oblasti reklamy. Zaroven zacaly vznikat samostatné reklamni kancelafe. V roce 1930 se v
reklamé zacaly objevovat poprvé slogany, které musely spliovat tfi zékladni pozadavky:
stru¢nost, vtip a dobrou Gpravu. Firma Bat’a byla a je stale nejlepSim nazornym ptikladem

firmy, ktera uméla marketingovou komunikaci vyuzit a proto uspés$n¢ dokézala proniknout
i na zahrani¢ni trhy.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE V CESKOSLOVENSKU PO ROCE 1945

Po 2. svétové vélce a vitézstvi komunismu v tehdejsim Ceskoslovensku zac¢ala reklama
postupné ztracet sviij osobity vyznam. S vinou znarodnovani a zdnikem soukromych ziv-
nostnikli zanikl 1 ur¢ity konkurenéni boj. Reklama byla povazovana za burZoazni prezitek.
Prosazoval se ndzor, ze socialisticka reklama je informativni, zatimco kapitalisticka je vzdy
neseridzni a natlakova. Mezi zakladni charakteristiky socialistické reklamy patfila ideovost
— pravdivost — konkrétnost. I piesto zde existovaly propagacni firmy (Incheba, Rapid, Mer-
kur). Propagacni podniky Rapid a Merkur zajiStovaly nataCeni propagaénich filmu, tele-
viznich spott, pfipravovaly grafické navrhy, texty, vystavy a sami vSe realizovaly. Nega-
tivnim aspektem byla neustala kontrola a schvalovaci fizeni. Realizace tak postradala rych-
lost a flexibilitu. Hlavni naplni Rapidu byla podpora zahrani¢niho obchodu (icast na ve-
letrzich, inzerce, distribuce propagacnich materialu). V komunikac¢nich prostiedcich se ne-
propagovala zna¢ka konkrétniho vyrobcee, ale celé odvétvi respektive Ceskoslovensko. Re-
klamni kampan tak fungovala jako PR cel¢ho statu. Propagacni agentura Merkur se zamé-
fovala na vnitini trh. Vénovala se vyrob¢ 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 nedostate¢n¢ saturo-
van. Jedna se o obdobi obrovskych front u prodejen masa, ovoce, knih, elektroniky, na-
bytku atd. Televizni reklamy plnily spiSe Glohu uréité kulturni vlozky. Casto se ani nepro-
pagovala znacka vyrobku, 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

Marketingovd komunikace zcela zménila sviij charakter. Zanikaji velké statni podniky,
¢ast vyvlastnéného soukromého majetku se vraci pivodnim majiteltim nebo jejich rodinam.
Zaroven velka ¢ast statniho majetku byla privatizovana, coz znamena pfiliv zahrani¢nich
podnikatelskych subjekt. Vytvari se na ¢eském trhu silné konkurencni prosttedi. Dochazi
tak k prevySeni nabidky nad poptavkou, zdkaznik si miZe vybirat a srovnavat. Pro zajisténi
vlastni konkurenceschopnosti se museji podnikatelské jednotky pteorientovat na marketin-
govy piistup — orientace na zédkaznika a jeho potteby. A zéaroven za€alo byt nezbytné rea-
lizovat aktivity v oblasti marketingové komunikace pro informovani, presvéd¢ovani a pod-
poteni koupé naseho produktu.
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SOUCASNE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

S rozvojem novych technologii vznikaji nova komunika¢ni média a komunikace se stava
elektronickou, digitdlni, mobilni, viralni apod. Marketingové strategie se pomoci novych
médii individualizuji. Vyrazné se méni uloha a uc¢innost jednotlivych nastroji marketin-
gové komunikace. Vzhledem ke zvysujici se selektivnosti komunikace, fragmentace médii
a narustajici imunnosti spotiebitelt vici klasické reklamé, hledaji firmy nové komunikaéni
zpuisoby a koncepty, jak Iépe oslovit své cilové skupiny (Pfikrylova a Jahodova 2010, s.
255). Tam, kde dosud postac¢ovala reklama ve svém standardnim pojeti, nastupuje komu-
nikacni projekt, ktery vyuziva fadu novych netradi¢nich médii a nastroji, mezi néz lze za-
fadit naptiklad guerilla marketing, DRTV, digitalni - mobilni marketing, viralni (virovy)
marketing, product placement, ambush marketing a dalsi (podrobnéji o vybranych novych
trendech pojednava kapitola ¢. 9).

Je také nezbytné zminit negativni skutecnost, Ze v souc¢asné dob¢ se v souvislosti s mar-
ketingovou komunikaci hovofi o tzv. ,,marketingovém smogu®, ktery obtézuje, vyrusuje, a
dokonce snizuje kvalitu zivota lidi zijicich v rozvinutych trznich ekonomikach. Odhaduje
se, ze kazdy ¢lovek je ve vyspélych zemich denné vystaven tfem az péti tisichm marketin-
govych sdéleni. Nariist intenzity a agresivity marketingovych komunikac¢nich sdé€leni je
ziejmy, coz i potvrzuji vysledky kontinualniho marketingového vyzkumu s nazvem Postoje
Ceské vetejnosti k reklamé. Lidé se v reakci na marketingovy smog snazi marketingové
komunikaci firem vyhybat. Firmy reaguji na tuto skutecnost, Ze navysuji stale vice inves-
tice do marketingové komunikace s cilem komunika¢n¢ oslovit cilovy segment. Tuto situ-
aci lze popsat jako marketingovou komunikacni spiralu. (Karlicek et al. 2013)

1.2 Charakteristika a vyznam marketingové komunikace

Marketingova komunikace patii spolu s dalSimi prvky marketingového mixu k rozho-
dujicim pro uspesné fizeni firmy. O to vic je opodstatnéné spojeni ,,marketingu® a ,.komu-
nikace* v umocnény vyznam ,,marketingova komunikace®. V prvnim obdobi uplatiiovani
marketingového fizeni byla orientace firmy zamétena na produkt, jeho kvalitu, po té na
produkci, tzn. vyrobit a prodat co nejvice a nejlevnéji, dalsi obdobi bylo zaméfeno na
,»uméni prodat® a konecné posledni obdobi vyvojové obdoby marketingového fizeni posta-
vilo do poptedi zdkaznika. Orientace na zdkaznika neni mozna bez vhodné komunikace s
nim. Spole¢nost nazyvana ,,informacni vyuziva mnoha forem a podob komunikace. Z
diive nejpouzivangjSich je osobni kontakt nahrazovan kontaktem vyuzivajicich riznych
technickych prostredk.

Marketing je socidlni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pteji a
co potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s
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ostatnimi. Marketing stavi predevS§im na znalosti zdkaznikl (pfani, potieby, spokojenost,
nespokojenost) a na schopnosti s nimi komunikovat (Kotler 2001, s. 24).

Komunikace je proces sdélovani, sdileni, pfenosu a vymény vyznamu a hodnot, zahrnu-
jicich v §ir§im vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSich projevt a vysledkt lidské
¢innosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikli na né. (Fo-
ret 2003, s. 7)

Pti aplikaci marketingového pfistupu v praxi se pouziva rozsahly soubor prvka a na-
stroji — mezi ty zakladni patfi: produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace. Tyto
nastroje jsou rovnéz oznacovany jako marketingovy mix nebo-li ,4P* (z anglického Pro-
duct, Price, Place, Promotion), které jsou optimalné¢ kombinovany tak, aby vzhledem k po-
zadovanym cilim a dané situaci byla zajiSténa jejich co nejveétsi ucinnost. Kazdy ze zaklad-
nich nastroji ma své pocetné dil¢i nastroje, proto se spolu s celkovym marketingovym mi-
xem rozliSuji téZ jeho ,,submixy* (produktovy, cenovy, distribu¢ni, komunikaéni mix). Za-
rovenl dulezité upozornit, ze pocet prvkli marketingového mixu se mize ménit, podle od-
vetvi, ve kterém firma provozuje svoji ¢innost, napi. pro oblast sluzeb je typicke ,,7P*.

1.2.1 DEFINOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené¢ informovani a presvédcovani 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 komunika¢ni kampan, kterd ne-
odpovida cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny positioning znacky, dopustila by se
zavazné chyby (Karlicek et al. 2013, s. 190)

Pojem marketingova komunikace lze chapat z dvou thli pohledu. V Sir§Sim pojeti si lze
ptredstavit pod pojem marketingova komunikace veskerou planovanou i neplanovanou ko-
munikaci ve vSech bodech kontaktii organizace se soucasnymi i potencidlnimi zadkazniky
(obal produktu, vnimani znacky, cena, distribu¢ni mista, reklama, chovani zaméstnanci,
tradice organizace atd.). Proto je vhodné v tomto kontextu pouzivat pojem Integrovana
marketingovd komunikace (viz subkapitola 1.4.2). V uz8im pojeti lze chdpat marketingo-
vou komunikaci jako prvky marketingového komunika¢niho mixu.

1.2.2 CIiLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Stanoveni cilll je vzdy jednim ze zakladnich strategickych rozhodnuti. Mezi tradicné
uvadéné cile marketingové komunikace patii (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 40-41):

e Poskytnout informace. Zékladni funkci marketingové komunikace je informovat trh
o dostupnosti urcitého produktu, poskytovat vSem cilovym skupindm dostatecné
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mnozstvi relevantnich informaci. Firmy také pouZzivaji informace o své spolecnosti,
kdy vysvétluji napt. zrod, ptejmenovani, prestechovani nebo jinou zménu.

Vytvofit a stimulovat poptavku. Prvofadym cilem vétSiny ¢innosti je vytvofit a na-
sledné zvysit poptavku po znalce produktu. Usp&sna komunikaéni podpora mize
zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci.

Diferenciace produktu, firmy. Homogennost nabidky znamena, ze zdkaznik pova-
zuje produkty urcité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce, napt. praci
prasky, Sampony, jogurty apod. Diferenciace dovoluje daleko vétsi volnost v mar-
ketingové strategii, hlavné v cenové politice. Pfedpokladem je dlouhodobé a konzis-
tentni komunikacni aktivita, ktera u¢i zakazniky unikatnim vlastnostem produkta ¢i
firem samotnych. Jejim cilem je vybudovat pozitivni positioning znacky ¢i firmy
(tato problematika bude podrobné&ji feSena v kapitole €. 2).

Diuiraz na uzitek a hodnotu produktu. Kombinace vlastnosti uzitku a hodnoty, které
obvykle reprezentuji proslulé znacky, opraviiuji fadu vyrobcii stanovit ¢asto az neu-
mérné vysoké ceny prave za produkty, které na noveé se vytvarejicim trhu zatim ne-
maji tak tvrdé konkuren¢ni prosttedi. Obecné se da fici, ze stile vice obchodnich
mist formuje svou tvar a zamétuje se na urcitou vrstvu zédkazniki, kterym nabizi 1épe
zacileny produkt odpovidajici jejich specifickym potiebam a pradnim.

Stabilizace obratu. Pro vyrobce €i distributora znamena nepravidelnost poptavky v
prubehu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich nakladi. Marke-
tingova komunikace ma za cil vyrovnat co mozna nejvice tyto vykyvy a stabilizovat
tak v Case vySe uvedené naklady.

Vybudovat a péstovat znacku. Marketingova komunikace ptfedstavuje trhu podstatu
osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliviiuje
postoje zakazniki ke znacce ve smyslu vytvareni jedine¢nych a pfiznivych asociaci.
KyZenym vysledkem je pak vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby
mezi znackou a cilovou skupinou zakazniki.

Posileni firemniho image. Posileni firemniho image vyzaduje jednotnou a konzis-
tentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi uzivéani stejnych sym-
bold, které vytvaieji pozitivni asociace v myslich zdkaznikli, a ukotveni firemni
znacky ke kli¢ovym sloviim, jez si zdkaznici se znackou spoji.

1.3 Marketingovy komunikaéni proces

Marketingova komunikace je jedine¢nym nastrojem pouzivanym marketéry k piesvéd-
covani spotiebiteld k jednani poZadovanym zplsobem. Marketingova komunikace nabyva

mnoha forem: mliZze byt slovni (pisemna nebo ustni), zrakova (ilustrace, obrazek, ukazka
vyrobku, zamraceny vyraz) nebo jejich kombinace. Také mizZe byt marketingova komuni-
kace symbolickd vyjadiend vysokou cenou, luxusnim balenim nebo nezapomenutelnym
logem. Marketingova komunikace miize vyvolavat emoce, které dostavaji zdkazniky do
vnimavéjsiho stavu, a mize presvédCit k ndkuplim, jeZ pomahaji zdkazniklim fesit pro-
blémy nebo se vyhnout negativnim zaveéram. Marketingova komunikace je zkratka mostem
mezi marketéry a zékazniky a mezi zdkazniky a jejich socidlné-kulturnim prostfedim.
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e e

Komunikacni proces lze charakterizovat jako interaktivni dialog mezi firmou a jejimi
zakazniky, ktery vedou ve fazi pted uskuteCnénim prodeje, v prubéhu prodeje, pii kon-
zumaci a po skonceni konzumace zbozi a sluzeb. (Kotler 2001, s. 541) Tento proces pro-
bihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i sou¢asnymi zékaz-
niky, ale také mezi firmou a jejimi dalSimi zdjmovymi skupinami. K t€ém patii vSechny
subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat.
Radi se k nim zejména zameéstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionafi, média, or-
gany verejné spravy, investofi, oborové a profesni asociace, ob¢anska sdruzeni, neziskové
organizace, natlakové skupiny a v neposledni fad¢€ téz mistni komunity. (Pfikrylova a Ja-
hodova 2010, s. 21)

Ve skutecnosti neexistuje zadné jednoduché schéma, které by dokazalo zobrazit vS§echny
podrobnosti a slozitosti komunika¢niho procesu. Proto pouze nékteré zakladni teorie budou
zminény v této kapitole.

1.3.1 ZAKLADNi MARKETINGOVE KOMUNIKACNiIi MODELY

Zakladatel kybernetiky, americky matematik Norbert Wiener (1894 — 1964) vydal
v roce 1948 svou slavnou praci Kybernetika: fizeni a komunikace v Zivych organismech
a ve strojich. Ze samotného nézvu je patrné, ze komunikace a fizeni patii neodmyslitelné
k sobé. Podle Wienera fizeni jiné osoby v principu neznamena nic vic, neZ s ni komuniko-
vat. Od konce minulého stoleti se hovoti pravem o étfe informacnich a komunikacnich tech-
nologii. Jiz na konci 40. let se v americké literatufe objevila dvé dodnes Casto piejimana
a citovana kyberneticka vymezeni komunikace. Nejprve v roce 1948 popsal H. D. Lasswell
komunikaci jako proces, ktery 1ze pro nazornost zobrazit schématem viz obrazek ¢. 1. (Fo-
ret 2006, s. 7-8)

i jakym ka-
Fika ,
nalem
KDO CO KOMU

v
v

S jakym efektem

Obrazek 1: Laswellovo komunika¢ni schéma

Zdroj: Foret (2006, s. 8)
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Z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 potom vy-
chazi v soucasnosti nejrozsifenéj$i model procesu komunikace tzv. Kyberneticky model
komunikace, ktery lze ndzorn¢ zobrazuje obrazek ¢. 2.

odesilatel pfenos sdé- pfijemce
sdéleni | | zakédovani » leni mé- | »| dekoédovani || sdéleni
diem

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, napad, informaci, zaméry a diivod ke komunikaci.

Odesilatel, jako iniciator komunikace, mize byt zdrojem formalnim nebo neformal-
nim.

Formalni komunikacni zdroj predstavuje komer¢ni organizace nabizejici produkt. Ne-
formalnim komunika¢nim zdrojem mohou byt naptiklad pfatelé poskytujici informaci
nebo radu o produktu. Zakaznici ¢asto spoléhaji pti rozhodovani o ndkupu na neformalni
komunikacni zdroje, protoze na rozdil od zdroji formalnich se o odesilateli vi, ze z pfijem-
cova nasledného rozhodnuti o koupi nic neziska. Aby sdéleni bylo efektivné ptijato piijem-
cem, je nezbytné, aby zdroj sdéleni mél tyto vlastnosti:

e Pritazlivost zdroje — vyvolava ptani identifikovat se s nim. Zdroj mize byt atrak-
tivni, protoze je diveérné zndmy (psychologicka blizkost), stejny jako ptijemce (po-
znani sebe sama, ztotoznéni se), ptitazlivy (schopnost oblibit si, ocenit ¢i zamilovat).
Firma sama, jako zdroj komunikace, uz dnes neni pro Sirokou vetejnost ptili§ ptitaz-
liva, proto se mnoho firem zaméfilo na celebrity, osobnosti a odborniky, které misto
nich oslovuji zakazniky z televiznich obrazovek, ¢asopist, letaka atd. (Ptikrylova
a Jahodova 2010)

e Divéryhodnost zdroje — umoZiiuje vnitini pfijeti sdéleni. Divéryhodnost se za-
klada na zjiSténi ptijemce, ze zdroj je sympaticky, kompetentni a jemu piijemny.
Firmy maji pomérné Casto problémy se ziskanim diveéry svych zakaznikd, vysled-
kem &ehoZ byva neochota kupovat. ReSenim je najit déivéryhodngjsi zdroj informaci
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nebo prostiednika. Napt. vyrobce automobilii pouziva jako diveéryhodny zdroj mo-
toristickou revue, kde nezavisli publicisté pfedvedou uzitné vlastnosti a porovnavaji
je s jinym konkuren¢nimi produkty. Dale Ize pak takového vyjadieni odbornikt —
doporucovatelli pouzit pii bézné reklamni kampani jako referenci, tj. davéryhodné
informace z uvedeného nezavislého zdroje (Iékat doporucujici zubni pastu, uspésny
jezdec F1 doporucujici konkrétni znacku automobilu). (Piikrylova a Jahodova 2010)

Neformalni neziskové zdroje (pratelé, rodina, sousedé atd.) plisobi vérohodné, nebot’
je bereme tak, Ze neziskaji nic z obchodovani s produktem, ktery doporucuji. Proto je Gstni
komunikace nejucinnéj$i. Neformalni neziskové komunikacni zdroje se nazyvaji nazorovi
vidci (opinion leaders), ktery jednak sleduje sdélovaci prostfedky, a ma tudiz nalezité
informace, a za druhé se tési pfirozené autorité v malych skupinach, jako jsou pracovni
kolektivy, rodina, S§kolni ttida, sportovni oddil nebo zajmova sdruzeni apod. V tomto pro-
stiedi sdéluji a piipadné komentuji zpravy a informace z masmédii. Skupina jsou brani jako
zasvéceni informatofi a jejich minéni je ostatnimi €len skupiny pfijimano za rozhodujici.
Skutecnost, ze nazorovy vildce nema materialni zisk z doporuceni, zvysuje pravdépodob-
nost, ze se bude o jeho rad¢ vadzné uvazovat. Komunikaéni aktivita nazorového viidce se
také mtize odborn€ oznacovat jako Lazarsfeldova dvoustupniova komunikace. (Foret 2006)

Formalni neziskové zdroje maji obecné vyssi vérohodnost neZ formalni zdroje ziskové
(komer¢ni). Formalni neziskové zdroje povazované za ,,neutralni, jako jsou informace pro
spottebitele nebo novinove Clanky, maji vétsi vérohodnost nez komercni zdroje, protoze
jsou chépany jako objektivnéjsi pti hodnoceni produktu. V této souvislosti hovoiime o tzv.
nazorovém ovliviiovateli — tviirci (opinion former), kdy se jedna o autoritu, odbornika,
znamou osobnost, jejiz nazor ovliviiuje Ctenaie, posluchace a divaky, tedy 1 v€etné ndzoro-
vych vidct. Jedna se Casto o novinaie, kritiky, soudce, ¢leny vlady, analytiky, specialisty
V ur¢itém oboru apod. (Foret 2006)
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A

NV Prijemce

A

Piijemce

NO

A

Zdroj Zprava Prijemce

A 4

A

Piijemce

Dl SEEEEEEEP AN SR =

Piijemce

Z
<
v

/

Piijemce

Obrazek 3: Dvoustupiiovy model hromadné komunikace s nazorovymi vidci (NV) a
nazorovymi ovliviiovateli (NO)

Zdroj: Smith (2000, s. 67)

e Autorita, sila zdroje — kdy piijemce respektuje pozici autority a sily. Napft. 1ékar ver-
sus pacient ve vztahu k nabidce 1ékd. Autorita si také muze urcit svij trest za nesplnéni
podminek — pacient se nevyléci. Takové situace v komunikaci firem k zakazniktim ne-
existuji, nebot’ by se ptijemce choval pti hrozbé odmitave k nabidce firmy. (Piikrylova
a Jahodova 2010)

Koédovani — prevedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvki, symboli
a tvarq.

Zprava (sdéleni) — jeji spravné zvoleni vyvola uc¢innou podporu sd€leni, naopak nespravné
zvolené prostiedky plisobi spiSe destruktivné. Zprava miize byt verbalni (mluvend, psand), ne-
verbalni (obrazek, symbol) nebo se miize jednat o jejich kombinaci. Verbalni zprava miize 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. Marketefi se Casto snazi vytvotit loga nebo symboly, které jsou spojeny vy-
hradng s jejich produkty a jez lze dobte rozpoznat. Napiiklad spolecnost Coca-Cola Company
ma ochrannou znamku na slovo Coke ve specifickém typografickém stylu a na tvar tradi¢ni ko-
kakolové lahve a oboji zdkaznik okamZité¢ rozezna jako symboly spolecnosti. Dokonce bylo
i rozhodnuto, Ze barva, ktera rozliSuje vyrobek mize byt registrovana jako ochranna znamka.

Sdéléni musi byt nejdiive v komunika¢nim procesu pievedeno do srozumitelné podoby — za-
kodovano (prevedeni myslenek do symbolt - kresba, zvuk, slovo, mimika) a preneseno komu-
nikacnim prostiedkem — médiem, v marketingovém pojeti se miize jednat o nabidku produktu.
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Pak nésleduje dékodovani, které predstavuje interpretaci piijjemcem (zkusenosti, potieby, zajmy,
postoje, hodnoty, cile). Reakce ptijemce na sdéleni znamena zpétnou vazbu. Cely proces miize
byt v jednotlivych fazich ruSen komunika¢nimi Sumy, kdy mize dojit k opacné reakci piijemce
nez bylo ocekéavano.

Koédovani sdéleni ma v zasadé tii zakladni funkce (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 24):

e upoutat pozornost,
e vyvolat ¢i podpofit akei,
e vyjadrit zamér, nazor, existenci ¢i zndmost.

ey e

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

Tyto étyfi, popiipadé pét, zakladnich pozadavku je spojeno v modelu AIDA (AIDCA),
ktery zachycuje jednotlivé kroky, kterymi jednotlivec prochazi béhem ndkupniho procesu.

Tabulka 1: Jednotlivé faze modelu AIDA (AIDCA)

Attention Upoutat pozornost Hovoftite ke MNE?

Interest Vzbudit zajem Pro¢ mluvite ke mné?

Co chcete, abych védel(a)?

Desire Vzbudit touhu Je to pékny napad, ale opravdu to potiebuji?

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

Credibility | Garantovat duvéryhod- | Jak si mizu byt jisty (jista), ze nedélam chybu?

nost , . .
Mohu nabidce, znac¢ce veérit?

Action Vyzadovat/Zadat akci Co musim udé¢lat?

Je to jednoduché?

Zdroj: Matusinska (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 prani a presveédcCit potencialniho spotiebitele o vlastni schopnosti toto
ptani uspokojit. Nakonec by méla komunikace vyvolat akei, tj. nakup. V idedlnim ptipadé
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spokojeny nakup, ktery povede k budoucimu opakovani tohoto zadouciho chovani. (Pfi-
krylova a Jahodova 2010)

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

V praxi je dulezité si pfedevsim ziskat stalé zakazniky. Recipienti, ktefi prosli AIDOU
az k action, by siméli zapamatovat znacku, oblibit si ji a kupovat produkty s tou znackou
stale. Krom& AIDY existuji i jiné modely. Dobie se pamatuje napi. ADAM, kery AIDU
doplituje pravé 0 onen dilezity bod vérnosti znacce, tedy M (memory) — zapamatovani.
(Crha a Ktizek 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-
glictiné — drazdit, zlobit, provokovat). Cilem této koncepce je dlouhodob¢ poutat pozornost
zakaznika. Je to vlastné komunikace na pokrac¢ovani, serialového typu, kde se postupné odviji
ptibéh a kazdy dil konc¢i néjakym ptislibem. Cilem je vyvolat zvédavost a touhu dovédét se, co
bude dél. V Ceské republice tuto koncepci reklamni kampané pouzila spolenost Vodafone pii
prileZitost rebrandingu z Oskaru na Vodafone (kampati ¢ervena dlai). Cervena dlafi byla umis-
téna jako polepy na autobusech, vykladnich skiinich, telefonnich budkach, billboardech, pla-
katech — prost¢ vSude na verejném prostranstvi. Cilem bylo situace, kdy se lidé ptaji ostatnich,
€O to vlastn¢ znamena a nikdo mi neni schopen odpovédet. Dale tento piistup byl vyuzity spo-
le¢nosti Toyota pii zavadéni nového vozu Corolla (kampan desatero piikazani). Nebo spolec-
nost UPC (legracni vizualy scének z domaciho prostiedi).

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 ptijemci. Komunika¢ni kanaly lze délit do dvou
zakladnich skupin: (Ptikrylova a Jahodova 2010)
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kanaly Fizené, kontrolované firmou — kanaly jsou osobni, napt. obchodni zastupce
firmy a neosobni (masové) jako napf. tiskova a elektronicka média, outdoor a in-
door média apod.

kanaly nefizené, nekontrolované firmou — kandly jsou osobni jako napt. ustni
Sifeni pomluv ¢i pochval z st zdkaznikd nebo konkurentii a neosobni ze sdélova-
cich prostredku, jako napt. vysledky spotiebitelskych testll v nezavislém spotiebi-
telském Casopise apod.

Dekodujici prijemce (zakaznik, nakupdi, nazorovy vidce a ovliviiovatel atd.) — zprava

musi byt pfijemcem nejen piijata, ale také spravné dekddovana, jedna se myslenkové pochody,
Jimiz na zékladé svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referencniho ramce adresat (za-
kaznik) interpretuje obsah zpravy viz obrazek €. 5, ktery graficky znazoriiuje model ¢erné

wvrw

skiinky, ve kterém fyziologické a psychologické vlastnosti ¢lovéka jsou chapany jako nepronik-

nutelné — lze méfit pouze vstupy a vystupy, vSechny vnitini duSeni procesy jsou nemétitelné.

Osobni charakteris-

tiky zakaznika
Marketingové

stimuly

Reakce

Zakaznika

Ostatni stimuly
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Obrazek 5: Model ,,éerné skrinky“

Zdroj: viastni

Mezi faktory ovlivitujici spravné dekddovani sdéleni piijemcem patii (Schiffman a Ka-
nuk 2004):

Osobni vlastnosti a schopnost chapani (vek, pohlavi, stav, spole¢enska ttida, rasa,
nabozenské vyznani).

Zaliba a shoda — hraje hlavni roli v tom, kolik pozornosti je vénovano zpraveé a jak
peclivé je dekddovana. Napiiklad matky, které maji pravé narozené dit€¢ budou vé-
novat pozornost reklamé na pleny, naruzivé kucharky a hospodynky reklamé na do-
maci spotfebife a potraviny (panve, myci prostfedky, kofeni, tuk na peceni atd.),
zeny starajici se o sviij zevnéjsek (kosmetické ptipravky, zpeviiujici mléko, proti ce-
lulitidé, zpeviujici fasenka), muzi (auta, alkoholické napoje) atd.

Nalada, citové rozruseni — maji zasadni vliv na spravné dekdédovani zpravy. Podle
vyzkumu dobra nalada zvétsila védomosti o nazvech obchodnich znacek a o katego-
riich produkti, které k nim pattily. Reklamni sdéleni predev§im u produktu jako jsou
parfémy, moda, alkohol zaméfené na emoce maji vétsi i¢innost nez racionalni zdi-
vodiovani vyhod téchto vyrobku.
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hled zdat. Napt. jedna zahrani¢ni vyzkumna agentur testovala efektivitu 22 tisic televiznich
reklam. Ukazalo se, ze 45 % z téchto reklam nedokazalo predat pozadované sdéleni. Po-
dobné zaveéry ptinesl i dalsi zahrani¢ni vyzkum. Na vzorku 2 700 respondentt bylo testo-
vano 60 televiznich potradi, véetné 25 reklam. Ukazalo se, ze pramérné 30 % obsaht ne-
bylo respondenty pochopeno. (Karlicek a Kral 2011, s. 33)

Marketingova komunikace mize byt efektivni jen v pripadé, kdy je cilova skupina v da-
ném situa¢nim kontextu schopna a ochotna sdéleni dekddovat. Nejcastéjsi chybou je jazyk.
Rada firem napf. nemé vybaveny webové stranky jazykovymi mutacemi. Mnohdy neni ci-
lové skupina sdéleni dekddovat proto, ze je to v daném situa¢nim kontextu technicky ob-
tizné. Piikladem mutze byt venkovni reklama, kterd 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 piijemce (zdkaznika) umoznuje vzajemnou, nikoliv jednosmeér-
nou komunikaci. Marketingova komunikace je navrzena za ti¢elem, aby piiméla zakazniky
konat ur¢itym zptsobem (koupit produkt, hlasovat pro politika atd.). Rozhodujici zkouskou
je odezva zdkaznika (ptijemce). Proto je nezbytné ziskat co nejrychlejsi a nejptresnéjsi zpet-
nou vazbu, aby bylo zjisténo, zda zprava byla dobfe pochopena a piijata zdkaznikem.
U osobni komunikace je to zfejmé, lze usuzovat na zaklad¢ verbalnich a neverbalnich pro-
jevu a lze nasledné¢ také urychlené ptizpisobit reklamni sdéleni, argumentovat, piesvédco-
vat, proto lze tici, Ze z tohoto pohledu je ziskani rychlé a nezprostfedkované zpétné vazby
nejsnadnéjsiu osobniho prodeje. Naopak prodejni ucinky masové komunikace se stézi hod-
noti, vyzkumy tc¢innosti masové komunikace jsou ¢asove i financné velmi narocné. O me-
feni ucinki reklamy bude pojednano v kapitole ¢. 12.

V souvislosti s problematikou zpétné vazby zakaznikl na reklamni sdéleni se Ize setkat
s pojmem kognitivni disonance, ktery znamena selhani komunika¢niho sd¢leni, protoze
neni v souladu s zebfickem vnitifnich hodnot ptijemce. Odporuje vnitinimu piesvédéeni
piijemce — proto se neujme. Pfijemce pak ignoruje sdéleni od zdroje, pomlouva zdroj, ab-
solutné zamitne vSechny dal§i komunikaéni aktivity zdroje. Podle kognitivni disonan¢ni
teorie miZe nastat nepohodli ¢i neshoda (disonance), kdyz mé zakaznik protichidné ndzory
na pfedmét postoje. Naptiklad kdyz zadkaznici udélali zdvazek — zaplatili zalohu nebo si
objednali néjaky drahy vyrobek (auto, pocitac) za¢inaji mit disonanci, kdyz pomysli na
jedinecné, pozitivni kvality konkurenéniho vyrobku, ktery si nevybrali. VE&tSinou disonance
nastava po koupi a nazyva se pondkupni disonance. Zakaznik se pak snazi rozumové zda-
vodnit svou volbu, vyhledavat reklamy svého produktu nebo stat se nazorovym vidcem

a sifit klady daného vyrobku ostatnim za ucelem eliminovani Spatného pocitu nevhodné
koupé. (Schiffman a Kanuk 2004)

Komunika¢ni Sum — vSechny mozZzné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni
zpravy (hluk, technicka zavada, nepozornost piijemce, informaéni ptehlceni, pouziti cizich
a odbornych pojmti, nevhodné ilustrace atd.).
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1.3.2 VYZNAM WOM MARKETINGU A NAZOROVEHO VUDCOVSTVI

WoM (Word of Mouth) nebo-li §ifeni sdéleni ustnim podanim. Zahrani¢ni vyzkum
pritom naznacuje, ze uc¢inek WoM v obecné rovin¢ vyrazné prevysuje uc¢inek marketingové
komunikace. Produkt, ktery vyvolava negativni WoM, tak obvykle nemiize byt marketin-
govou komunikaci zachranén. Naopak pozitivni WoM miize marketingovou komunikaci
zasadnim zptisobem posilit nebo dokonce zcela nahradit. (Karlicek a Kral 2011, s. 41)

Lidé, kteti se nejcastéji zapojuji do WoM diskuzi jsou ozna¢ovani jako nazorovi vidci.
Nazorové viiddcovstvi je proces, kdy jedna osoba (nazorovy vidce) neformalné ovlivituje
¢iny ¢i postoje jinych (ptijemce nazoru), ktefi si ndzor vytvofit potfebuji nebo si ho pouze
vyslechnou. V nékterych pfipadech je uplathovano nazorové vudcovstvi, kdy jednotlivci,
ktefi pocit'uji uréitou nejistotu po nakupu, se ¢asto snazi ji zmirnit presvédcovanim dru-
hych, aby provedli stejny nakup. Pokazdé, kdyz presvéd¢i pritele nebo znamého, aby si
vybral stejnou znacku jako oni, tak néjak sami sebe ujisti v tom, Ze jejich vlastni volba
vyrobku byla moudra.

e

Nazorové viiddcovstvi je interpersonalni, neformalni a odehrava se mezi dvéma ¢i vice
lidmi, z nichz zadny neni komerénim prodejcem, kterému by z takového prodeje plynul
piimy zisk. (Schiffman a Kanuk 2004, s. 489)

Néazorové viidcovstvi se tyka predevsim oblasti sluzeb, jako jsou restauracnich zatizeni, ces-
tovni kancelaie, ubytovaci zatizeni, poskytovatel¢ finan¢nich sluzeb, ndkupni moznosti apod.

Cilem marketérti je najit vhodné nazorové viiddce pro své produkty, aby mohli vytvotit
vhodnéd marketingova poselstvi, kterd by je pfiméla mluvit a ovliviilovat nakupni chovani
druhych. Reklamni sdéleni apelujici na nazorového vidce mize vypadat naptiklad takto:
,Pratelé, nedovolte svym pratelim platit béznou maloobchodni cenu* (cilem je propagovat
nabidku maloobchodu s velmi nizkymi cenami ve srovnani s konkurenci). Vétsinou jsou
reklamni poselstvi koncipovana tak, aby simulovaly diskusi o produktu zobrazenim lidi pii
neformalnim rozhovoru (v televizni reklamé diskuse vice Zen o pracim prasku, barvé na
vlasy atd.). Problém mize spocivat v tom, Ze v konkrétnim ptipad€ miize osoba vystupovat
jako nazorovy vidce a v jiném piipadé¢ mize byt v pozici ndzorového piijemce.

Nevyhoda nazorového viiddcovstvi spociva v tom, ze nemusi byt Sifeny pouze kladné
ustni informace (bylo zjiSténo, Ze spotiebitelé 3 — 10 x Castéji se déli o negativni zkuSenosti
nez o pozitivni). Klicovym problémem je Spatna kontrola neformalni komunikace - zakaz-
nici také mohou §ifit negativni slovo z Ust v publicistickych televiznich potfadech, pomoci
ptibéhi v Casopisech, na webu — chaty, blogy, facebook, kde se zakaznici podileji o své
zkuSenosti s produktem.
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Tabulka 2: Srovnani motivace nazorovych vidct a nazorovych prijemci

Nazorovy vidce Nazorovy prijemce
Snizeni ponadkupni nejistoty. SniZeni rizika pti samotném kupnim roz-
hodnuti.
Ziskani pozornosti nebo statusu. Snizeni doby vybirani produktu.

Prosazeni nadfazenosti 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)

srmoouksuoe-soneum socumonsren [0

Socialni média jsou diky moznosti Sifeni negativnich zprav vyznamnou ptilezitosti
I hrozbou pro zakaznicky servis. V piipadé negativni zakaznické zkuSenosti by Sest z deseti
aktivnich uzivatel Facebooku sdilelo sviij zazitek prostiednictvim této sité, vice nez tietina
uzivatell by se vyjadfila prostfednictvim diskusnich for. Vyplyva to z vyzkumu, ktery pro
PR.Konektor provedla agentura NMS Market Research v roce 2012. Vyzkum probéhl na
vzorku 524 respondentli a na modelové situaci zjistoval, jak by se lidé zachovali pti nalezu
mysi zapecené V bochniku chleba. Osobn¢ by se 0 tom svym pratelim a znamym zminilo
59 % dotazanych (ale 72 % respondentli ve véku 18-25 let), 60 % uzivateli Facebooku (ale
67 % uzivateli Facebooku ve veku 18 - 25 let) by tuto zkusenost sdilelo pravé prostiednic-
tvim této socialni sité. Socialni média do zna¢né miry prebrala diivéjsi funkci e-mailu, a to
predevs§im v mladsi populaci. Pro sdileni negativni zkuSenosti by sice vyuzila e-mail témét
polovina respondentl ve véku 56 - 65 let (46 %), ale mladsi respondenti by pro $ifeni in-
formace vyuzili spiSe Facebook nebo jina socia-Ini média, e-mail by poslalo pouze 22 %
respondentll ve v€ku 18-25 let. Na Twitteru by zkuSenost sdilelo 26 % jeho uzivatell, na
Google+ by zkuSenost sdilelo 13 % jeho uzivatelt a do diskusniho fora by 0 své zkusenosti
napsalo 37 % uzivateld, 31 % blogerti by 0 tom napsalo na blog, 7 % respondentii by kon-
taktovalo televizi nebo noviny. Vyzkum neodhalil Zadné vyznamné rozdily v chovani Zen

a muzu.

Zdroj: Webovy portdl odborny ¢asopisu Marketing&Média, 2012. Jak se sdili zapecend mys? [online]. [vid. 12.
kvétna 2013]. Dostupné z http://trendmarketing.ihned.cz/c1-55930810-jak-se-sdili-zapecena-mys
I —
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1.4 Marketingovy komunikaéni mix

Reklama je casto mylné povazovana Sirokou vetejnosti za synonymum marketingové
komunikace zejména proto, ze je nejviditelnéj$i a ma nejintenzivnéjsi vyuziti ve srovnani
s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Existuje vSak celd fada dalSich t€¢innych komuni-
kac¢nich nastrojii, z nichz kazdy ma své opodstatnéni, typické rysy, silné a slabé stranky.

Pojeti marketingového komunika¢niho mixu vychézi z téchto hlavnich komunikac¢nich
prvki (Karlicek a Kral 2011):

Reklama (Advertising)

Podpora prodeje (Sales promotion)

Osobni prodej (Personal Selling)

Vztahy s veiejnosti (Public Relations, P.R.)
Piimy marketing (Direct Marketing, DM)
Sponzoring (Sponsorship)

On-line komunikace (On-line Communication)

No ok owhE

Tradi¢ni pojeti marketingového komunika¢niho mixu vychazel pouze z 5 zékladnich
prvki, a to reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, vztahii s vetejnosti, pfimého mar-
ketingu. Prvky sponzoring a on-line komunikace rozsitily marketingovy komunika¢ni mix
V nedavné dobg¢.

Zaroven se 1ze setkat s fadou rtiznych odlisnych pfistupti pojednavajicich o po¢tu prvki
V marketingovém komunika¢nim mixu. Nekteti autofi fadi do komunikacniho mixu kromé
vySe zminénych prvkt komunikaci v prodejnim nebo nakupnim misté, vystavy a veletrhy,
obal, Ustni sdéleni atd.

Marketingova komunikace ovliviiuje nebo presvédcuje zdkaznika tim, ze mu sd€luje in-
formace. Tento pohyb muze byt piimy, tzn. pro ur¢itou konkrétni osobu, a pak se jedna
0 osobni komunikaci, ktera vyuziva pfim¢ 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, Geuens a Bergh 2003)

Prvky a nastroje marketingové komunikace 1ze rozd¢lit na tzv. komunikaci nadlinko-
vou (ATL — above the line) a komunikaci podlinkovou (BTL — below the line). Do nad-
linkové komunikace patii reklama v prostfedcich masové komunikace (tisk, rozhlas, tele-
vize, venkovni reklama, Internet). Podlinkovd komunikace je zamétena na aktivity. M4
presvédéit zakaznika, aby produkt koupil. (Jakubikova 2008, s. 241). Nadlinkova komuni-
kace je povazovana za nejstar§i formu komerénich komunikaénich aktivit a rozvinula se
hlavné vznikem masovych médii v 19. stoleti. Do podlinkou komunikace patii pfedev§im
public relations, podporu prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, sponzorstvi. (Juraskova,
Hornak et al. 2012, s. 18) V praxi je vSak velmi obtizné oddélit tyto dva typy marketingové
komunikace, proto se v souvislosti s ATL a BTL objevuje zaroven pojem komunikace

28



Matusinska, Stoklasa - Marketingova komunikace

pres linku (TTL - through the line), coz znamena, Ze se jedna o optimalni nastaveni mar-
ketingového komunika¢niho mixu, ktery integruje nadlinkovou a podlinkovou marketin-
govou komunikaci do co mozna nejucinnéjsi kombinace.

l | | l

e reklama e podpora prodeje
® televize e osobni prodej
® tisk e vztahy s vefejnosti
® rozhlas

e primy marketing

® venkovni reklama ,
® sponzorstvi

® Internet

Obrazek 6: Nadlinkova a podlinkova marketingova komunikace

Zdroj: upraveno dle Bocek et al. (2009, s. 17)

1.4.1 VOLBA PRVKU MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti jednotlivych soucasti
mixu pro dané segmenty, proto je vytvoreni u€¢inného marketingového komunikaéniho
mixu zasadni otdzkou, kterou musi marketingovy manazer vyftesit. Dle obecného hlediska
jsou stanoveny zdkladni faktory, které mohou ovlivnit rozhodovani pti vybéru prvki do
marketingového komunika¢niho mixu konkrétni firmy: (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 45
— 47)

e Charakter trhu. Nejvétsi vliv na konkrétni podobu komunikace ma cilova skupina
zakaznikl. V piipadé omezeného poctu kupujicich, je obvykle nejefektivnéjsi vyuzit
osobni prodej. V piipad¢ vétSiho poctu zdkaznikl v geograficky rozsahlém prostoru
je vhodné pfemyslet nad reklamou. V ptipadé B2B organizaci je volba osobni pro-
deje nejtypictejsi.
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e Charakter produktu. Vysoce standardizované vyrobky s minimalnim obsahem
sluzby jsou daleko méné zavislé na osobnim prodeji nez vyrobky, které jsou tech-
nicky slozité nebo vyzaduji pravidelnou sluzbu. U bézného spotiebniho zbozi se ¢as-
t&ji 1ze setkat s reklamou nez u zbozi primyslového.

e Stadium Zivotniho cyklu produktu. V zavadéci fazi je komunika¢nim cilem in-
formovat, proto byva diraz kladen na osobni prodej, aby se dosahlo informovanosti
trhu 0 nutnosti obchodovat novym produktem. Reklama ma v tomto studiu vétSinou
informacni charakter, techniky podpory prodeje, jakou vzorky, ochutnavku a dalsi,
jsou pouzivany k ovlivnéni pfistupu zakaznika k novému produktu a ke stimulaci
prvotniho nédkupu. Ve stadiu ristu je dilezité presvédcovat a ve stadiu zralosti
pripominat. Kdyz se produkt presouva do stadia riistu a zralosti, stdva se reklama
relativné diilezitéjsi pti motivaci zdkaznikd k ndkupu. Pfipominkova reklama se ob-
jevuje ve studium zralosti a na poc¢atku stadia poklesu. V pokro¢ilém stadiu poklesu
a eliminace z trhu jsou vétSinou komunikacni 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 osobnim
prodeji by byly ptili§ vysoké. Reklama zasahne masove, proto je napf. u rychloob-
ratkového zbozi bézné spotieby nejefektivnéjsi formou komunikace s cilovym
trhem.

¢ Disponibilni finan¢ni zdroje. Skutecnou bariérou zavedeni komunikacni strategie
muze byt velikost rozpoc¢tu. Pro mensi nebo nové firmy jsou naklady na televizni
reklamu velmi Casto ptili§ vysoké, proto musi hledat jiné levnéjsi zplisoby komuni-
kace.

1.4.2 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V predchazejicim textu byly popsany zakladni prvky marketingového komunika¢niho
mixu. Kazda firma ale voli jen takovy soubor nastroji, s jehoz pomoci mize dosdhnout
svych cilii. Firma by pfitom méla volit jednotlivé komunikaéni néstroje tak, aby se vza-
jemné dopliiovaly a podporovaly. Tato snaha o vytvoteni tzv. synergického efektu se ozna-
Cuje jako integrovana marketingova komunikace. (Karli¢ek a kol. 2013, s. 202)

Dle Jakubikové (2008, s. 263) predstavuje integrovana marketingova komunikace novy
pohled na celek, kdy zédkaznik nevnima jednotlivé parcialni polozky marketingového ko-
munikaéniho mixu, ale k rozhodnuti o nakupu ¢i jiném chovani k podniku nebo produktu
ho vede integrovany vjem vSech néstrojii a prostfedki marketingové komunikace.

O] [xce-mresrovme oo rowmice

Integrovand marketingova komunikace (IMC) se definuje také mnoha jiné zptsoby, jez
podtrhuji jeji rizné aspekty, pfinosy a organiza¢ni dusledky (Pelsmacker, Geuens a Bergh
2003, s. 29):
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e IMC je novy zptsob pohledu na celek, z né¢hoz jsme vidé€li pouze ¢ast, jako je re-
klama, public relations, podpora prodeje atd. a to takovym zptsobem, jak v§e dohro-
mady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.

e IMC je to koncepce planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou
hodnotu, jez vznikd diky ucelenému planu, zaloZenému na poznéni strategickych
roli riznych komunikac¢nich disciplin, jako je obecna reklama, ptimy kontakt, pod-
pora prodeje a Public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zietelny
a konzistentni dopad.

e IMC je takova komunikace, kdy jsou pfijemci nabizeny zdroje, sdéleni, nastroje
a média takovym zplisobem, ktery je pro ného hodnotny a davd mu moZnost 1épe
a rychleji porozumét sdéleni.

Razné definice jsou zaloZeny na stejné myslence, ktera dobie vystihuje podstatu inte-
grované marketingové komunikace - komunika¢ni néstroje, které na sobé byly tradicné
vzajemn¢ nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu
a komunikace se stala homogenni. Mezi hlavni vyhody integrované marketingové komu-
nikace se fadi (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 48):

e cilenost znamena osloveni kazdé cilové skupiny jinym zptisobem,

e Uspornost a ucinnost je dosahovana vhodnou kombinaci komunika¢nich néstroji,

e vytvafeni jasného positioningu znacky znamena zformovat v myslich zakaznikti jednotny
obraz,

e interaktivita je dialog a naslouchéani nazoru toho, komu je zprava uréena.

Mnoho zmén a nové trendy podtrhuji nezbytnost integrovat komunikaci viz tabulka 3.
Zasadni divod pro integrovanou marketingovou komunikaci Ize spatfovat piedevsSim
V tom, Ze tato komunikace bude jedinou trvalou konkurencni ptednosti firem na nasyce-
nych trzich, proto bude nutné se diferencovat pomoci prostiedkli a nastroji marketingové
komunikace.
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Tabulka 3: Faktory vedouci k integrované marketingové komunikaci

Ztrata ditvéry v masovou re- Rust cen médii. Fragmentace publika.
klamu.
Potieba zvysit efektivnost Fragmentace médii. Rostouci potieba vyssi
a ucinnost. urovn¢ odpoveédnosti.
Rostouci spolehlivost inten- Mala diferenciace znacek. Prekryvajici se publika.
zivn€ zacilenych komunikac-
nich metod.
Technologicka revoluce. Vyssi troven komunikaénich | Pohyb smérem k marke-
znalosti a dovednosti publika. tingu vztaht.
Komplexnéjsi rozhodovaci jed- | Potieba vytvorit silngjsi zakaz-
notky. nickou loajalitu (CRM).
Globalizace marketingovych Potteba zvysit dopad, vliv.
strategii.

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

Integrovand komunikace je mnohem vice personalizovana, zaméfena na zdkaznika, na
vztahy a interakci s nim. Neni to pouze zména jeho povédomi a postoji, ale také piimé
ovliviiovani jeho chovani. Integrace neni synonymem pro marketing vztahti, fizeni spoko-
jenosti zédkaznika ¢i interaktivni komunikaci. Soucasné je integrovana komunikace pro-
sttedkem k efektivnéjSimu dosazeni klicovych cili moderniho marketingu.

Integrovand marketingova komunikace ma vSak 1 sva uskali, kterymi miize byt riziko
nekonzistentni komunikace firmy jako celku nebo riziko urcité uniformity komunikace.
Dalsim problémem muze byt, jakym zptisobem integrovanou marketingovou komunikaci
efektivné zméfit a vyhodnotit jako celek. (Piikrylova a Jahodova 2010, s. 49)

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 povazovat za prvek marketingového komunikaéniho mixu?
a) Merchandising.

b) Direct marketing.

c) 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.
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Pojem ATL lze chapat v marketingové komunika¢ni praxi jako:

Nadlinkovou marketingovou komunikaci, kdy se vyuziva reklama.

Podlinkovou marketingovou komunikaci, kdy se vyuziva reklama.

Nadlinkovou marketingovou komunikaci, kdy se vyuziva podpora prodeje, pfimy mar-
keting, sponzoring 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 — porozuméni — piesvédceni — nakup.

Zjisténi problému — hledani informaci — hodnoceni variant — nakup.

wwrgproy [T

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

jako jsou:

e Definujte marketingovou komunikaci v $ir§im a uzsim pojeti.

e Strucné charakterizujte jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho mixu.

e Uvedte prvky marketingového komunika¢niho mixu, které lze zaradit do ATL a
BTL komunikace.

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

e Vysvétlete rozdil mezi ndzorovym viidcem a ndzorovym ovliviiovatelem. Zkuste na-
jit konkrétni ptiklad ndzorového viidce z VaSeho okoli. Povazujete se za ndzorového
viidce nebo piijemce?

e Vysvétlete vyznam WoM pro marketingové komunikacni aktivity firem v soucas-
nosti.

ooroermaresroweorizr [[]]

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

[el[wenrmneommeror

Naplni této kapitoly je popsat faze procesu STP, coz je zkratka ze tii anglickych pojmi
segmentation (segmentace), targeting (zacileni) a positioning (tvorba pozice). V komuni-
kacni praxi se tyto pojmy vétSinou nepiekladaji a pouzivaji se v originadlnim znéni. Zaklad-
nim cilem je piredevsim vysvétlit podstatu téchto pojmi a nabidnout rizné formy strategii,
které se zde vyuzivaji.

[Hfetemsororr ]

e Popsat faze procesu STP.

e Stanovit podminky segmentace trhu, vlastnosti segmentu, segmentac¢ni kritéria.

e Stanovit strategie targetingu.

e (Charakterizovat positioning, jeho typy, vCetné¢ zpiisobt 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-
kaznikl. Firmy mohou definovat cilové trhy riznymi zplisoby s vyuzitim nasobnych krité-
rif. Segmentace trhu, rozhodnuti, na kterou cilovou skupinu ¢i segment se firma zamé&fi
a zformovani strategie by mély byt soucasti planovani marketingové komunikace i vybéru
cili a néastroji komunikace, planovani medii a realizace kampané. Marketingovy ma-
nagement musi zaroven nalézt a udrzet vylu¢nou a relevantni pozici svych produktt v po-
védomi cilové skupiny. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003)
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V sou€asném trendu se firmy zabyvaji ¢im dal tim vice zabyvaji cilenym marketingem
nebo-li procesem STP. Snazi se poskytnout produkty, které vyhovuji ur¢itému trznimu seg-
mentu. Pak je mozné segment adresnéji oslovit vhodnou cenou, marketingovou komunikaci
a 1épe se mu ptiblizit prostiednictvim vhodné zvolené distribucni sité. Rozdélovani trhu do
specidlnich segmentl a pfizpisobovani marketingového mixu témto segmenti vede ke
vzniku tzv. kustomizace (customization), kdy prodavajici pfevezme iniciativu a upravi
trzni nabidku. (Matusinska 2009)

Faze procesu STP tvoii segmenting, targeting a positioning nebo-li segmentace (de-
finice kritérii segmentace, profilu segmentu, posouzeni atraktivnosti segmentu), vybér ci-
lové skupiny a tvorba pozice (definovani pozadovaného umisténi produktu, znacky
v myslich zakazniki). (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003)

2.1 Segmentace (segmenting)

Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin
se shodnymi potiebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komuni-
kaéni aktivity. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 128) Pro tento proces lze pouZit rizné
segmentacni proménné a kritéria.

o sowes smovems

Definovani trzni segmentace lze také zobecnit pouze jako nalezeni skupin zékazniki
(segmenti) dle stanovenych segmentacnich kritérii, kdy je nutné respektovat zékladni po-
zadavky na vlastnosti segmentil, mezi né¢z patii vnitini homogenita, vnéj$i heterogenita,
dale pozitivni pristup segmentu, jeho dostupnost, méfitelnost, dostatecna velikost, stabilita,
akceschopnost a objektivita. (Schiffman a Kanuk 2004).

Pozadavek vnitini homogennosti znamend, Ze zdkaznici by si méli byt co nejvice po-
dobni svym trznim projevem (preferencemi, chovanim, ...). Pozadavek heterogennosti vy-
zaduje, aby se jednotlivé segmenty navzajem od sebe co nejvice lisily. Homogenita a hete-
rogenita segmentt je zasadni predpoklad trzni segmentace (obrazek 7) bez jehoz naplnéni
ztraci cely proces smysl, 0 dokonceni procesu segmentace by mél nasledovat pohled zpét,
kontrolni faze, provétujici, jak jsou si spotiebitelé uvnitt segmentu blizci a naopak zda seg-
menty odpovidaji segmenta¢nimu cili z hlediska heterogenity. Podminka homogenity a he-
terogenity se promita do podminek ptistupnosti a dostupnosti segmentd.
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4 Homogenita
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Obrazek 7: Idealni vysledek procesu segmentace

Zdroj: Koudelka (2005, s. 19)

Nékdy firmy zjisti, Ze museji ptehodnotit rozsah, v jakém segmentuji svoje trhy. Zjisti,
ze nékteré 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 segmentil a spojila tyto segmenty do jednoho vét§iho segmentu, na néjz by zamétila
individualné ptizpisobeny vyrobek nebo propagac¢ni kampan. Jednd se o strategii tzv.
opacné segmentace. (Schiffman a Kanuk 2004, s. 87) Piikladem mizZe byt spole¢nost
Marlboro, ktera zavedla na trh cigarety, ur¢ené pouze zenam, které mély rudy prouzek za
ucelem maskovani otisku rténky. Tento produkt se neujal, nebot’ byl vnimén zenskou po-
pulaci v povaleéné Americe jako diskriminujici a byl stazen z trhu. Dal§im ptikladem mutize
byt vysoka Skola, ktera nabizi Sirokou nabidku specializovanych predmétt, kdy musely byt
nékteré semestralni pfedméty zruseny a spojeny v disledku nedostate¢ného poctu studentu,
napiiklad spojenim samostatnych ptredmétt reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pu-
blic relations, direct marketing do jednoho vyucovaného predmétu pod ndzvem marketin-
gova komunikace.

2.1.1 HLEDISKA SEGMENTACE — TRADICNi SEGMENTACNI KRITERIA

Pti rozhodovani o rozdéleni trhu do urcitych skupin zdkaznikil je nutné stanovit, jaka
budou hlediska pro toto rozdéleni. Neexistuje jeden zptisob a ani jedno hledisko segmen-
tace. Existuje fada zplisobl. Vyuziva se fady hledisek pro rozdéleni zdkazniki. Hlediska
mohou byt jedinym kritériem rozdéleni. Casto se pouziva vice hledisek ve vzajemné kom-
binaci. Mezi hlavni popisna hlediska u individualnich zakaznik a domacnosti patfi geo-
grafické, demografické, psychografické a behavioralni proménné, které uvadi tabulka
4 (Kotler et al. 2007).
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Tabulka 4: Segmenta¢ni proménné pro spotiebni trhy

Proménné Typické hodnoty

Geograficke region, velikost zemi, velikost mést, hustota obyvatel, klima, ...

Demografické | vek, pohlavi, velikost rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, pfijem, po-
volani, vzdélani, nabozenské vyznani, rasa, narodnost, ...

Psychograficke | spolecenska tiida, zivotni styl, osobnost, ...

nakupni ptilezitost (pravidelny nakup, zvlastni ptilezitost), ocekavany
uzitek (kvalita, servis, ispora), uzivatelsky status (neuzivatel¢, byvali
uzivatelé, potencidlni uzivatelé, nezkuseni uzivatelé, pravidelni uzi-
vatelé), frekvence uzivani (zfidka, stftedné Casto, Casto), loajalita
(Zzadna, sttedni, silnd, absolutni), ptipravenost ke koupi (neznali pro-
duktu, uvédomujici si existenci produktu, informovani, zaujati moz-
nosti koupé¢, piejici si koupit, rozhodnuti koupit), postoj k produktu
(nadseny, kladny, indiferentni, negativni, nepratelsky)

Behavioralni

Zdroj: upraveno dle Kotler et al. (2007, s. 465)

GEOGRAFICKA KRITERIA

Pti geografickém hledisku dochazi k segmentaci trhu podle izemniho hlediska. Podle
toho, jak se méni potieby a ndkupni zvyklosti s bydlistém zakaznik. Segmentace mtize byt
uskutecnovana podle statli, oblasti, okresii. Trh je tvofen segmenty s urCitymi geografic-
kymi charakteristikami, které pomahaji odliSit zdkazniky s rGznym trznim chovéanim
a které toto odlisSné trzni chovani mohou 1 podminovat. Spole¢nost se miize rozhodnout
podnikat v jedné ¢i nékolika malo geografickych oblastech, piipadné podnikat ve vSech
oblastech, ale musi vénovat pozornost geografickym rozdiliim v potiebach, touhach a pia-
nich zakazniki.

Koudelka ve své knize Segmentujeme spotiebni trhy (Koudelka 2005) uvadi i dalsi spe-
cifické geografické proménné. Jako proménna se mohou objevit i rtizné ptirodni zdroje
a jejich kvalita, coz napiiklad dokumentuje vyskytem tvrdé vody a jejim vztahem k druhu
pouzivaného mydla. Maloobchodnici v podstaté segmentuji mésta dle ¢tvrti, 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 prvka
(vyznamné zejména v oblasti rekrea¢niho podnikani). Moznou cestou segmentace, SOUVi-
sejici s geografickymi kritérii, je 1sledovani segmentl na zékladé¢ mobility spotiebitele.
V odborné literatufe se s timto kritériem nelze setkat velmi Casto, i kdyZ segmenty s riiz-
nym stupném geografické mobility se li§i svym spotfebnim chovanim. Na druhou stranu je

v v

Vyhodou geografického hlediska pro segmentaci je moznost lepsiho fizeni nakladli na distri-
buci. Produkt bude totiz dodavan a prodavan pouze v urcité lokalité. Zaroven je mozné omezit
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komunikaci se zadkazniky pouze na urcité uzemi, coz také zefektiviiuje vynalozeni prostfedkl na
marketingovou komunikaci. Nelze ovS§em zaménovat s geografickou segmentaci strategii ptiso-
beni firmy v urcité oblasti z diivodii riznych ekonomickych vyhod, naptiklad danovych tlev.

DEMOGRAFICKA KRITERIA

Zapojeni demografickych kritérii' je zaloZeno na predpokladu, Ze se zm&nou demogra-
fické charakteristiky zakaznika se méni jeho spotfebni 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 pritadit i kritéria spiSe jiz socidln¢ ekonomického charakteru jako jsou vzdélani, povo-
lani a pfijem.

Demograficka kritéria se méi'i snaze nez vétsina ostatnich proménnych. I kdyz jsou trzni
segmenty definovany na jiném zaklad¢ — naptiklad dle osobnosti nebo chovani — je tfeba
znat jejich demograficky charakteristiky, aby bylo mozné naptiklad 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 alespon v zakladnich etapach zivotniho cyklu méni kupni chovani spottebitelti
¢i alespoii nékteré jeho rysy. Je charakteristikou individualni, vazici se k jedinci (néktera
demograficka kritéria se poji s vétsi spotiebitelskou jednotkou — s domacnosti). K segmen-
taci se uzivaji rozmanité §kély, podle okolnosti daného trhu. Skala miZe a nemusi byt pra-
videlna. Ramcové je mozné rozlisit ¢tyii zakladni vékové segmenty (Koudelka 2005): déti,
juniori, stfedni vék a seniori. U téchto vymezenych vékovych segmenti l1ze vypozorovat
flexibilni zmény v jejich spotiebnim chovani. Napiiklad dne$ni déti jsou informovanéjsi,
diive dospivaji, maji vlastni pfijem, jsou samostatné¢jsi a emancipovangjsi, dokazou si uve-
domit vztah cena a kvalita. U juniori se mimo jiné projevuji komunikaéni specifika typu
nemluvit s nimi pieziravé a spatra, co nejvétsi otevienost, tplna uptimnost, vhodné téma:
sport, moderni hudebni styly, celebrity, humor. Postupné nariista pozornost vénovana se-
niorum. Predev§im jde o objektivni skuteénost starnuti populace. Jestlize se jesté nedavno
povazovaly za vyhodné mladsi vékové skupiny, pak v soucasné dobé, tak, jak se populacni
vlna pfesouva do vyssich vé€kovych poloh, za¢ina silit vaha starSich vékovych segmentii.

O [PRpAzovAsomE= sEemT seerl I

I kdyz v Ceské republice dosud pocitujeme probihajici baby boom uplynulych deseti
let, principialné z hlediska Evropy jiZ pocet obyvatel nenartista pfirozenym ptirastkem, ale
spiSe pristéhovalectvim. Podil mladSich domacich konzumentii neustale klesd, oproti tomu

! Vyuziti demografickych proménnych byva nékdy nazyvéano jako demografické cileni (demographic targe-
ting). Znaény diraz na tyto proménné je kladen zejména v souvislosti s obory jako je maloobchodni podni-
kani. Do popiedi pritom vystupuje osa zivotniho cyklu (rodiny), spojena s vékem. (Koudelka 2005)
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nartista pocet téch starsich. Tento vyvoj jiz dnes pocit'uji piedevs§im obory, které své penize
vydélavaji obchodovanim s produkty pro déti. (Reidl 2012, s. 29) Zatimco v zapadnich
ekonomikach nartistd pozornost vénovana poznavani trzniho chovani aktivnich seniort,
v Ceské republice jsou seniofi v soucasnosti stale oznaovani za zakaznické ,outsidery®
a zatim je lze stale povazovat za piehlizeny segment zédkaznikd, i prestoze lidé nad 65 let
Vv roce 2025 budou tvofit 18 % populace. Marketingovi teoretici upozoriiuji, Ze seniofi se
Z tohoto titulu stavaji stale atraktivnéjsi cilovou skupinou, na kterou vsak zatim maloktery
z marketérti v CR cili. I prestoze zékaznici vy$siho véku jsou cilovou skupinou s rostoucim
vyznamem a specifickymi charakteristikami, ve vztahu k této skupiné existuje mnoho ne-
gativnich predsudku stereotypt o starnuti: (Koudelka 2005, Pelsmacker, Geuens a Bergh
2003)

e seniofi jako velka skupina neaktivnich lidi,
e seniofi prestali byt spottebiteli,

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.

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 1idé ve vékové skupiné 50+ jsou: (Vysekalova 2004)

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

e zkuSen¢jsi a sebevédoméjsi v rozhodovani,

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

e vychovani véfit ve vyznam racionalnich argumentt a v uzite¢nost produkti,

e predisponovani ke shromazd’ovani informaci pfed rozhodnutim,
nicich,

e vychovani vétit v dillezitost osobnich doporuceni a kvalitnich sluzeb,

e zaméfeni na vétsi vyuziti rostouciho volného ¢asu pro své hobby, sport, kulturni vy-
ziti a vzdélani.

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

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

e ocekavaji komfort a kompetenci,

e prieji si jednoduché nabidky,

e hledaji autenticnost.
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Lidé v nejlepsich letech tedy hraji v marketingovych, produktovych a komunikac¢nich
ttebitelskou skupinou nadchéazejiciho desetileti. Pfikladem miize byt skupina Edeka s Ge-
nerac¢nim supermarketem v Némecku, kdy obchody disponuji Sirokymi ulickami, protisklu-
zovymi podlahami, lupami a vSudypiitomnymi tlacitky na pfivolani servisniho personalu.
Dalsi spole¢nosti reagujici na tento demograficky trend je hambursky zasilatelsky koncern
Otto, ktery nabizi katalog se sortimentem pro osoby v nejlepsich letech. Pozadu neziistavaji
ani kosmetické spole¢nosti jako je naptiklad Nivea nebo Dove (96leta Irene Sinclairova —
obrazek ¢. 8), které cili na Zeny vyssiho véku. Primérnd vékova hranice kupcti motorek
harley-Davidson se zvysila na 52 let. Klasické motorkare diivéjSich dob — dlouhé vlasy,
malo penéz a kytara — by ¢lovek hledal marné. (Reidl 2012)

[ 1 wrinkled?
(] wonderful?

authi? Joi e besty debete
. campaignforrea\beauly.co.uk9’Z)ow

Obrazek 8: Reklama spole¢nosti Dove

Zdroj: iDnes.cz [online]. /vid. 17. kvétna 2013]. Dostupné z http http://ekonomika.idnes.cz/video-greenpeace-
zparodovali-reklamu-dove-firma-jim-ustoupila-p70-/eko-zahranicni.aspx?c=A080505 212724 eko-zahra-

nicni_dp

V blizké budoucnosti seniofi budou piedstavovat segment, ktery zaCina investovat
a podnikat, kupuje nova auta a high-tech vyrobky, finanéni a poji§tovaci produkty, utraci
za luxusni produkty osobni potteby, toaletni potfeby, kosmetiku, farmaceutické produkty
a potravinové dopliiky. Dale je to segment, ktery pravideln¢ sportuje, cestuje a vyhledava
kulturni a spolecenské akce. Ma také touhu neustale se vzdélavat a nebrani se poznani no-
vych véci a akceptuje spotiebitelské trendy.

Z vyse uvedenych ditvodu vznikd velka 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 muZzi patii mezi nej¢astéjsi parametry cileného mar-
ketingu. To vyplyva nekdy i z toho, Ze fada produktii nese odliSné charakteristiky pro muze
a odlisné pro zeny, nékteré produkty uzivaji prevazné ¢i dokonce vyluéné¢ muzi (kapesni
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noze), n¢které zeny (rténky). Z hlediska dynamiky spotfebniho chovani maji segmenty vy-
mezené podle pohlavi v poslednich desetiletich zajimavy vyvoj. Projevuji se ndznaky sbli-
7ovani spotiebniho chovani zen a muzi. Ty se tykaji naptiklad:2

e stirani hranic v uzivani produktd: na jedné stran¢ Zeny a auta, na druhé stran¢ muzi
a kosmetika (metrosexualove),

e stirani hranic v traveni volného Casu: zeny sleduji sportovni pienosy, muzi pecuji
o0 rodinu a stale ¢astéji se vénuji domacim pracim,

e stirani diferenci v medialnich zvycich: zietelné procento Zenskych Casopist ¢tou
muzi a naopak,

e zmeéna role zeny ve spolec¢nosti: 1970 — zena hospodyiika, 1980 — zena spotiebitelka,
1990 — zena materialistka, 2000 Zena manazerka, ...

e zmeéna vztahu k druhému pohlavi, resp. prechod z piedchoziho podiizeného vztahu
zen k muzim k vyrovnanému vztahu az k prevaze Zeny.

T [rrsoov s secuenrse

Zeny se pii vybéru auta zajimaji o jeho primérnou spotiebu, prakti¢nost ¢i velikost
kufru. Pro muze je dllezity vykon, vybava a dojem, ktery jejich viiz udéla na okoli. Zatimco
zenam staci naptiklad malé benzinové Fabie s niz§im objemem, muzi voli dieselové Octa-

vie s patfi¢nou vybavou.

Zeny vybiraji auto hlavou, muZi srdcem. Zena dlouho mezi vozidly prochazi, pe¢livé je
porovnava a necha si od prodejce vSechno dopodrobna vysvétlit. V duchu zkousi s autem
zaparkovat v uzkych méstskych uli¢kach. Zeny, které chtéji auto odpovidajici jejich vkusu,
ale ¢asto voli také designové modely. Nakonec si vybere auto, které stoji ptesné tolik, kolik
si na n¢j predem urcila.Muz si podle n¢j pfed navstévou prodejce hledd na internetu mo-
dely, které se mu libi, pravidelné sleduje televizni potady o autech a nechava se unaset
predstavou, Ze by takové vlastnil. Pak Casto utrati mnohem vic, neZ mél ptivodné v imyslu.
Nov¢ auto totiz pro muze piedstavuje splnény sen, zatimco pro Zenu spise praktického po-
mocnika.

Zdroj: Webovy portdl odborného casopisu Marketing&Meédia, 2010. Zeny chtéji prakticka auta, pro muze je diile-
Zity i dojem na okoli.[online]. [vid. 12. kvétna 2013]. Dostupné z http://mam.ihned.cz/c1-47131660-zeny-chteji-
prakticka-auta-pro-muze-je-dulezity-i-dojem-na-okoli

2 GACR GA 402/05/0152 — Zenské a muzské role v perspektivné spotiebniho marketingu, VSE Praha
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Velikost rodiny (domacnosti)

Velikost rodiny (domacnosti) je pomérné jednoduché kritérium. Pocet clenti 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 dalsimi
demografickymi, popt. psychografickymi charakteristikami (zptisob Zivota).

Rodinny stav

Ne vzdy uvadénym kritériem je rodinny stav jedince. Jiné trzni projevy mize mit jedinec
ve stavu manzelském, jiné svobodny, jiné rozvedeny. Kriterium 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 stupiiuje v piipad€ rozvedenych
s détmi. Nakupeni roli se pak projevi v odlisném spottebnim chovani pti jinak podobnych
demografickych charakteristikach. Kritérium stavu tedy odrazi charakter rodiny a jeho
zmény — urcité posuny od klasické rodiny (manzelé a dvé déti). Klesa pocet snatkd, sili
tendence k nerodinnym domacnostem. Souhrnné se tyto charakteristiky projevuji v modi-
fikacich dalsi segmentacni proménné — Zivotniho cyklu rodiny.

Cyklus rodiny (domacnosti)

V piipad¢ zivotniho cyklu rodiny (domacnosti) se jednd o kombinované demografické
kritérium, kde se jednotlivé segmenty kryji se stupni zivotniho cyklu rodiny, vymezenymi
prolnutim véku rodict, pritomnosti a véku déti, pripadné¢ ekonomické aktivity rodict. Vy-
chazi se z predpokladané vazby mezi trznim chovanim ¢lenti rodiny v jednotlivych fazich
vzhledem k tomu, jak se méni jejich role a z ptedpokladané vazby mezi trznim chovanim
rodiny jako celku a fazi zivotniho cyklu. Faze (segmenty) byvaji postihovany piiblizné
sedmi stupni (od mladych jedinct pfes ,,plna hnizda“ po osamé¢lé). Ke kazdému z nich se
vaze zieteln€jsi vztah k urcitému okruhu spotiebniho zbozi, postihovany napft. prostiednic-
tvim nadprimérnych vydaji za dané kategorie. Mladi lidé 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 uvnitt Zivotniho cyklu rodiny/domacnosti
(Koudelka 2005):

e pozdé&jsi uzavirani manzelstvi,

e zvySujici se primérny veék matky pii narozeni prvniho ditéte,

e sendviCova generace* (s manzeli kromé jejich déti jsou v rodin€ i jejich rodice),

e ,bumerangové déti* (déti se vraceji zpatky k rodi¢lm napt. pii rozpadu svych manzel-
stvi).

Vzdélani
Pti¢inou odlisného trzniho chovani spotiebitelli byva vzdélani. Vzdélani 1ze ¢lenit do

Sesti zakladnich kategorii: zdkladni nebo nizsi, stfedni, sttedni s maturitou, vysokoskolské,

vvvvv
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vy$$i miru hleddni informaci pti kupnim rozhodovacim procesu, vyssi schopnosti vyuziti
informaci, vyssi pfistupnost racionalni argumentaci. Kritérium vzdélani se fadi do skupiny
kritérii, které lze povazovat za socidln¢ ekonomicka vcetné povolani, ptijmu a majetkového
zazemi.

Povolani

Povolani s sebou piinasi hmatatelné vazby na moznost rtiznych trznich projevi a spo-
ttebitelova chovani vitbec. Asi zakladni rovinou je rozdil mezi fyzickou a duseni praci. Na
nékterych trzich je tato vazba silngjsi, na jinych slabsi. Tzn. ani povolani neni univerzalnim
kritériem pro segmentaci jakéhokoliv trhu. N¢kdy je ale vazba mezi povolanim a trznim
projevem piima (pracovni obleky). Z hlediska béznych segmentacnich uvah se relativné
Casto uvadi nasledujici ¢lenéni (Kotler et al. 2007): odbornici a technici, vedouci, funkcio-
nari a vlastnici, ufednici a prodejci, femeslnici a mistti, délnici, zemedélci, dichodci, stu-
denti, v domacnosti @ nezaméstnani. V ramci spektra moznych segmenti je uzite¢né rozli-
Sovat 1 napt. zaméfeni svobodnych povolani na druhové polohy (Iékat, pravnik, ucitel, ...),
a to podle typu vymezeného segmentovan¢ho trhu. Rovnéz zachyceni takovych segmenta
jako jsou studenti, u¢ni, zeny v domacnosti, diichodci, tedy segmenti ekonomicky vi-
cemén¢ neaktivnich, mize dale uzitecnym zptisobem rozvinout segmentacni pohled na po-
volani.

Prijem

Ptijem tvofi vrchol trojuhelniku nad zakladnou vzdélani — povolani. Vazba na kupni
chovani je bezprostiedni. Pfijmy podmiiiuji moznost koupit, potidit si dany produkt. Vy-
jadieni predpokladu spojeni ptijmii a kupniho chovani jsou riizné raciondlni modely cho-
vani spottebitele. Zapojeni piijmu do segmentacnich postupli je do znacné miry spojeno
s mirou pi{jmové diferenciace v souvislosti s vymezenym segmentovanym trhem. Cim je
diferenciace ptijmi mezi spotiebiteli nizsi, tim mensi je vyuzitelnost piijmu jako segmen-
tacni proménné. Je sice mozné pouzit jemngjsi intervaly, vytvofit detailn€j$i prijmova
pasma, ale jejich vliv na odlisné spotitebni chovani bude s nejvétsi pravdépodobnosti zane-
dbatelny. Jako segmentacni kritérium se pfijem osveédcil u bydleni, nabytku, autodilt, odi-
vani, nékterych potravin (Koudelka 2005). Je lepSim kritériem neZ socidlni tfida Vv ptipa-
dech, kdy produkty nejsou symbolem statusu.

Majetkové poméry

Neékdy miize byt uziteéné 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 — stupent
zamoznosti domécnosti, mohou také vzhledem k vazb¢ na urcité chovani podminit moznost
kladné reakce na trzni nabidku.
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PSYCHOGRAFICKA KRITERIA

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

Vyssi horni

vvvvv

VysSi dolni

Socialni tiidy Stfedni horni tfida
Stiedni tiidy <:
Sti‘edni dolni tFida

Niz8i horni
Dolni tFidy

NiZz8i dolni

Obrazek 9: Warnerovo stratifikaéni schéma socialnich trid

Zdroj: Bartova et al. (2002, s. 97)

Socialni tfida

Riizné socialni t¥idy piedstavuji riizné segmenty. Z pohledu Warnerova postizeni® uka-
zuje strukturu segmentl obrazek 9.

Zivotni styl

Vyznamnou netradi¢ni proménnou segmentace trhu je nepochybné Zivotni styl spotie-
bitelt. Jestlize u socialni stratifikace $lo o volbu mezi riznymi cestami, jak postihnout seg-
menty socialni stratifikace, tedy socialni tfidy, v ptipad€ zivotniho stylu jsou moZnosti Sirsi.

Obsah araz zivotniho stylu je mozné vyjadfit napf. jako vzorce, podle kterych lidé Ziji,
travi Cas a utraceji penize (rdmcove je mozné rozliSit komplexni a soustfedéné sledovani

3 Warneriv index je zalozen na rozmérech: povolani, druh pfijmu, charakter bytu (domu a charakter okol-
niho osidleni).
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zivotniho stylu). Jinymi slovy totéz viceméné vyjadiuje charakteristika Zivotniho stylu jako
pruniku zajmu, aktivit, nazort,, znama pod zkratkou AIO (Activities, Interests, Opinions).
Jinym, nejen velice zndmym, ale také prakticky relativné ¢asto vyuzivanym pfistupem, je
zpusob, ktery vznikl v SRI International (vyzkumna agentura, zalozena v roce 1946 ve Spo-
jenych statech americkych) a ktery je zndm pod symbolem VALS (Value and Life Styles
— hodnota a zivotni styl) — pozd¢&ji modifikovano na VALS 2. (Koudelka 1997)

Osobnost spotiebitele

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

Celkove se k vyuzivani kritérii osobnosti jako cesty odkryvani segmentl objevuji vy-
hrady vyplyvajici pfedevsim z toho, zZe segmenty podle osobnosti odkryvané vysvétluji né-
kdy jen malou ¢ast diferenciace v trznich projevech. Dal§im divodem mitize byt 1 jista ,,ne-
prakti¢nost* segmenti, vymezenych podle osobnosti z marketingového hlediska. Kolik je
flegmatiki? Jaké Ctou Casopisy? Kam chodi nakupovat? Dusledkem nespolehlivosti této
segmentacni proménné v nékterych piipadech by nemélo byt v zddném ptipadé jejich od-
mitani, ale snaha zapojit je do SirSich segmentacnich konceptl a vyuzit je spiSe k vysvet-
leni. (Koudelka 1997)

BEHAVIORALNI KRITERIA

Behavioralni segmentace rozd¢lujici kupujici do skupin podle znalosti, postoji, pouziti
produktu a odezvy na n&j. Mnoho marketérti ma za to, Ze pravé behavioralni proménné jsou
nejlepSim vychozim bodem pro tvorbu trznich segmentt.

Prilezitosti

Kupujici je mozné rozdélovat do skupin podle piilezitosti, kdy je napadne nakupovat,
kdy nakup realizuji nebo kdy zakoupeny produkt pouZivaji. Segmentace podle ptileZitosti
muze firmadm pomoci dale podpofit vyuziti produktu. VéEtsina lidi v zapadnim sveté napii-
klad pije pomeran¢ovy dzus k snidani, ale péstitelé pomeranct se ho snazi propagovat jako
osvézujici, chladivy napoj, ktery se pije i béhem dne.

Ocekavany uZitek

Vyznamnou formou segmentace je vytvareni skupin podle uzitku, ktery kupujici pro-
dukti o¢ekavaji. Segmentace podle uzitku vyzaduje rozpoznani hlavnich pfinost, které lidé
od dané tiidy produkti ocekavaji, druht lidi, ktefi maji o jednotlivé pfinosy zajem, a hlav-
nich znacek, které tyto piinosy zajist'uji. Struéné feceno, firmy mohou vyuzit segmentace
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podle uzitku, aby objasnily, pro¢ maji lidé kupovat jejich produkty, definovaly hlavni atri-
buty svych produktti a vysvétlily, jak se 1isi od konkuren¢nich znacek. Také mohou hledat
nové prinosy a uvadeét na trhu odpovidajici nové znacky.

UZivatelsky status

Nekteré trhy jsou segmentovany dle uzivatelského statutu na neuzivatele, byvalé uziva-
tele, potencialni uzivatele, nezkusené uzivatele a pravidelné uzivatele produktu (Kotler et
al. 2007). Potencidlni uzivatel¢é mohou vyzadovat jiné druhy marketingovych apeli nez
uzivatelé pravidelni. Také postaveni spolec¢nosti na trhu ovliviiuje jeji zaméteni. Firmy
s velkym trznim podilem se snaZi pfildkat potencidlni uZivatele, zatimco mensi firmy se
spiSe snazi ptilakat stavajici zdkazniky velkych firem.

Frekvence uzivani

K segmentaci lze také ptistupovat dle frekvence uzivani, kdy se vytvaii segmenty za-
kaznikd ptilezitostnych, stfedné Gastych a astych uzivateli (Kotler et al. 2007). Casti uZi-
vatelé tvofi zpravidla malé procento trhu, ale jsou zodpovédni za velké procento celkovych
nakupd.

Vérnostni status

Mnoho firem se v soucasnosti snazi segmentovat své trhy podle vérnostniho statutu
(Kotler et al. 2007) a pouzivaji k tomu vérnostni programy. Pfedpokladaji, ze n¢ktefi spo-
tfebitele jsou zcela loajalni — kupuji stale stejnou znacku. Dalsi jsou loajalni jen do jisté
miry — jsou loajalni ke dvéma ¢i tfem znackam daného produktu, nebo maji radi jednu
znacku, ale obc¢as koupi néjakou jinou. A dalsi nevykazuji loajalitu k zddné znacce. Bud’
chtéji pokazdé néco jiného, nebo si vzdy koupi zbozi, které je pravé v akci. Ve vétSing
piipadi rozd€luji marketéti kupujici na skupiny podle loajality ke svému produktu a zame-
fuji se na vynosné loajalni zadkazniky. Vérnostni programy jsou vice nez jen udrzovaci
plany pouzivané v minulych desetiletich. Snazi se vybudovat vztah mezi kupujicim a znac-
kou. Efektivita vérnostnich programti a segmentace dle vérnostniho statutu je omezena tim,
jak lidé nakupuji. Na vétsiné trhi je loajalnich zakazniki malo a tézko se hledaji. Zdkaznici
jsou obvykle ve svém vztahu ke znackam promiskuitni a polygamni. Na mnoho trzich jsou
pokusy vybudovat loajalitu k ur¢ité znacce, stejné jako vétsina prodejnich akei, ispésné 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 ptipravenosti kK nakupu produktu. Néktefi spotiebitelé si
existenci produktu uvédomuji, jini si ji uvédomuji, nékteti jsou informovani, dal$i maji
zajem, nektefi produkt chtéji a jeSté dalsi maji v umyslu si jej koupit. Relativni pocet osob
V jednotlivych stadiich ma pro ptipravu marketingovych programi velky vyznam. Zaroven
je tieba brat v potaz, Ze nevybiravé zasilani nabidek, které nezohlednuje stadia ptiprave-
nosti ke koupi, miZe poskodit vzajemné vztahy. Prodejce posilajici letaky, o které zdkaznik
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nema zajem, se stava zdrojem nevyzadané posty. Jesté horsi je, Ze spokojenost zdkaznikl
klesa, pokud se brzy po ndkupu dozvi o vyhodnéjsi akci nebo o novém modelu, ktery ma
nahradit ten pravé zakoupeny.

Postoj k produktu

Lid¢é na trhu mohou byt produktem nadseni, mohou k nému mit vztah kladny, indife-
rentni, zaporny nebo vylozené neptatelsky (Kotler et al. 2007). V takovych marketingo-
vych situacich mohou byt postoje efektivnimi segmentacnimi proménnymi.

2.1.2 PRISTUPY HYBRIDNi SEGMENTACE

Prodejci zpravidla segmentuji trhy pomoci kombinace nékolika segmentaénich promén-
nych, neZ aby se spoléhali pouze na jedinou zakladnu segmentace. Hybridni segmentace

vvvvv

psychograficko-demografické proménné a geodemografie (Schiffman a Kanuk 2004).

Psychografické a demografické profily jsou zna¢n¢ dopliujici se ptistupy, které jsou
nejucinnéjsi, pouziji-li se spole¢né. Kombinovanim poznatki vyplyvajicich z demografic-
kych 1psychografickych studii ziskaji firmy vyznamné informace o cilovych trzich. De-
mograficko-psychografické profilovani se velmi vyuziva pti vytvareni reklamnich kampani
ke zjisténi odpovédi na tii otazky: ,,Na koho se zamétit?«, ,,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 ptistup seskupuje spottebitele, ktefi jsou si podobni. Vychazi se piitom
Z censovych a dalSich dat, ktera se promitaji do geografické struktury. Zejména pro nekteré
marketingové aktivity (napt. direct marketing) jsou tyto postupy velice uzitecné. I v Ces-
kém prostfedi se za¢ina tzv. Geomarketing v souvislosti s direct marketingovymi aktivi-
tami ¢im dal tim vice uplatiovat.

2.2 Vybeér cilové skupiny (targeting)

Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy segment definuji ptilezitosti. V této souvis-
losti je nutné rozhodnout, na kolik segmentti se firma zaméfi a ktery segment je pro ni
nejzajimavéjsi. Pro mensi firmy bude vhodné€jsi zaméfeni se na mensi ¢i méné atraktivni
»Vyklenkové®“ segmenty, protoze u velkych segment existuje velmi silnd konkurence.

V praxi existuje 4 typy strategii pii vybéru vhodného segmentu, jedna se o nediferen-
covany marketing, diferencovany marketing, koncentrovany marketing a v soucas-
nosti také firmami realizovany individualizovany marketing.
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V pripad¢ nediferencovaného marketingu firma ignoruje rozdily mezi segmenty a vS§em na-
bizi jedinou nabidku. Tento postup je mozny v piipadé dostatecné velkého a nenasyceného trhu,
ktery je ovSem také ptitazlivy pro mnoho dalSich firem. Vznika velk4 konkurence ma za nasledek
nizs§i ceny. (Foret 2006, s. 157) Firma piipravi produkt a marketingovy program, ktery bude pfi-
tazlivy pro co nejvice kupujicich. Spoléha na to, ze kvalita, hromadna distribuce a hromadna re-
klama zajisti produktu v ptedstavach zékaznik( nejlepsi image. VétSina modernich marketérii
vSak ma o této strategii znaéné pochybnosti. (Kotler et al. 2007, s. 486 — 487)

Druhym ptikladem je diferencovany marketing. Pfi ném si firma vybird nékolik seg-
menttll a pro kazdy z nich ptipravi specidlni modifikovanou nabidku. Souhrnna nabidka za
jednotlivé segmenty potom znamena vyssi objem prodeje, ovSem za cenu vyssSich nakladu.
Predné vzrostou vydaje na vyzkum a vyvoj kazdého modifikovaného produktu, ale také na
jejich vyrobu v mensich sériich. Kazda jednotliva nabidka dale vyzaduje riiznou prezentaci.
(Foret 2006, s. 157)

Koncentrovany marketing ma za cil ziskat velky podil na jednom, ¢i n€kolika mensich
subtrzich (segmentech trhu), mikrotrzich. Na rozdil od pfedchozich dvou pfistupii zde nejde
0 cely trh, ale o jeho specialné vymezenou ¢ast, na niz se firma snazi ziskat co nejvyraznéjsi
postaveni. Koncentrovany marketing je vhodny zejména pro mensi, za¢inajici firmy s limito-
vanymi zdroji. (Foret 2006, s. 157) Maly podnik s omezenymi zdroji tak mize dosahnout vel-
kého podilu na trhu jednoho segmentu, ziskat konkuren¢ni vyhodu diky dobré znalosti speci-
fickych potteb svych zédkaznikii a vybudovat si dobrou image. Nevyhodou této strategie je ri-
ziko prilisné specializace a dale riziko vstupu siln€jsi firmy na vybrany segment, ¢imz segment
prestava byt zdrojem dostatecné velkého zisku. (JuraSkova , Horiidk et al. 2012, s. 122)

Ptizptisobovani produktu individudlnim potfebam kazdého jednotlivého zdkaznika byva
oznacovano jako tzv. individualizovany marketing (customized marketing nebo one to one
marketing). Jedna se o snahu oslovovat jednotlivé spotiebitele se specialné piizpusobenou na-
bidkou, ktera piesné odpovida potiebam a pianim, resp. Jde o strategii personalizace nabidky.
Je specialnim piipadem diferencovaného marketingu. Trh je segmentovan tak, ze kazdy seg-
ment predstavuje jeden zakaznik. Firma ptipravuje specifickou individudlni nabidku pro kaz-
dého zdkaznika. Koncepce one to one marketingu je mozné vyuzivat uspésné diky internetu
a modernim informacim technologiim. Realizace tohoto pfistupu vyzaduje sbér a zpracovani
informaci o profilu kazdého zakaznika, trvalé méfeni spokojenosti zakaznika s produktem, re-
alizaci personalizovanych nabidek zakaznikiim formou pfimého marketingu. (Juraskova, Hor-
nak et al. 2012, s. 124-125, Ennew a Waite 2007)

O] repsoovssroemowuezens

Spole¢nost Allianz Global Assistance (AGA) uzaviela v roce 2012 smlouvu s Mezina-
rodni asociaci pro vesmirnou dopravu (ISTA) o kryti rizik, spojenych s cestovanim do ves-
miru. Turistim umozni pojisténi na cestu mimo Zemi, a to nejen v jejim prubehu, ale i pred
a po ni. Podobné pojisténi na trhu nikdy nebylo. Cesta do vesmiru vyjde ptiblizné na 200
tis. EUR, ale cena specialniho pojisténi dosud stanovena nebyla.
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AGA bude spolupracovat nejen s Virgin Galactic, ale i s dalsimi subjekty jako Xcor
a SpaceLing. Pojisténi bude vesmirné turisty kryt v souladu se sloganem Allianz, tj. od
A do Z. Neptjde tak jen o samotnou letovou fazi, ale o vSe, co ji predchazi az po navrat na
zem.

Zdroj: Webovy portal odborného casopisu Bankovnictvi, 2012. Pojisteni pro vesmirné turisty. [online]. [vid. 12.
kvétna 2013]. Dostupné z http://bankovnictvi.ihned.cz/c1-54519290-pojisteni-pro-vesmirne-turisty
]

Pro individualizovany marketing je typicka jeho finan¢ni naroc¢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 ptiblizit. V této souvislosti
se pouziva anglicky termin mass customization (hromadna kustomizace). Ten oznacuje
ptipady, kdy firmy ¢astecné ptizptisobuji masovou vyrobu individualnim narokiim svych
zékaznikli. Aktivnim zapojenim zakazniki do procesu vyroby zvySuje uspokojeni zakaz-
nika ze samotného nakupniho procesu. Timto zplisobem znacka posiluje nejen spokojenost,
ale i loajalitu svych zakazniku. (Karlicek et al. 2013, s. 105-106) Piikladem miize byt spo-
lecnost UAX, s.r.o0., kterd se od roku 1997 tadi k pfednim ¢eskym vyrobciim znackového
obleceni pro volny ¢as. Nesnazi se ptitom ptiradit k mainstreamu, ale klade dtraz na sty-
lovy design, originalitu, ¢eskou, ruc¢ni vyrobu, ekologii a trvale udrzitelny rozvoj. Jeji do-
ménou jsou origindlni potisky, jejichz autorem je predni Cesky grafik a designér Radek
Leskovjan, které jsou ¢lenény do nékolika tematickych okruhd a pravidelné aktualizo-
vany.* Zakaznik si miize dle svych preferenci si sim pomoci e-shopu vybrat typ obledeni
nebo dopliiku, barvu, velikost a potisk.

2.3 Tvorba pozice (Positioning)

V procesu positioningu je tfeba vzit v ivahu slozitost vniméani, pocitti a dojmt zakaz-
nika tykajicich se znacky nebo produktu. Zakaznik totiz umistuje znacku do urcitych aso-
ciacnich schéma, dokonce i v téch piipadech, kdy firma aktivné neprezentuje konkurencni
vyhody svych produkta.

Positioning zna¢ky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurentii v povédomi za-
kazniki. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 20013, s. 140) Na positioning lze také pohlizet jako
na proces zafazeni, umisténi vyrobku, jeho znacky, sluzby na trhu, jeho odliSeni mezi pro-
dukty stejnych vyrobkovych skupin nebo névrh typické ptedstavy, kterou by mél produkt

4 Webova prezentace spole¢nosti UAX, sr.o. [online]. [vid. 12. kvétna 2013]. Dostupné

z http://shop.uax.cz/shop.php?cs=20&sk=&cd=2
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zaujmout v mysli spottebitelli, resp. i zpisob a stupen jeho akceptace jednotlivymi seg-
menty trhu. (Juraskova, Horndk et al. 2012, s. 163)

Jako velmi dobry piiklad pozitivniho positioningu lze zminit znacku automobilu Volvo,
ktera je dlouhodobé Sirokou vefejnosti povazovana za synonymum bezpecnosti nebo bate-
rie znacky Duracell, se kterymi si kazdy spoji predstavu baterek, které vydrzi byt funkéni
velmi dlouho dobu. Z ¢eského prostiedi je vhodné zminit znacku Savo, ktera je vnimana
jako prostiedek dokonalého ¢isténi a dezinfekce s typickou vini. Nebo znacku Jar, ktera je
vnima ¢eskou vetejnosti jiz jako univerzalni nazev pro saponat.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 140) navrhuje pii formovani trzni pozice zod-
povédét 6 dulezitych otazek:

Jakou pozici médme v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zdkaznik?
Jakou pozici chceme mit?

Co musi firma udélat pro repositioning?

Mame dostate¢ny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?

Jsme schopni udrzZet konzistentni strategii positioningu?

Je nas kreativni ptistup v souladu se strategii?

ok wdPE

Mezi zasadni zpisoby 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
personalu) a bezesporu bude mit vliv i samotna identita firmy (tradice, doba plisobeni
firmy na trhu, uznavané hodnoty apod.)

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

Identifikace konkurent.

Zhodnoceni vztahu zdkazniki ke konkurentiim.

Urceni pozice konkurentti.

Analyza zakaznickych preferenci.

Rozhodnuti 0 positioningu.

Realizace.

Monitorovani positioningu, piipadné provedeni repositioningu, tzn. zmény dosa-
vadni pozice.

No ook owhde
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2.3.1 POzICNi MAPA

Nejcasteji pouzivanym vizudlnim nastrojem pro umisténi produktu (znacky) je poziéni
mapa (perceptudlni 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.

T comceromnn

Pozi¢ni mapa je grafické vyjadieni spotiebiteli vnimané podobnosti ¢i odliSnosti
urcitého produktu (znacky) vici ostatnim produktim (znackam) téZe kategorie.

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

e Urceni pozice produktu na trhu z hlediska toho, jak jej vnima spotiebitel.

e Identifikaci nejblizsich konkurentu.

e ldentifikaci trzni mezery.

e Vychodisku pro firemni marketingovou strategii.

e Pii opakovaném mapovani o zjisténi zmény pozice jednotlivych subjektti na trhu.
e Podkladech pro komercni prezentaci produktu.

Fuimand kvalita

Oﬂoﬂ -
A

Obriazek 10: Pozi¢ni mapa znacek A-E

Zdroj: upraveno dle Kozel a kol. (2006, s. 197)
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2.3.2 STRATEGIE CHYBNEHO POSITIONINGU

V praxi mize dochéazet 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 piikladi z oblasti finan¢nich sluzeb (Drummond
a Ensor 2005):

e Nedostateény — neni dostatecna diferenciace konkurencnich produktii (stavebni
spofeni s Modrou pyramidou x stavebni spofeni Wiistenrot nebo penzijni ptipojis-
téni poskytované Komeréni bankou x Ceskou pojistovnou). V oblasti finan¢nich
sluzeb jsou nabizené vétSinou obdobné produkty, diferenciace je velmi obtizna.

e Prehnany — piechnané upozoriiovani pouze na jediny piinos daného produktu (pte-
devs§im dlraz na velmi nizkou cenu a nenaro¢né pozadavky poskytované sluzby
muze zaroven budit dojem velmi nizké kvality). Jako ptiklad mizeme uvést v sou-
casné dob¢ intenzivni lakani potencidlnich zakaznik na riizné druhy spotiebitel-
skych tveért, které lze potidit ihned bez poplatki, bez rucitelt a bez dokladani vyse
piijmu.

e Matouci — pfi¢inou miiZe byt nekonzistentni marketingova komunikace nebo Spatné
zvolené distribu¢ni kanaly (nabidka a moZnost snadného ziskani zlaté platebni karty
klientem ,,masového* finan¢niho trhu, kdy zlatd platebni karta by méla vytvaret po-
cit jedinecnosti a dotvaret image klienta, ktery se fadi do oblasti privatniho bankov-
nictvi).

2.3.3 REPOSITIONING

N¢kdy se stava, ze v dusledku 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.

Nékdy se stava, ze v dlisledku 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 urcitého produktu
(znacky) nebo samotné firmy. Repositioning pouziva stejnych nastroji jako positioning.
Velky diiraz je v tomto ptipadé kladen na komunikovani nové image nabizené¢ho produktu
vybranému trznimu segmentu a na adekvatni komunika¢ni nastroje.
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Tabulka 5: Alternativy repositioningu znacky

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

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

O] e

V roce 2008 firma ETA odstartovala nejvétsi zmény ve vice nez Sedesatileté historii
firmy. Jednalo se pfedevs§im o zménu loga a dalSich prvkid korporatni identity, uprav se
dockalo i portfolio, vizualni podoba jednotlivych produktd a plna novinek byla i marketin-
gova komunikace.

Hlavnim cilem avizovanych zmén byla Uprava vnimani celého brandu. Z vyzkumd,
které si nechalo zhotovit nové marketingové vedeni spolecnosti, totiz jasn¢ vyplyva, ze
cilova skupina Ety starne. Zakladni cilovou skupinou je nyni 50+, coZz je vice neZ alarmu-
jici. Cil byl proto jasny, omladit znacku a vytvofit novou zédkaznickou zakladnu. Firma se
zamétila v prvni fadé€ na mladé lidi ve véku, kdy praveé zakladaji rodinu. Sekundérné chce
byt spole¢nost mainstreamovy tradi¢ni vyrobce, kterého lidé znaji a pfinasi jim jistotu
a bezpeci. Posunout brand vyty¢enym smérem mély i1 vyrazné zmény v identité spolec-
nosti. Znamého ovalného znaku se firma definitivné vzdala. V kampani piedstavila nové
jasné zluté logo od designerské spolecnosti Firefly.

Mozna trochu paradoxné¢ mize znit fakt, ze firma, jejimz zdmérem bylo oslovit mladsi
populaci, se v nové komunikaci rozhodla vsadit hlavné na minulost. Cela kampan se totiz
obracela do 70. let a stavéla piedev§im na vyvolani pocitti nostalgie. Neslo ale vzhledem
k hlavni cilové skupiné, kterou jsou zeny mezi 30 a 40 lety, o konflikt s aktualnimi plany.
Retrokampaii zacind v obdobi, kdy se narodily. Vyrobky Eta si pamatuji z détstvi. Stavi se
na tradici. Nikoliv na celé historii znacky, ale jen na jeji posledni ¢asti.

Klasicka byla u kampang 1 skladba komunika¢niho mixu. VétSinu 80 % v ném zabirala
televize. Zbytek tiskové reklamy v titulech zaméfenych na Zeny ¢i bydleni a také outdoor,
jenz se jako doplnék objevil ve velkych méstech zejména ve formé CLV.

Vychovat si mladsi generaci spotiebiteld chce firma napiiklad skrze své portfolio pro-
dukti zamétenych na péci o vlasy. Byla také vyuzita média jako internet a ambientnich
médii.

Zdroj:VOCELKA, P. T., 2008. Eta chce omldadnout. [online]. [vid. 12. kvétna 2013]. Dostupné z http://mam.ih-
ned.cz/?p=100000_d&article[id]=27252840
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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) Rozd¢leni trhu do trznich segmentl na zakladé segmentacnich kritérii.
c) Misto ve védomi zakazniki, jeZ ma produkt ve vztahu ke konkuren¢nim produktim.

2. Mezi segmentacni demograficka kritéria lze zaradit:
a) Pohlavi, nabozenstvi a misto bydlisté.
b) Vek, vzdélani, pohlavi a frekvence uziti produktu.
c) Vék, pohlavi, vzdélani a ptijem.

3. Jaky je vztah mezi kustomizaci a masovou kustomizaci?
a) Tyto pojmy spolu nesouvisi.
b) Podstatou obou pojmu je personifikace.
€) Vyznam pojmd je totozny.

4. Repositioning lze chapat jako:
a) Zména ve vnimani znacky — spole¢nosti.
b) Zména majitele firmy.
€) Zména obchodni partnert.

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

ooy

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

e Stru¢né 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 potencialu 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 mass customization a uved’te konkrétni ptiklady.
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e Vyjmenujte typy chybného positioningu a uved'te ke kazdému z nich konkrétni pti-
klad.

¢ Definujte pojem repositioning a uved'te konkrétni piiklad.
e Zamyslete se, zda je mozné v soucasnosti na ¢eském trhu najit tzv. trzni mezeru.

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



Reklama

3 REKLAMA

[el[wenrmneommeror

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

[Hfetemsororr ]

e Definovat reklamu jako prvek marketingového komunika¢niho mixu.

e Vymezit typy reklamy dle objektu jejiho zajmu, prvotniho cile sd€leni a specifické
formy reklamy.

e Zdlraznit vyznam psychologie v reklamé se zaméfenim na podprahovou reklamu.

e Stanovit vyznam emocionalnich apeli a doporucovateli v reklamnim sdéleni.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Reklama, reklama na trhu B2B a B2C,3D reklama, indoor reklama, kooperativni re-
klama, socidlni reklama podprahova reklama, doporucovatel, emoce, matice FCB, upifi
efekt, humor, strach, erotika, viclost, hudba, drama, barvy, Benetton - Oliviero Toscani.

Reklama (lat. reclamare — novu kticet, zvuce, silné a ¢asto volat) je jev zahrnujici v mys-
lich lidi kdeco. Né&kdo si pod tim pojmem predstavi prosty firemni §tit, nékdo interaktivni
multimedialni kampan s peclivé propocitanou a testovanou odezvou. Navic je reklama
vzdy a vSem na ocich, nevybirdme si ji, oslovuje nds zadarmo a u nékterych médii ji ani
nelze odmitnout. Z marketingového hlediska dokaze reklama prezentovat produkt v zaji-
maveé formé s vyuZzitim vSech prvki, plsobicich na smysly ¢lovéka. V inzeratu to miZe byt
zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni reklamé zvukovy a hudebni
doprovod apod. Kazdy Clovek s ni ma né€jaké zkusenosti, kazdy clovek na ni ma néjaky
nazor.
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Reklama patrné predstavuje nejvyznamnéjsi zplsob, jak mize znacka posilit svou
image. Reklama je rovnéz spojena s tzv. efektem faleSné popularity (false fame effect).
Timto vyrazem se oznacuje skute¢nost, ze reklama zvySuje miru vnimané popularity zna-
cek. Zda se totiz, ze lidé vnimaji produkty prezentované reklamou jako oblibenéjsi nez ty,
které prezentované nejsou. (Karlicek a Kral 2011, s. 49)

3.1 Definovani reklamy

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢né je, Ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny vyrobek ¢i sluzba urceny, prostiednictvim néja-
kého média s komer¢nim cilem. (Vysekalova a Mikes 2007, s. 14)

o s

¢ Reklama je komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobki nebo sluzeb,
které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. informace
smérujici k osvojeni si urcitych myslenek (socialni reklama). (Juraskova, Hornak
et al. 2012, s. 190)

e Reklama je komunikacni disciplina, jejimZ prostifednictvim lze efektivné pre-
davat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. DokazZe cilovou sku-
pinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ucinné pripominat.
(Karlicek a Kral 2011, s. 49)

e Reklama je verejné neosobni sdélovani slouzici firmé jako nastroj marketingu
a zamérené na Sifeni informaci o predmétu marketingového pusobeni s cilem
dosahnout dlouhodobé nebo trvalé zmény povédomi adresati o tomto pied-
métu nebo ovlinti dlouhodobé jejich postoje a chovani vii¢i nému, a to s vyuzi-
tim kanali (médii), které si p¥islusna firma zjevné plati. (Cmejrkova 2000, s. 20)

e Reklama je kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZzi
nebo sluZeb prostirednictvim identifikovatelného sponzora. (Americka marketin-
gova asociace AMA).

e Reklama je presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunikaénich médii. (Parlament CR, 1995)

¢ Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména
komunikaénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, k pronajmu nebo prodeje ne-
movitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazki, podporu poskytovani slu-
Zeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak. (Zakon o regu-
laci reklamy)
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¢ Reklama je komer¢ni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuZiva riz-
nych komunikaénich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardi, sate-
litu, internet apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky. (Mezinarodni ob-
chodni komora)

Pro zajimavost je zde také uvedena definice reklamy z roku 1888 podle Ottova slovniku
naucného: ,, Reklama je verejné vychvalovani predmetit obchodnich, uméleckych a p., jez
se déje prospekty, plakaty, obchodnimi stity, vyvolavaci, nosici navésti atd., zvl. Pak caso-
pisy. Anonce prosté véc oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozor-
nosti obecenstva pribliZiti. Stava se tak nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost budi-
cimi), tim, Ze se nesSetii mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrazky.

Z uvedenych definic 1ze zobecnit zadkladni ukoly reklamy jako je informovat, piresvéd-
covat a prodavat (Vysekalova a Mikes 2007, s. 18) a stanovit zédkladni rysy reklamy, mezi
které patfi:

e velejna prezentace — k mnoha lidem se dostava stejné sdéleni,

e ucinnost — prodejcim umoziuje zopakovat sdéleni mnohokrat za sebou a kupuji-
cimu umoznuje pfijmout a porovnat sdéleni n¢kolika konkurentti, rozsahla kampan
ktera je uspésna a silna,

e znasobena piisobivost — moznost ztvarnéni firmy a jejich produktd prostifednictvim
tisku, zvuku, barev atd.,

e neosobni charakter — piijemce sd€leni neciti povinnost vénovat mu pozornost a re-
agovat na n¢. Reklama je pouhym monologem a nedokaze byt tak G¢inna jako na-
piiklad osobni prodej.

3.2 Typy reklamy

Reklama miize na trhu vystupovat v nejriznéjSich formach. Zakladni druhy reklamy lze
diferencovat kromé toho i podle mnozstvi riznych kritérii. Napt. na zdklad€ aktuédlnosti
informace (zavadéci a ptipominkova), charakteru kampané (produktové a imageova), pie-
nosovych médii (televizni, rozhlasovéa apod.), pfedmétu (vyrobkd, sluzeb ¢i nekomeréni
sféry), cilové skupiny (pro rybate, Zeny, déti apod.), lokality pisobeni (regionalni, zahra-
ni¢ni, statni, apod.) a dalsi rizné formy. (Juraskova, Hornak et al. 2012, s. 191)

V nasledujicim textu budou vymezeny reklamni aktivity vymezeny podle dvou zaklad-
nich hledisek. (Piikrylova a Jahodova 2010, s. 68-69)
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3.2.1 REKLAMA PODLE OBJEKTU JEJIHO ZAJMU

Podle objektu zajmu reklamy lze rozliSovat vyrobkovou, institucionalni a firemni re-
Klamu.

Vyrobkova reklama je forma stimulovani poptavky po urcitém produktu.
Institucionalni reklama (korporatni) podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i
dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu statni
spravy. Je to $ir$i pojem nez firemni reklama.

Firemni reklama se omezuje na nevyrobkovou reklamu firem s cilem napomoci
dosahovani vyssich ziskt, zvySovat znamost a budovat firemni image. Firemni re-
klama je funkéné blizka podnikovym public relations. Jde v§ak o typickou placenou
formu neosobni prezentace prostfednictvim masovych komunikacnich prostiedkd.

3.2.2 REKLAMA PODLE PRVOTNIHO CILE SDELENI

Podle prvotniho cile sd€leni lze rozliSovat informativni, piesvédcovaci a ptipominkovou
reklamu.

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

Presvédcovaci reklama — tikolem je rozsifit poptavku po vyrobku, se kterym je jiz
trh seznamen, ziskat dal$i zékazniky. Pouziva se ve fazi rustu a pocatkem faze zra-
losti.

Pripominkova reklama — navazuje na ptedchozi typy reklamnich aktivit, cilem je
udrzet ziskanou pozici produktu na trhu. Vyuziva se piredevsim v druhé ¢asti faze
zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu produktu.

3.2.3 VYBRANE SPECIFICKE FORMY REKLAMY

Mezi vybrané specifické formy reklamy se pro potieby tohoto studijniho textu fadi: in-

door reklama, kooperativni reklama, 3D reklama a socialni reklama.

INDOOR REKLAMA

Pojem oznacujici reklamni nosice, které jsou umistovany uvniti budov (v obchodnich
centrech, dopravnich prostiedcich, nadraZich a v jinych vefejnych prostorach). Jde jak

o formaty, které se pouZzivaji ve venkovni reklamé (CLV, plakaty), tak 0 formaty specialni
(napf. podlahové grafika, reklama na ndkupnich vozicich, reklama na regélech, reklamni
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obrazovky v ¢ekarnach u lékatt). Prestoze vyznam slova je opacny, indoor byva piesto
&asto fazen do forem outdoorové reklamy.®

Indoor reklamu lze také oznacit jako reklamu za zavienymi dvefmi (indoor), tedy
vSechno, co je uvniti objektl, jako jsou nakupni sttediska, nadrazi apod. Je to zkratka ten
typ reklamy, ke kterym neni tieba destnik nebo plasténka.®

Dtivoda, pro¢ vyuzivat indoor reklamu v komunikacnich aktivitach je nékolik. Vefejna
mista vykazuji vysokou prichodnost lidi a zaroven lidé se pohybuji v bezprostiedni bliz-
kosti reklamy. Napiiklad umisténi reklamy ve vefejnych dopravnich prostiedcich predsta-
vuje vysoky efekt, nebot’ lidé u téchto medidlnich nosict travi delsi dobu a maji dostatecny
Casovy prostor si reklamni sdéleni ptecist. Mezi dalsi vyhody se fadi dobré zacileni a fi-
nancni dostupnost kampani, nez v ptipade jinych médii.

O]

Plastova drzadla Handy zvySuji bezpecnost a pohodli cestujicich v prostiedcich hro-
madné dopravy. Zaroven ale nabizeji idedlni prostor pro jakoukoli upoutavku: reklamni
nosi¢ ve vysi o¢i dospélého clovekal!!

Handy je specialni drzadlo pro MHD, a zaroven oboustranny nosi¢ pro reklamni sdéleni.
Jako jediné indoor médium ma skute¢né celorepublikové pokryti a zasahuje masovou po-
pulaci. Na zéklad¢ pozadavki klienta Ize piipravit optimalni rozlozeni kampané: bud’ v celé
CR, v daném mésté &i na konkrétni dopravni lince. Priméra doba pobytu cestujicich
vMHD je 10 az 15 minut. Cestujici se v pribéhu cesty zajima o nabizené informace.
V kazdé vozové jednotce je v priméru 20 drzadel Handies. Drzadlo Handy je atraktivni
trendy médium - umoziuje uzky kontakt se spotfebitelem.

Zdroj: Webovy portdl spolecnosti Handy Media [online]. [vid. 17. kvétna 2013]. http://www.handymedia.cz/coj-
sou.php?lg=cz

KOOPERATIVNi REKLAMA

V rdmci vyrobkové reklamy mohou podniky uplatiiovat kooperativni reklamu slouzici
ke stimulaci zdjmu o n€kolik vyrobki, které by si neméli konkurovat, ale mély by se vza-
jemné dopliovat a uspokojovat obdobnou potiebu spotiebitele (tzv. komplementarni
zbozi). Uginnost takové reklamy vétsinou vykazuje synergicky efekt. Jako piiklad lze uvést
praci prasek Ariel a avivaz Lenor, Cerpaci stanice Shell a vyrobce automobili Skoda, vy-
robce zubni pasty Sensodyne a Zvykacky Orbit apod. Kooperativni reklama mize mit také

® Mediélni slovnik [online]. [vid.17. kvétna 2013]. Dostupné z http:/Aww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/indoor/
& Slovnik pojm [online]. [vid.17. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.3b-board.cz/slovnik-pojmu/indoor-re-
klama/
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podobu spoluprace velkoobchodnika s maloobchodnikem. Z pohledu maloobchodnika je
to zpusob, jak délat reklamu, kterou by pravdépodobné sam nezajistil. (Jahodové a Prikry-
lova 2010)

3D REKLAMA

Sice na zékladé pojmu je tato problematika zatazena do kapitoly pojednavajici o re-
klamé, je dulezité upozornit, ze 3D reklama je vyznamnym nastrojem BTL a fadi se do
oblasti podpory prodeje.

3D reklama je ucinnym nastrojem, ktery plisobi predevsim tvarem, barvou a dalSimi ko-
munika¢nimi prvky na cilovou skupinu. Zakazniky je 3D reklama chépana jako ptidana
hodnota. Zakaznici ji vétSinou dostavaji zadarmo jako prémii za vétsi odbér, za vérnost
apod. V takovém piipadé ziskavaji za své penize vy$si hodnotu nez pouze zbozi, které si
zakoupili.

Ttidimenzionalni reklama je reklamni produkt, ktery ma t¥i rozméry, tedy vysku, Sifku
a hloubku. Patii sem proto velmi $iroka skala produkti presahujicich na jedné strané az do
oblasti signmakingu a reklamniho tisku, na stran¢ druhé do segmentu souhrnné nazyvaného
POP nebo POS. Jako nosné odvétvi 3D reklamy vSak chapeme predevsim reklamni, dar-
kové a propagacni predméty, které se dale opatiuji brandingem zadavatele ¢i propagova-
ného produktu.

Co se ty¢e druhu darkovych predméti, které prevazuji, pak U obecné populace jsou to
psaci potieby a firemni obdarovani dostdvaji také hlavné psaci potieby, kancelarské po-
tfeby a reklamni elektroniku nebo kalendare. Obecna populace dostava darkové predméty
nejcastéji K néjakému zakoupenému vyrobku a firemni obdarovani pak na Vanoce a
vV ramci obchodniho styku. Diky jejich uzitné hodnoté obdarovany vnima reklamni sdéleni
piirozené a nema pocit, Ze je reklamou obtéZzovan. VéEtsina obdarovanych, at’ uz firemnich
nebo z obecné populace obdrzené darkové piedméty vyuziva pro svou potiebu.

Poslednim trendem je nabizet reklamni pfedméty pratelské k Zivotnimu prostiedi, tzv.
»zeleny koncept®. Eko-reklamni pfedméty jsou vyrobeny z materialti jako je organicka
balvna nebo bambus. Pouzité latky a jejich Gprava jsou peélivé vybrany s ohledem a péci
vici Zivotnimu prostiedi a clovéku. Jako konkrétni eko-reklamni pfedméty l1ze zminit bio-
logicky odbouratelné pero, eco propiska z kukutfiénych derivatt, kalkula¢ka na vodni po-
hon organicka nakupni nebo cestovni taska z ptirodni baviny, bamboo polo ze 100% bam-
busu a dalsi pfedméty vyrobeny z dieva, tkany textil apod. Odbornici tvrdi, ze se jedna
0 trend jist& zasluzny, ale v CR nelze o&ekavat masovy boom.”

Darkové pfedméty se Cleni do tii vychozich skupin. Kazdy z téchto celki ma sva speci-
fika, ktera prochazeji ur¢itym stadiem vyvoje, jak lze vidét v tabulce 6.

" Marketing a média 3/2008, Ekologické chvéni 3D reklamy
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Tabulka 6: Typologie 3D reklamy

Dle charakteru Dle ucelu pouZiti Dle druhu

Katalogové zbozi Rozdavaci predméty Psaci potieby

Tailor made zbozi Darky pro navstévniky Potieby pro domacnost
Omluvné darky Potieby pro volny ¢as
Vyro¢ni darky Tasky, batohy
Prilohy k mailingu Cepice, destniky
Omluvné darky Reklamni textil
Soutézni a sponzorské Kalendare a diare
predméty
Reklamni ptedméty Autodopliky
Darky pro spolupracov- Kancelarské potieby
niky
Manazerské darky Hracky
Ptibaly k produktim Naradi

Zdroj: Webovy portal spolecnosti A3DR [online]. [vid.17. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.a3dr.cz

Mezi TOP 10 neoblibengjsich reklamnich pfedmétii v roce 2012 u Ceské veiejnosti patii
V nasledném potadi propisky, hrnecky, privésky na klice, zapalovace, kapesni svitilny, tex-
til, reflexni pfedméty a odrazky, tepelné polstarky, USB nosi¢e a vybaveni na outdoor.

A3DR, asociace tiidimenzionalni reklamy, vznikla v lednu roku 1997 jako sdruZeni
firem, které v Ceské republice piisobi na poli 3D reklamy a jimZ jde o rozvoj a kultivaci
tohoto oboru. Mezi cile A3DR patii piedevsim posilovani vyznamu oboru v o¢ich odborné
i Siroké laické vefejnosti, vzajemna vyména zkusSenosti a informaci a pribézné zkvalitiio-
vani sluzeb a obchodnich vztahi. Nastroji k dosazeni cilti jsou zejména soutéz Hvézda 3D
reklamy, oficialni i neoficialni ¢lenska setkani, spoluprace s odbornymi médii, spoleé¢ny
monitoring médii a eticky kodex A3DR.

)| [PRpABerAswme=sreRCAAT T

Specialné pro pasazéry British Airways byl vyvinut specialni balickovy ¢aj znacky Twi-
nings. Podle prizkumi se pry totiz chut’ ¢aje ve vySkach okolo 10 km méni. VétsSinou
k hor§imu. Twinings proto pfipravila specialni smés, jejiz chut’ a viné se v nadobla¢nych
vyskach naopak idedlné rozvine.

Novinku zacala British Airways servirovat nejprve v Business tfidé, od tnora vsak jiz
bude nabizena vSem cestujicim. Diky tomuto netradi¢nimu reklamnimu pfedmétu ziskala

8 KRALOVA, 1., 2012. Dérky ma rdd kazdy [online]. [vid.17. kvétna 2013]. Dostupné z http://strategie.e15.cz/zur-
nal/darky-ma-rad-kazdy-910829
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British Airways dalsi charakteristicky prvek jak se odliSit od konkurence. A navic tento
prvek velmi vhodné zdiiraziuje britsky ptivod spolecnosti.

Zdroj: Aktuality A3DR [online]. [vid.17. kvétma 2013]. Dostupné z http://www.a3dr.cz/aktuality/11.htmIB2B re-
klama

Zajimavou oblasti reklamy je pramyslova reklama neboli reklama B2B. Jde o re-
klamu zbozi a sluzeb pro jednotlivé druhy podnikani, pro individualni spotiebitele. Je tieba
brat v potaz, ze spotiebni a pramyslovy trh maji sva specifika, a proto i existuji odlisnosti
mezi reklamou na téchto trzich, tak jak uvadi tabulka 7. Zasadni rozdil je v intenzit€ vyuziti
jednotlivych médii, ale také 1 v komunikovaném sdéleni a cilové skupin€. Na spotfebnim
trhu hraji dilezitou ulohu média jako je televize, rozhlas, tisk ptisobici masove. Kdezto na
prumyslovém trhu ma své opodstatnéni predevs§im odborny tisk a Internet. Ve srovnani re-
klamy s ostatnimi prvky marketingového komunika¢niho mixu, je ziejmé, ze na trhu B2B
se nejvice vyuziva osobni prodej, pfimy marketing a nastroje podpory prodeje (vzorky, ra-
baty, darkové predméty apod.) Mezi zdsadni komunika¢ni média patii obchodni publikace,
katalogy, vystavy a veletrhy apod.

Samoziejmé problematika primyslového trhu, posléze komunikac¢nich aktivit na ném je da-
leko rozsahlejsi, ale cil a zaméteni této studijni publikace je orientovano na spottebitelsky trh,
proto problematice priimyslovych trhu v tomto textu nebude vénovéana detailni pozornost.

Tabulka 7: Rozdily mezi reklamou B2B a reklamou B2C

ROZDILY
B2C B2B

Pouziva vlastni penize Pouziva penize firem

Velky pocet kupujicich Maly pocet kupujicich
O koupi rozhoduje jednotlivec (rodina) O koupi rozhoduje skupina
Casto kratsi ¢as na nakup Delsi ¢as na nakup
PODOBNOST
VSechna kupni rozhodnuti délaji lidé!

Zdroj: Vysekalova a Mikes (2007, s. 16)

SOCIALNI REKLAMA

Socialni reklama je komunikace s cilem ovlivnit stav vefejného minéni v urcité socidlni
oblasti, resp. informace sméfujici k osvojeni si ur€itych 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, Hornak
et al. 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.IV. atd.
Takovato reklama musi byt opravdova, uvétitelnd, inteligentni, lidské a velmi citliva - musi
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zasdhnout hlavu a pak srdce spotiebiteli nebo naopak. Mira reklamni nadsazky je v téchto
ptipadech velmi choulostivou zélezitosti.

V nekterych piipadech dochézi i k propojeni komeréni a socialni reklamy, kde je tézké
urcit, ktery jeji rozmér je primarni (napt. kampané spole¢nosti Benetton, které vytvofil O.
Toscani).

Socidlni reklama ve srovnani s komeréni reklamou vyuzivaji trosku odlisné principy.
Ma zcela odlisnou atmosféru nez ma klasicka komer¢ni reklama. Ma vzdy skvély napad,
uziva netradiCni ¢i okrajové techniky ztvarnéni (hudba, postupy nezavislych filma, styl ilu-
straci, komixu, street artu apod.). Agentury a kreativci chapou socialni reklamu jako ptile-
zitost, kde mohou uplatnit svou oblibenou hudbu, predstavy, techniku bez omezeni, bez
korekce zakaznika. Socialni reklama je misto, kde je mozné udélat si jméno, predvést se,
piedvést co agentura opravdu dovede.

O

Na konci roku 2012 za¢ala druha vlna jedné z nejvétsich socidlnich kampani v Ceské
republice chodicilide.cz. Loni poprvé se jejim hlavnim motivem stalo 1étani jako normalni
lidska vlastnost a naopak chozeni jako druh postizeni. Kampaii touto nadsazkou upozoriiuje
na komunikaci mezi lidmi se zdravotnim postizenim a bez n¢j. Rozsahla kampan, ktera ma
podporu jak odbornikt, tak i lidi se zdravotnim postizenim, odkazuje na webové stranky
www.chodicilide.cz, kde zajemci najdou podrobné informace k této problematice ifadu
nazornych videi.

Jednim z nejvétsich problém, ktery lidé se zdravotnim postizenim pocituji, je vztah
okolni spolec¢nosti, proto v lednu 2012 probéhla prvni vina kampané chodicilide.cz zamé¢-
fena predevsim na neadekvatni pomoc, tj. piedchdzeni situacim, kdy se lidé bez optani
,bezhlave® snazi pomoci. Kampan verejnost hodnotila velmi dobte - jako pfinosnou, infor-
mativni, s vtipem a nadsazkou. V né€kterych postojich se ukazal navic ptiznivy posun.

Tématy druhé viny se stal soucit, ktery se ve vyzkumu ukazal jako ptevazujici pocit lidi,
kdyZ vidi n€koho se zdravotnim postizenim, a obecné strach z kontaktu. Chodicilide.cz po-
ukazuji na dilezitou stranku Zivota osob se zdravotnim postizenim.

Na druhou vlnu kampané v médiich pak navazi v dalSich mésicich aktivity zaméfené na
déti a mladez, které dal rozvinou mySlenku projektu chodicilide.cz: proZzitkové workshopy
na Skolach zamétené na komunikaci s lidmi se zdravotnim postizenim a tvirc¢i vyzva pro
zaky a studenty zakladnich a stfednich skol. Na tviir¢i vyzvu navaze a druhou vinu projektu
pak uzavie interaktivni vystava.

Realizatorem kampané je Nadace Sirius, jejimZ cilem je pomahat détem, které nemély
Vv zivoté Stésti. Nadace hleda systematickd a Gielna feseni problémil déti s dirazem na je-
jich prevenci. Maximalné vyuziva ceské a mezindrodni zkuSenosti a ptiklady dobré praxe,
spolupracuje s ptednimi odborniky. Za dobu svého pasobeni podpofila Nadace Sestnact
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projektii zaméfenych na ohrozené rodiny a déti, dale také provozuje informacni portal
Sance détem.

Zdroj: Spolecenska odpovédnost firem, 2012. [online]. [vid. 17. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.spolecen-
skaodpovednostfirem.cz/news/startuje-druha-vina-uspesne-socialni-kampane-chodici-lide/
|

3.3 Uloha psychologie v reklamé

V ramci ulohy psychologie v reklamé se hovoii o zamérné form¢ ovliviiovani lidi k do-
sazeni komunikacnich cilt.

3.3.1 PUSOBENi REKLAMY NA SPOTREBITELE

Uloha psychologie je obsaZena jiz ve vét§ing definic reklamy, které obsahuji ,cilevé-
domé komunikaéni ptisobeni, Siteni specifickych podnéta, zamétenych na urcitou cilovou
skupinu, vytvareni a zmeény postojl, ndzoru a zvyklosti, vedoucich k zadoucim Cinnostem
apod.*

vvvvvv

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

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

e [ reklama, kterd byla vnimana, je vétSinou zapomenuta.

e Reklama narazi na pfedem vytvoiené postoje spotiebiteld, proto ani masova reklama
nemusi byt G¢inna.

e | k velmi draze vyrobenym reklamnim spotiim a inzeratiim se ptijemci stavéji vyslo-
vené nezucastnéné.

e N¢kteii predstavitelé marketingu zastavaji nazor, ze lze prodavat i Spatné vyrobky,
pokud jsou dobte propagovany. Zapominaji viak, ze je vnimana nejen reklama, ale
i samotny produkt.

e Spotiebitelé mohou vyhledat a to taky dé¢laji jiné informacni zdroje nez je reklama
(spottebitelské testy, reference, odborné ¢asopisy atd.).

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

e Klamné $tésti — reklama poukazuje pouze na to, ze $tésti 1ze dosdhnout pouze na-
kupnim jednanim. Lidé mohou byt pfipraveni 0 skutecné Stésti.
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e Socializace spole¢ensky Skodlivych hodnot — spotiebitelé jsou vedeni k tomu, aby
zaujali takové hodnotové postoje, které jsou zadouci z hlediska konzumu. Tyto po-
stoje jsou ze spolecenského hlediska Casto bez uzitku a ve své krajni podobé mohou
byt skodlivé. Osoby vystupujici v reklamé ztélesiuji vétSinou hodnoty jako prestiz,
sexualita, radost ze Zivota, ale malokdy napt. skromnost, ticta atd.

e Brzdéni procesu zrani — v reklame se prezentuji predevsim zakladni lidské potieby
jako je potrava, sexualita. Vyssi potieby zralejsiho ¢loveka, jako je seberealizace
a osobnostni rust, jsou zatlaceny do pozadi.

¢ Nespokojenost vyvolana nereialnym svétem — v reklamé se objevuji lidé uspésni,
bohati, krasni, ale chybi redlnd opacna tvar Zivota jako lidé chudi, postiZeni, ne-
mocni. U fady lidi tak mtize vzniknout dojem, Ze se jim dafi hife nez jinym.

e Manipulace s jedincem — pomoci prohlédnutelnych metod ovliviiovani prostied-
nictvim reklamy je ohroZena autonomie jednotlivce.

e Upeviiovani spoleCenskych struktur — propagacéni poselstvi jsou zpravidla konzer-
vativni, protoze progresivni a nepopularni ideje nejsou vétSinou soucasti téchto sde-
leni, napt. Zeny byvaji nejcastéji predstavovany v roli Zen v domécnosti, ktera je po-
vazovéana za jejich tradi¢ni roli.

e Plytvani zdroji — prostiedky, které se vkladaji do reklamy by mohly byt vyuzity
efektivnéji — napt. ve vyzkumu, zavadéni inovaci atd.

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 takoveé podprahové signaly schopen zaregis-
trovat pouze pod prahem védomého vnimani, na zakladé cehoz se z podprahové reklamy
stava psychicka zbran, proti niz se spottebitelé nedokézou branit. Podprahové vnimani se
vétSinou povazuje za druh nevédomého vnimani (to je vnimani, u kterého vnimatel vnima
vnimang, ale v danou chvili si to neuvédomi). Jako piiklad mizeme uvést poselstvi, které
probleskuje mezi scénami reklamy tak rychle, Ze jej nelze zahlédnout, nebo poselstvi, které
lze zaslechnout pouze, kdyz si zvuk piehrajeme zpét. (JurdSkova, Horak et al. 2012)

Védci stale provadéji experimenty, které maji pfinést odpoved’ na otazku, zda podpra-
hové sdéleni skute¢né ovlivituje spotiebitelské chovani, nebot’ skutecny t€inek nebyl zatim
vérohodné védecky dokazan. Navzdory této skutecnosti je potencidlni schopnost timto zpt-
sobem ovliviiovat uvazovani spotiebitelii v Ceské republice a i v mnoha ostatnich zemich
legislativné zakazana, ale zékaz se v praxi jen té€zko kontroluje. Podobné vyhrady a obavy
ma laickd 1 odborna vetejnost i1k ostatnim formam skryté reklamy jako je naptiklad product
placement (vice informaci lze nalézt v 9. a 10. kapitole).
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O

Podprahova reklama muze za uréitych podminek skutecné fungovat. Prokazal to vy-
zkum nizozemskych odbornikii z nijmegenské univerzity, jehoz vysledky vydal ¢asopisu
New Scientist, informuje agentura AFP.

V prvni studii dostaly pokusné 0soby kol soustiedit se na obrazovku a provadét mechanickou
¢innost, ktera nedava smysl. M¢li pocitat vyskyt fetézci tvorenych jednim pismenem.

Vyzkumnici vedeni Johanem Karremansem rozdé¢lili jednasedesat dobrovolnikti do dvou
skupin. Prvni ¢ast byla ,,vystavena“ kratkym reklamam na napoj Lipton Ice. Na druhou skupinu
blikalo uméle vytvorené slovni spojeni ,,Nipeic Tol“. Obé podprahova sd€leni se na obrazovce
vyskytovala jen po dobu 23 milisekund a zkoumané osoby si jich proto ani nevsimly.

Na zavér pokusu testované osoby odpovidaly na otazku, jak silnou zizen pocit'uji a zda by
si vybraly napoj Lipton Ice nebo Spa Rood, mistni popularni mineralku. Vysledky ukézaly, ze
ziznivcei, ktefi byli vystaveni reklame na Lipton Ice, si tento napoj vybirali vyznamné Castéji.

Jesté prikaznéjsi byl druhy pokus podniknuty na 105 lidskych ,,pokusnych kralicich®.
Tentokrat dostala polovina dobrovolnikli pted za¢atkem promitani velmi pikantni zakusek.
Po tomto piedkrmu si Lipton Ice vybralo osm z deseti osob, které samy sebe oznalily za
ziznivé. Cim vétsi Zizen dobrovolnici pocitovali, s tim vy$si pravdépodobnosti si vybrali
»propagovany* produkt. U lidi, ktefi zizni netrp¢li, se pfichylnost k produktu zvysila jen
mirne.

Zdroj: VAINERT, L., 2006. Podprahova reklama pry zabira. [online]. [vid. 17. kvetma 2013]. Dostupné
z http://imww.lidovky.cz/podprahova-reklama-pry-zabira-dko-/veda.aspx?c=A060427_084444 In veda_hlm

3.4 Doporucovatelé v reklamé

Je nezpochybnitelnym faktem, Ze maskot ¢i zndma osobnost mohou byt pro komunikaci
produktu vyhodnym prostiednikem. Vyzvy doporucovatelii se velmi u¢inné pouzivaji in-
zerenty pro komunikaci s jejich trhy. Doporucovatelé mohou byt mocnou silou pti vytva-
feni zajmu nebo kroki, co se ty¢e nakupovani nebo pouZzivani vybraného zboZzi ¢i sluzeb.
Toto ztotoznéni miize byt zaloZeno na obdivu, touze nebo vciténi se.

U] xre-soroneome v

Doporucovatel je osoba, postava, organizace, ktera se objevuje v reklamé, aby pi-
sobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni. Doporucovatelele lze také

pojmenovat jako nazorového ovliviiovatele, ktery pisobi prostiednictvim médii za uplatu
na Siroké publikum. (Tellis 2000, s. 252)
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Proces doporucovani zahrnuje identifikaci, vybér a vyuziti doporucovateli ke ko-
mer¢éni komunikaci s cilovym segmentem. (Tellis 2000, s. 252)

3.4.1 ZAKLADNIi TYPY DOPORUCOVATELU

V praxi se rozliSuji t¥i zakladni typy doporucovateli a to odbornici, slavné osobnosti
a laicti doporucovatelé. (Tellis 2000)

e Odbornici — jednotlivec nebo organizace, o kterych je cilova skupina presvédcena,
7e maji dostate¢né znalosti v oboru a mohou tak pomoci potencialnimu zakaznikovi
vyhodnotit produkt. Odbornici jsou zpravidla vybirani pro znalosti, které ziskali diky
svym zkuSenostem, vycviku a studiu (Zden€k Pohlreich — Yoplait).

e Slavné osobnosti (celebrity) — jsou znamy diky své publicité, ktera je provazi jejich
zivotem. VétSina slavnych doporucovatelii se pohybuje ve svété zabavy, sportu. Ob-
libeni jsou rovnéz hosté potadii talk show, osobnosti ze svéta podnikani (Jan Kraus
— Mattoni). Ne¢kdy vsak celebrity nemuseji byt ochotny ohrozit svou image tcasti
v reklamé.

Reklamni pracovnici €asto vyuzivaji hlasu slavné osobnosti tim zptisobem, Ze je slySet
Vv pozadi a bez identifikace, a to bud’ proto, Ze osobnost je dobie znama, nebo kvili piso-
bivosti jejiho hlasu — tzv. voice-over (spole¢nost Mountfield a nezaménitelny hlas Jifiny
Bohdalové nebo kvalitni monolog Aloise Svehlika v reklamé OKD — Piib&h uhli). Ve vét-
Sin€ ptipadi vSak hlas v pozadi patii anonymnimu laickému mluv¢imu.

e Laicti doporucovatelé (,,reklamy ze Zivota*“) — neznami lidé objevujici se v rekla-
mach. Vybiraji se tak, aby se co nejvic podobali cilovému segmentu, protoze ten se
pak mtize s doporucovatelem a S poselstvim nejlépe ztotoznit. Vyhodou vyzvy béz-
ného Clovéka je to, Ze ukazuje perspektivnimu zékaznikovi, ze nékdo, podobné jako
on, pouziva a je spokojen s produktem, ktery je inzerovan. Tyto reklamy jsou znamé
jako ,reklamy ze zivota“, protoze se zamétuji na situace skuteéného zivota, s kte-
rymi se miize divak ztotoZnit a patrn€ s velkou pravdépodobnosti pfijme feSeni,
Které fungovalo v reklamé.

Mezi dal$i fungujici zptsob jak se znacka, produkt miize dostat do podvédomi potenci-
alnich zakaznikid jsou reklamni postavi¢ky nebo-li maskoti tc¢inkujici v reklamnim sdé-
leni. K velmi dobie zndmym maskotiim patii naptiklad ¢iperny, ac jiz 115 let stary panacek
Bibendum spole¢nosti Michelin, postak Postovni spofitelny navazujici dojem lidskosti ¢i
vychytrala liska Ceskomoravské stavebni spofitelny. Nestaci viak jen povedené ztvarnény
maskot, ale musi pro cilovou skupinu pfedstavovat néjaky symbol, ktery se stava pomysl-
nym majakem znacky. Z emotivnich diivodi jsou také ¢im dale ¢astéji do roli doporucova-
telll obsazovéana zviFata a malé déti.
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Kritickym problémem pti vybéru doporucovateli je jejich sladéni s cilovym publi-
kem. Zadavatelé reklamy by méli zvazit jedine¢ny vyznam, zakodovany v image 0sobnosti.
M¢li by pak peclivé vyuzivat doporucovatele pro urCité znacky a trzni segmenty tak, aby
bylo mozno sladit image znacky a doporucovatele s potifebou cilového segmentu. Vhodné
zvolena celebrita mize reklamé prinést efekt exkluzivniho zbozi a v idealnim ptipadé po-
silit jak znacku, tak svou vlastni proslulost.

Vyuziti doporucovateli, predevsim celebrit, miize mit pro firmu zaroven nékteré nezadouci
dusledky. Za prvé, dtvéra spotiebitelit v doporucovatele se snizuje s tim, jak tito doporucuji
vice produktil, zejména pokud jsou si toho spotiebitelé védomi. Piikladem takového nadmér-
ného vyuziti osobnosti v reklamé bylo v ¢eskych podminkach vyuziti Alese Valenty po olym-
pijském vitézstvi. Propagoval auta Toyota Motor Czech, s tématem klasické rodinné auto, na-
poj Red Bull ve spojeni s energetickym nebojacnym ¢lovekem, T-Mobile, zvykacky Winter-
fresh (v této souvislosti zavedl novy skok — ledovy dech), Nike ACG. Prestoze Valenta byl pro
reklamu zajimavou a milou tvafi, jeho piehnané vyuziti v reklamé mohlo vést aZ k ,,okouka-
nosti* a posléze nedivéryhodnosti poselstvi. Firmy by si mély zvolit pouze takové doporuco-
vatele, jejichz jména jsou spojena jen s malym poctem, nebo se zadnou znackou, nebo kdyz
zavazou osobnost vyhradni smlouvou, ktera ji znemoZziuje doporucovani jinych znacek.

V Ceskych podminkach jsou hodné reklamné vytéZovani sportovci, protoze v sobé spo-
juji atributy uspéchu, pevné viile, zdravého zivotniho stylu, napt. Jaromir Jagr oznacovany
V soucasnosti jako marketingovy tahak. Jejich uplatnéni v reklamé ma také sva omezeni:
vytéznost reklamy se sportovcem neni dlouhodoba, protoze sportovni vykony se vyznacuji
vzestupy a poklesy, zaroven zde mohou hrat vyznamnou roli i skandaly. Soucasnym pii-
Kladem muze byt tiskova reklama se sloganem ,,Nestastna kulka“ - jsem kulka v komofe,
hlasila firma Nike na plakaté, na némz zrovna se svyma umélyma nohama startoval jihoaf-
ricky bézec Oscar Pistorius. Dneska uz na onu reklamu nenarazime — Pistorius je podeziely,
ze na Valentyna v roce 2013 zasttelil svou pfitelkyni, coz ma pro spolecnost Nike negativni
dasledky.

Slavné osobnosti jsou jiz svou povahou veiejné osoby, jejichz pohyby jsou peclive sle-
dovany medii 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.

3.4.2 LIDE V REKLAME VERSUS LEGISLATIVA

Pro ucely reklamy bude vzdy platit, Ze osoba, kterd ma v reklamé G¢inkovat nebo jejiz
jiny ,,projev osobni povahy* ma byt v reklamé vyuzit, musi s takovym tc¢inkovanim pie-
dem souhlasit, at’ uz se jedna o sportovce, herce ¢i bézného smrtelnika. Ochrana se tyka
napt. zobrazeni podobizny, zvefejnéni obrazovych ¢i zvukovych zdznami, vlastniho
jména, dopist ¢i jinych projevii osobni povahy. Toto ustanoveni samoziejmé vylucuje po-
fizovani jakychkoliv zaznamu skrytou kamerou ¢i obdobnym zplisobem, nemluvé jiz o je-
jich uziti reklamé, bez ptedchozich souhlasu dotcené fyzické osoby. Ochrana osobnosti
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kon¢i fakticky ve chvili, kdyz jiz dotéend osoba nezije a neziji ani jeji déti ¢i rodice — v tu
chvili se stava ,,historickou“ osobou — naptiklad Marilyn Monroe (Sazka), Albert Einstein
(odborny casopis Euro), Napoleon Bonaparte (znacka hodinek Breguet), Bedfich Smetana
(Plzensky Prazdroj) apod.

Pro ucely reklamy bude vzdy platit, Ze osoba, ktera ma v reklamé ti¢inkovat nebo jejiz
jiny ,,projev osobni povahy* ma byt v reklamé vyuzit, musi s takovym ti¢inkovanim pte-
dem souhlasit, at’ uz se jedna o0 sportovce, politika ¢i bézného smrtelnika. Ochrana se tyka
napt. zobrazeni podobizny, zvefejnéni obrazovych ¢i zvukovych zdznami, vlastniho
jména, dopist ¢i jinych projevii osobni povahy. Toto ustanoveni samoziejmé vylucuje po-
fizovani jakychkoliv zaznamu skrytou kamerou ¢i obdobnym zptisobem, nemluvé jiz 0 je-
jich uziti v reklamé, bez ptedchoziho souhlasu dotcené fyzické osoby. Ani projevy, prvotné
pofizené bez souhlasu dotéené osoby V souladu se zdkonem (naptiklad pro Ucely umeé-
lecké), nemohou byt poté uzity K jinému tcelu, aniz by byl souhlas dodateéné vysloven. °

Castou otazkou je Gi¢inkovani vyznamnych osob v reklamé. U téch, ktefi maji skute¢nou
autoritu (jako $¢éf stomatologické komory) by takové ucinkovani mohlo byt povazovano za
zakazanou nekalou soutéz. U hercti, sportovct @ podobnych celebrit nekalosoutézni kvali-
fikace neptichazi do Givahy a jejich ucinkovani v reklamé je proto dosti obvyklé. Pokud jde
0 politiky, nazory se ruzni, my se vsak klonime spiSe k tomu, Ze politici v Zivé demokracii
jiz nemaji autoritu, schopnou vyznamné ovlivnit nakupovani a trh, a proto by jejich ucin-
kovani v reklamé nemélo byt jako nekalosoutézni hodnoceno. Osobam Vv urcitych politic-
kych funkcich (poslanci a senatofi, ¢lenové vlady a vedouci uradil) zakazuje ucinkovani
v reklamé piimo zakon 0 stfetu zajmt, kdyz jim zakazuje ,,umoznit uvedeni svého jména
nebo vyobrazeni k reklamnim tG¢elim za Gplatu nebo za jiny majetkovy prospéch® (a¢in-
kovani zdarma &i za ,,nemajetkovy prospéch® neni tedy politikiim zakazano). 1°

Uplatnit dité v reklamé byva vitanou pfileZitosti pro rodinny rozpocet. Jsou vsak i ta-
kové rodiny, které to ze zasady odmitaji. Nékteré proto, Ze by se dité mohlo stat namyslené
a citit se jako vyjimecné ve srovnani s ostatnimi détmi. Samotné zobrazeni déti v reklamé
neni nijak zasadné legislativné omezeno. Avsak od 1. listopadu 2004 podle zakona o za-
méstnanosti nesméji déti (dit€ mladsi 15 let anebo navstévujici skolu) vydéleéné ucinkovat
v reklamé bez povoleni Gfadu prace, vydaného vzdy konkrétné pro urcité dité a urcitou
¢innost na dobu 1 roku. Jedna se o ucinkovani s povahou prace, kdy dit¢ musi néco vyko-
navat, nikoliv o prosté uziti fotografie ditéte v reklam¢, které mohou byt pouZzity se souhla-
sem rodi¢l nebo vétsich déti samotnych.

® Pravo a reklama [online]. [vid. 20. kvé&tna 2013]. Dostupné z http://www.akwinter.cz/pravo_reklama.html
10 Pravo a reklama [online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.akwinter.cz/pravo_reklama.html
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3.5 Emocionalni apely v reklamé

Zakaznik neni jen tvor raciondlni. Soucasné vyzkumy ukazuji, ze emoce ovlivituji rizné
kognitivni procesy, jako je napf. pozornost, uéeni a pamét. Clovék si snadno zapamatuje
velmi prijemné, ale naopak i velmi nepiijemné situace, zazitky. Emoce se podileji jak na
ukladéni, tak na uchovani i vybavovani informaci. Emocionalni obsah reklamniho poselstvi
je zaméfen na vzbuzeni odpovidajicich pocitti a emoci, na aktivaci ¢lent cilové skupiny,
na osloveni jejich tuze a motivii. Chce zaptisobit na ty potieby, které vedou k jednani, ke
vzbuzeni zajmu o produkt ¢i v koneéné fazi o jeho koupi. (Vysekalova 2007, s. 73-74)

Komunikator pouziva rizné podnéty, které by mély vzbudit emoce. K t€émto podnétim
patii obrazky, zvuky, posloupnost udalosti a ¢innosti nebo riizné narazky. Podnéty jsou za-
jimav¢jsi, snadnéji se sleduji a lze si je snadnéji pfipomenout, nez argumenty. Emocionalni
reklama se snazi vyvolat U zédkaznika spiSe pocity nez myslenky. Emocionaln¢ ladéné re-
klamy obsahuji mnoho neverbalnich prvku, stimuli vyvolavajicich pfedstavivost a pocity
(tragicky piibéh — vyvolava smutek, hrom a blesk — vyvolava strach atd.). Pokud je reklama
ptilis emocionalni mize dochazet k tzv. ,,upirimu efektu®, tj. Ze zapamatovani reklamniho
poselstvi je o to mensi, o co je cely kontext emociondIn€jsi — lidé si zapamatuji reklamu
kviili origindlnimi humoru, sexualnimu podtextu, melodické hudbé, ale nespoji si ji se
konkrétni znackou nebo produktem.

Mezi vyhody emocionalni komunikace predevsSim patri (Janeckova 2005, s. 88):

e Podnéty vzbuzujici emoce vtahuji divaka do dé&je a odvadéji jeho pozornost od za-
meéru reklamniho pracovnika piesveédcit ho.

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 divaka mnohem mén¢ poznavaciho usili.

e Podnéty vzbuzujici emoce jsou zpravidla zajimavéjsi. Zapletka, zejména vznikajici
Z konfliktu mezi jednajicimi osobami, zpravidla zaujme.

e Podnéty vzbuzujici emoce, napiiklad obrazky nebo hudbu, si Ize Iépe pfipomenout
nez konkrétni podklady. Emoce samy mohou setrvavat v paméti mnohem déle, nez
argumenty.

3.5.1 MATICE FCB

Matice FCB vytvotena agenturou Foot, Cone & Belding Vv roce 1980 ukazuje, jaké fak-
tory vstupuji do hry pfi koupi produktu. Vychazi z klasickych psychologickych stadii a
z teorie zainteresovanosti a slouzi jako zakladni koncepce pii uvahach 0 komunikaénich
strategiich U riznych kategorii produkti. Tato matice zobrazuje Ctyfi situace, zaloZzené na
dvou rozmérech, tzn. ,,velkd a mald zainteresovanost” a ,,myslim a citim®“. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh 2003)
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Vlastnosti vyrobku Ize klasifikovat bud’ jako pocitové, nebo jako rezumové. Pocitovymi
vlastnostmi rozumime takové, které vychézeji z preferenci, nikoliv Z rozumu a nazor na né
se mezi dvéma a vice jednotlivei miize logicky lisit. K piikladiim téchto vlastnosti patii
chut’, viing, styl, nebo tvar. K produktim nakupovanym ptedev§im podle téchto kriterii
patii parfémy, vina, blahoptani nebo sportovni auta. Naopak, rozumové vlastnosti jsou za-
lozeny na rozumu a ndzory na né jsou mezi spotiebiteli podobné. K t€émto vlastnostem patii
vykon, spolehlivost, kvalita nebo moznost piizptisobeni viz obrazek 11.

O tuto klasifikaci se opira mnoho reklam. Rozhodovani o vyuziti racionalniho versus
emociondlniho pisobeni mize také ovlivnit strategie konkurence. Pokud vSichni konku-
renti pouzivaji emocionalni ptisobeni, mohlo by racionalni ptisobeni vyniknout, upoutat
pozornost a byt zvlast’ t¢inné. Naopak, uziva-li konkurence pifedevSim rozumovy ptistup
spocivajici v argumentech a logice, miize byt tspésné emocionalni piisobeni.

Vysoky MySleni Citéni
z4jem < >
R /\ /\
Myslent Citeni
Citéni Mpysleni
REKLAMA INFORMACNI REKLAMA AFEKTIVNI
Auta, nabytek, fin.sluzby, zatizeni, ... Sperky, parfémy, obrazy, ...
N VN
Konani Kondni
Mysleni Citeni
v
Nizky ~REKLAMA VYROBKU KUPO- REKLAMA VYROBKU
VANYCH AUTOMATICKY PREDSTAVUJICI OKAMZI-
zajem Jidlo, Cistici prostfedky, hygienické TOU SATISFAKCI
potieby, ... Sladkosti, ndpoje, cigarety, ...

Obriazek 11: Pojeti matice FCB

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 91)

3.5.2 METODY VZBUZOVANIi EMOCI

Existuje fada podnéti, které maji silny emociondlni u¢inek. Patfi mezi né¢ napi. humor,
erotika, vielost, strach, hudba, drama apod.
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HUMOR
Humor je vtipné vyjadieni zalozené na protikladnosti vyznamu jednotlivych prvk.
Dle Vysekalové (2007, s. 163) humor v reklamé ma tato specifika:

e Humorem se da nejlépe dosahnout pozornosti.

e Humor mtze podpofit jméno znacky a zvysit zajem.

e Humorna reklama se déle udrzi v paméti.

e Humor v reklamé mtize podpofit pfechod od jedné znacky ke druhé.
e Humor nepodporuje proces piesvédCovani.

e MizZe poskodit znacku obecné.

e Je nevhodny ve spojeni s citlivym zboZim nebo sluzbami.

4

Humor je ve svétovém métitku nejcastéji pouzivanou emocionalni technikou. Humor
v reklamé byl pfedmétem mnoha studii, ale nasel se pouze jeden aspekt, na némz se vSichni
shoduji: humor pfitahuje pozornost. Nicméné ziistava otazkou, do jaké miry pfitahuje po-
zornost ke znafce. Co se ty€e zapamatovani a rozpoznani znacky, vytvoteni pozitivniho
postoje ke znacce a zvySeni ndkupnich zamérl, nebyly doloZeny Z4dné vysledky.

Vtip, originalita a napaditost figuruji jako vyrazné pozadavky na vlastnosti reklamy i
u ¢eské vetejnosti. Dle vysledkli kontinualniho vyzkumu ,,Postoje ¢eské verejnosti k re-
klamé* vyplyva, ze vétsSina Ceské populace s vétSim ¢i mensim dirazem uvadi mezi poza-
davky na reklamu prave jeji vtipnost. (Vysekalova 2007)

Pievazujici nazor fika, Ze humor je vhodné&jsi pro produkty s nizkou zainteresovanosti
nez s vysokou, vice pro transformacni produkty nez pro informacni a v kazdém piipad¢ je
absolutné nevhodny u produktii informacnich, s vysokou zainteresovanosti, jako je napfti-
klad pojisténi a finanéni sluzby. Dale je dokazano, Ze humor je mnohem G¢innéjsi u exis-
tujicich a zndmych znacek, nez u znacek novych, neznamych. Vytvoieni povédomi
0 znacce je totiz mnohem obtiznéjsi pomoci humoru, nebot’ ten k sobé bude vazat tolik
pozornosti, ze potla¢i pozornost ke zna¢ce. Humor je v kazdém piipadé efektivnéjsi, je-li
vztazen K produktu, nez pouze pii obecném pouziti. Muze také dale poSkozovat znacku,
pokud bylo jeji pfedchézejici hodnoceni negativni.
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Druh pro-
duktu

Existujici ¢i l
novy produkt

Druh humoru

e

Efektivnost hu-
morné reklam

Vztah mezi / \ I
produktem redchazejici

a humorem vyvoj znacky

Obrazek 12: Proménné ovliviiujici efektivnost humoru v reklamé

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 220)

EROTIKA

Neexistuje jednoznacna odpoveéd’ na jeji ti¢innost, erotika piitahuje pozornost a mnozi
argumentuji, ze je to jeji nejveétsi prinos. Mnozi specialisté jsou toho nazoru, Ze erotika
snizuje zapamatovani si znacky a sdéleni. Naptiklad ¢im siln€jsi je eroticky néboj, resp.
¢im vice je sexuality v rtiiznych formach nahoty ¢i sugestivnich sexualnich vstupech, tim je
reakce na reklamu negativnéj$i. Vztah k reklamé je mnohem negativnéjsi, vyskytuje-li se
zde naha zena, nez kdyz by byli zobrazeni nazi muzi nebo pary. Siln€jsi je eroticky apel
u vyrobku typu spodni pradlo, péna do koupele, krém na holeni parfémy, vody po holeni,
alkohol, kosmetika. Zcela jist¢ velmi odlisSny nez u vyrobku typu kava, sekacka na travu ¢i
soustruh. Diilezitou otazkou je, kterou cilovou skupinu Ize oslovit erotickymi apely neju-
¢innéji. Prizkumy ukazuji, ze muzi reaguji na eroticky podtext v reklam& mnohem pozi-
tivnéji nez Zeny.

Dle Vysekalové (2007, s. 162) je erotika Vv reklamé u¢inna pouze tehdy, pokud ma spo-
jitost s vyrobky, jako jsou naptiklad kosmetické produkty nebo spodni pradlo. Pokud toto
spojeni neexistuje, miiZe se stat to, Ze pozornost je vénovana erotickému motivu bez spojeni
s reklamnim poselstvim a v n€kterych ptipadech mize vést k iritaci ptijemce a k odmitnuti
celé reklamy. Tato praxe se stale Casto objevuje v dnesni dobg, kdy erotické apely a dvoj-
smyslné slogany jsou vyuzivany pii prezentaci spole¢nosti nabizejici plastova okna, naby-
tek, finan¢ni sluzby, popt. produkty pro B2B. Je nutno konstatovat, Ze se takovéto reklamni
snahy ¢asto miji t€¢inkem, primarni snaha upoutat spiSe budi dojem nevkusu a nepochopeni
reklamniho sdé¢leni.
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Reklamni sdéleni bude povaZovana za erotické, pokud obsahuje nékteré z nasledu-
jicich prvkii:

e (aste¢na nebo uplna nahota,

e télesny kontakt mezi dospélymi,

e sexy nebo provokativné oble¢ené osoby,

e vyzyvavy nebo smyslny vyraz ve tvari,

e sugestivni mluva ¢i sexualné ladéna hudba.

VRELOST

Vielost Ize popsat jako néco, co evokuje piijemné a pozitivni pocity, jako je laska,
pratelstvi, utulnost a empatie. Ackoliv se vielost nyni pouziva méné nez pred n€kolika de-
sitkami let, stale patii mezi bézné emocionalni techniky. Vielost vede k mnohem pozitiv-
né¢jSim citovym reakcim, méne popuzuje, podporuje pozitivni postoj k reklamé, ke znacce
a n¢kdy podporuje 1 ndkupni zaméry. Podle cilovych skupin na vielost vice reaguji Zeny
a empaticti lidé. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003) Typickym ptikladem miZe byt vizual
letecké spolecnosti, kdy sympaticka letuska s ismévem na tvaii obsluhuje pasazéry na pa-
lubé letadla ve snaze splnit kazdé jejich pani. PouZiti vielosti pfevlada v prezentaci sluzeb.

STRACH

Apel na strach nebo obavy je néco, co ma zakaznika upozornit na rizika, kterd mize
snizit zakoupenim produktu zobrazené¢ho v reklamé (pojisténi) nebo tim, ze ho nekoupi
(nepijte, kdyz tidite nebo koufeni zpusobuje rakovinu). Piestoze zakon o regulaci reklamy
mimo jiné fika, ze reklama nesmi obsahovat prvky, vyuZzivajici motiv strachu, takové re-
klamy se objevuji. Ptikladem je mozné uvést aktualni kampan spole¢nosti Ligtway — kiista-
lové svétlovody se sloganem ,,Tma je pro osklivé lidi* a vizualem hlavy vydéseného muze
s popraskanou kiizi. Dale zdafilou kampan na o¢kovani proti klistové encefalitidé s vystiz-
nym znénim: Pro¢ rodi¢e poslali karkulku pfes les samotnou? ... nebyli o¢kovani. S moti-
vem strachu v reklamé se Casto setkavame tak, Ze je prezentovana hrozba z negativnich
disledki, které mohou nastat tim, Ze ¢loveék nevlastni ur€ity produkt nebo neprovozuje
urcitou ¢innost.

Typicka rizika, ktera maji vzbudit pocit strachu (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s.
222):

e Fyzicka rizika.

e Spolecenska rizika.

o Casové riziko.

e Riziko snizeni vykonnosti.

¢ Financni rizika.

e Riziko ztraty urcité prileZitosti.
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Otézkou 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 13). Je-1i intenzita vys$i, zakaznik se boji pfili§ a disledkem toho se
bude vyhybat sledovani takové reklamy. Jini argumentuji, Ze mezi vyse uvedenymi jevy je
linearni vztah. Je ziejmé, ze zakaznici vnimaji hrozbu odlisn¢ — bude-li se v reklamé pre-
zentovat ¢lovek, kterého ¢ekd operace rakoviny plic, nevyvola to strach u mladé generace,
protoze ti si mysli, Ze jsou nesmrtelni a koufeni u nich nemtze zptsobit rakovinu plic. Op-
timalni zptsob, jak vyvolat obavy z koufeni u mladych, bude spiSe prezentace mladika,
ktery kouii, a proto mé problém sjednat si schiizku. Na dospél¢ bude vice uc¢inkovat situace,
kdy ukazeme, Ze jejich déti je budou v koufeni nasledovat. V této souvislosti bude hrat
dilezitou roli proménna individualnich odlisnosti. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003)

reakce spo-
tiebitele A

sila piso-
i beni stra-
chu

nizka mirnd vysokd

Obrazek 13: Pasobeni strachu v reklamé a reakce spotiebitele

Zdroj: Tellis (2000, s. 224)

Vyvolani strachu nemusi byt oviem 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 n€které dopisy konkrétnimi
instrukcemi (mapou zdravotnického zatizeni, mozné terminy navstévy). Jiné ponechali bez
instrukci. Z Gcastnikd, kteti dostali instrukce, podstoupilo o¢kovani 28 %. Pokud ucastnici
instrukce nedostali, nechalis o¢kovat jen ve 3 % ptipadil. Z kontrolni skupiny, ktera dostala
pouze instrukce, ale nebyl u ni vyvolan zadny strach, se k o¢kovani nedostavil nikdo. (Kar-
licek a Kral 2011, s. 39)

HUDBA

Hudba v televizni a rozhlasové reklamé ma jiz své misto dlouhou dobu. Hlavni snahou
je zvysit pozornost, vyvolat piijemnou naladu, pocit uvolnéni a pfijemnosti, coz miiZze po-
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silit hodnoceni produktu, podpofit ptijeti sdéleni, vytvoftit specificky prodejni prvek signa-
lizujici uréity zivotni styl, vytvofit osobnost znacky a komunikovat kulturni hodnoty.
Z vlastni zkuSenosti i z celé fady vyzkumu je zfejmé, jak nékteré melodie jsou jiz neoddé-
liteln€ spojovany s konkrétnimi produkty. Pfikladem miize byt kontroverzni reklama, ktera
vzbudila negativni emoce a piesto fungovala. Jedna se o zavedeni nového prazského ob-
chodu s nabytkem XXXLutz, kdy pomérné jednoduchy spot zobrazujici sedici zenou na
obfi zidli, ktera zpiva popévek s velmi chytlavou melodii. Melodii si dodnes vétSina pama-
tuje.

Zda se, ze existuje shodné¢ minéni o pozitivnim vlivu spravné hudby na GCinnost re-
klamy, ale neni o tom ptili§ mnoho empirickych dikazu. 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 pusobeni reklamy vedou
k obeznamenosti a oblibé reklamy i znacky. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003)

Tabulka 8: Souvislost mezi hudebnimi nastroji a prozitky

Hudebni nastroj Prozitek, asociace
Foukaci harmonika Voda, namotnik, lod’ ... ,,Tenkrat na zapadé*, country
Tahaci harmonika, akor- Bohéma, Patiz, hospoda ...kabaret, taborak
deon
Vifeni bubni Varieté, senzace, vojsko ... karneval
Banjo Westernovy saloon, Ivan Mladek, western
Lesni roh Postovni dostavnik, lov, pes
Kastanéty Spanélsko, tanec, by&i zapasy
Dudy Skotsko, Chodsko, Svanda dudak

Zdroj: Vysekalova (2007, s. 154)

DRAMA

Dramaticky ptistup je nejpoutavéjsi formou, spoléhd zejména na emoce a velmi mélo
na logiku. Argument drZi divaka stranou a nabizi mu podklady a diikazy. Dramaticky pfi-
stup vtahuje divaka do akce spolu s osobami, Géastnicimi se zapletky. Je-li argument
uspésny, presvédcuje divaka silou logiky a vahou diikaz. Je-1i naopak Gspésny dramaticky
ptistup, divak se ztraci v zapletce a ztotoznuje se s pocity jednajicich osob.

Drama by mélo umét vyuzit tfi své komponenty: vypravéni, zapletku a postavy.
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3.5.3 PUSOBENi BAREV

Barvy pritahuji pozornost, pribliZuji zobrazené predméty realité a mohou slouZzit
k identifikaci a oznaceni predmétu reklamy. Barvy vyvolavaji rizné emoce, kterymi
Ize posilit nékteré vlastnosti produktu ve smyslové roviné. (Vysekalova 2007, s. 155-
156) Barvy zprosttedkovavaji vizualni poselstvi, umoznuji snadngjsi vnimani a pochopeni
komunikovaného sdéleni. Kazda barva mé v sob¢ urcity psychologicky obsah zavisly na
osobnosti ¢loveka, jeho vlastnostech, zkuSenostech i aktualnich emoc¢nich stavech. Takze
krom¢ uvedenych obecnych vyznamii jednotlivych barev, jako napt. modra symbolizuje
klidnou, uvolnénou atmosféru, je to oblibend barva, ktera je v reklamé vyuzivéna pro vy-
jadieni krasy, Cistoty, je nutné analyzovat jejich ptisobeni v konkrétnim , kontextu* s da-
nym produktem i sluzbou ve vazbé¢ na charakteristiky cilové skupiny.

Barvy ovliviiuji nejen pocity, ale ptisobi i na fyziologické stavy organismu. Napf. teplé
barvy, jako je Cervena, oranzova vzrusuji, studené barvy, jako je modra a zelena piisobi
ukliditujicim zptisobem. Barva je také jednim ze symboli, které jsou vytvoreny v kazdé
kultute a vyjadiuji urCité specifické skute¢nosti. Neznalost této symboliky mize nepiizniveé
ovlivnit piisobeni reklamy. 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 stiedni Evropy a purpurova je barvou smrti v nékterych zemich Latin-
ské Ameriky.

Tabulka 9: Pidsobeni barev v reklamé

Barva Obecné asociace Asociace spojené s objektem

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

Oranzova | Srdecnd, zariva, ziva, pratelska, Tepla, syta, blizka, podnécujici, sucha,
jasna vesela, vzrusujici kiehka

Zluta Svétla, jasna, volna, pohybliva, Velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
dynamicka, oteviena

Zelena Uklidiiujici, osvézujici, pokojnd, | Chladné Stavnatd, vlhka, kyseld, svézi,
klidn4, barva nad¢je jedovata, mlada

Modra Pasivni, zdrzenliva, jista, po- Studena, mokra, silna leskla, velka,
kojna, klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna

Fialova Vézna, chmurnd nest'astnd, po- Sametova, narkoticka, sladka, mékka,
nurd, poloSera, znepokojujici mysticka

Zdroj: Vysekalova (2007, s. 155)
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@) =seieme comatmacin

Oliviero Toscani je autorem ndmétd 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 kvili své kontroverznosti zakazovany, jinde byly naopak pfijaty a vystaveny v mu-
zeich.

Toscani je mezinarodn¢ uznavany kreativec stojici za jednémi ze svétoveé nejuspesnéj-
Sich magazinii a znacek. Pracoval i na fadé reklamnich kampani znacek jako Esprit, Valen-
tino, Chanel a mnoha dalSich. Ze znac¢ky United Colors of Benetton dokazal vytvotit jednu
ze svétove nejvyrazngjSich.

Reklamni kampang, které Oliviero Toscani tvofil pro znacku obleceni Benetton, vyvo-
lavaly nejriizngjsi reakce. Rada reklamnich tviircii tyto kampané odsuzovala. Prvni plakat,
ktery vyvolaval svétoveé ostry spor, zachycoval bilé dité drzené (kojené) v naruci Cerné
zeny. Toscani se diky témto fotografiim proslavil a firmé Benetton se znacné zvysil obrat.
Dnesni ndzev znacky ,,United Colors of Benetton* byl piivodné slogan a je to viibec poprvé
V historii, kdy se ze sloganu stala znacka.

Rozchod Toscaniho a Benettonu zpusobilo vypovézeni smlouvy mezi Benettonem a ob-
chodnim fetézcem Sears. Ten vypoveédél smlouvu, kdyz se objevily masivni protesty, které
Amerika podnikla v roce 1999 po vydani plakatu zobrazujiciho jejich spoluob¢ana odsou-
zené¢ho k smrti. ZnaCka Benetton se zacala drzet jiné zasady. Konkrétné se piiklonila
k tomu, Ze komunikace musi vychazet ze samotného srdce podniku.

V nedavné dob¢ Oliviero Toscani vytvaiel kontroverzni reklamy i pro jiné znacky. Na-
piiklad pro médni diim Nolita, kdy vyfotografoval zcela nahou mladou Zenu trpici nemoci
anorexie. Starostka Milana Letizia Morattiova se proti této reklamé postavila a nafidila, aby
tato kampan byla zrusSena a plakaty stazeny. Tato kampan zamétena proti anorexii vyvolala
polemiku i ve Francii, kde se Toscani s touto fotografii nesmél objevit.

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 navonénd zdechlina®: ,Nedélam reklamu. Neproddvam. Nesnazim se
vefejnost natlakem presvédcit, aby kupovala. Nehodlam vychvalovat barvy tricek a svetri
Benettonu, protoZe jsem si jist jejich kvalitou stejné jako vefejnost. Nejsem cynik, hleddm
jen nové zplisoby vyjadieni. S vetejnosti vedu diskusi jako kazdy umélec. ...VyuZzivam sily
dopadu a rozsahu reklamy, toho nevyuzitého, zprofanovaného média a zaroven uméni®.
Toscani chtél najit novy zpisob, jak oslovit lidi.

Otazkou je, zda opravdu nemaji tyto reklamy nic spoleéného s komeréni reklamou.
Opravdu se jedna pouze o upfimny zdjem o napravu svéta? Jsou tyto netypické reklamy
vyznanim Cloveka, ktery skutecné véii, ze mize zménit svét, nebo proklamace bohatého
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muze, ktery si miize dovolit pohrdat systémem, jenz mu k tomu bohatstvi, a tedy | svobodé
dopomohl?

Zdroj: VIATEROVA, L., 2009. Oliviero Toscani: Reklama je navonénd zdechlina [online]. [vid. 17. kvétna 2013].
Dostupné  z http:/fmww.lightgarden.cz/magazine/clanky/osobnosti/oliviero-toscani-reklama-je-navonena-zdech-
lina

|

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 komunikac¢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 zaméstnance.

3. Reklamu, kdy dvé znacky (firmy) propaguji produkty v ramci spole¢né kampané,
Ize oznadit jako:

a) Srovnavaci.

b) Kooperativni.

c) Socialni.

4. Podprahova reklama je:

a) Zakazana.

b) Povolena.

C) Zakazana v potadech a filmech pro déti a mladez.

5. Cilem socialni reklamy je:

a) Upozornit na problémy ve spole¢nosti jako je valka, nemoci, rasismus apod. Zadavate-
lem této reklamy jsou zejména neziskové organizace.

b) Prezentovat vyhody a benefity pro zaméstnance konkrétni firmy.

c) Upozornit na problémy ve spole¢nosti jako je valka, nemoci, rasismus apod. Zadavate-
lem této reklamy je statni organ — ve vét§ing pripadti Ministerstvo socialnich véci CR.
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E L A

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

e Definovat reklamu jako prvek marketingového komunika¢niho mixu.

o Vymezit typy reklamy dle objektu jejiho zajmu, prvotniho cile sdéleni a specifické
formy reklamy.

e Zdlraznit vyznam psychologie v reklamé se zaméfenim na podprahovou reklamu.

e Stanovit vyznam emocionalnich apelii a doporucovateli v reklamnim sdé€leni. Zaro-
ven byt schopen uvést nazorné priklady emocionalnich apelt a vyuziti doporucova-
telt v reklamé.

joorovermaresroveorizr [[]

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

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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4 PODPORA PRODEJE

[el[wenrmneommeror

Naplni této kapitoly je popsat podporu prodeje jako prvek marketingového komunikac-
niho mixu v obecné roving, tzn. definovat, urcit vyhody a nevyhody a popsat cilové skupiny
zakazniki s uvedenim konkrétnich nastroji podpory prodeje zacilené na tyto skupiny. Za-
timco reklama nabizi divod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podmétem k nakupu. Za-
roven nemiize zvratit dlouhodobé trendy. Na druhou stranu podpora prodeje je casto hroz-
bou dlouhodobé image a ziskového potencialu znacky, protoze prili§ casté pouzivani pod-
por muize vést k tomu, Ze znaCka mize byt povazovana za levnou a tim se narusi pozice
vyluénosti jeji kvality. V textu je dale vénovana pozornost marketingové komunikaci ptimo
na misté prodeje, ktera tematicky spada do oblasti podpory prodeje. Zde se lze dozveédét
podrobné informace o vyuziti POP/POS materiali, merchandisingu a senzorickém marke-
tingu.

e Definovat podporu prodeje jako prvek marketingového komunika¢niho mixu, vy-
hody a nevyhody jeho pouziti.

e Stanovit a charakterizovat nastroje a cilové skupiny podpory prodeje.

e Zdlraznit rostouci vyznam podpory pfimo na misté prodeje, vyuziti POP nastroju.

e Zminit problematiku merchandisingu a senzorického marketingu v in-store komuni-
kaci.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Podpora prodeje, teorie malého impulsu, POP materialy, POPAI, obchodni kompatibi-
lita, merchandising, senzoricky merchandising, aroma marketing.

Vhodnou motivaéni teorii vysvétlujici reakce zakaznikd na podporu prodeje je teorie
malého impulsu, ktera tikd, Ze kratké vystaveni né¢jakému impulsu miZe vyvolat rostouci
zajem spotiebovavat vice daného produktu. Marketéti vyuZzivaji tento efekt tak, Ze nabizeji
bezplatné vzorky a motivuji zdkazniky ke koupi produktu a vétsi spotiebg. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh 2003)
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4.1 Definovani podpory prodeje

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

e zménil své rozhodnuti ve prospéch jiné znacky,
e nasSel, co koupit chtél,

e koupil, co koupit ptivodné nezamyslel,

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

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

Chovani firem je stale vice kratkodob¢ zamétené. Piitom efekty tradicni reklamy mohou
byt viditelné az po urcité dobé. Manazeti, kteti chtéji vidét okamzité vysledky svych ko-
munikacnich aktivit, se proto budou spiSe zamétfovat na nastroje podpory prodeje nez na
dlouhodobé tematické reklamni kampané. Také vysledky podptrnych kampani mohou byt
snaze mefitelné, nez je tomu u kampani reklamnich. Reklama je obvykle zamétena docileni
okamzitych u¢inkll, zejména povédomi, pfiznivy pfistup, piipadné i na zvySeni prodeje,
zatimco podpora prodeje je zamétena na bezprosttedni zménu chovani, jez miize byt ihned
zméfena.
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Tabulka 10: Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody podpory prodeje Nevyhody podpory prodeje
Flexibilita, variabilita Kratkodobost, doc¢asné efekty
Okamzita a viditelnd nakupni reakce Vysoké naklady
Ziskéani novych zakaznikl Napodobitelnost konkurenci
Vliv na kupni zvyklosti u zbozi denni Ohrozeni dlouhodobé image znacky
spotieby

Stimulace klesajici poptavky

Pozitivni akceptace zdkazniky

Lepsi métitelnost zpétné vazby ve srov-
nani s klasickou reklamou

Dobra soucinnost s ostatnimi prvky mar-
ketingového komunika¢niho mixu

Neutralizace konkuren¢ni akce — zakaz-
nici tzv.“ brand switchers

Zdroj: viastni

4.1.1 CiLOVE SKUPINY PODPORY PRODEJE
Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zamétena, 1ze strukturovat nasledu-

jici typy podpor: spotiebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje, podpora prodeje
obchodniho persondlu viz obrazek 14. (Jahodova a Piikrylova 2010)
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Vyrobce —‘
v i Obchodni p?d—
] Distributor < pora DFOdEJe
Podpora prodeje ob-
chodniho persondlu
\ 4
> Prodavajici
Spotiebni pod-
¥ ¥ ora prodeje
Zakaznik < P

Obrazek 14: Cilové skupiny podpory prodeje

Zdroj: viastni

4.1.2 NASTROJE PODPORY PRODEJE

V textu nize budou bliZe specifikovany nastroje podpory prodeje dle cilovych skupin,
viz obrazek 14.

NASTROJE SPOTREBNI PODPORY PRODEJE (B2C)

Podpora prodeje je u zakaznikdi povzbuzovana pfimymi a nepfimymi formami. Za
piimé oznacujeme takové, kdy okamzité po splnéni urc¢itého tkolu, dosazeni pozadova-
né¢ho mnozstvi nakupu, obdrzi zdkaznik odménu. Je tedy ocenén bezprostiedné po splnéni
podminek. Naopak u neprimych nastroji zakaznik nejprve sbira ,,doklady* o nakupu
zbozi, coz byvaji nejcastéji urCité specialni znamky, razitka na kartu, ale také tfeba ¢asti
obalt (vicka, kupony, etikety) a teprve pii predlozeni uréeného mnozstvi téchto ,,dokladi“
vznikd 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 ce-
nova podpora vyrobcem nebo obchodnikem. Lze ji vyuzivat k iniciovani vyzkou-
Seni, ke stimulaci opakovanych nakup.

e Vzorky produktu na vyzkous$eni, ochutnani (sampling) jsou zpravidla zdarma
nebo maximaln¢ za snizenou symbolickou cenu. Rozlisuje se inhome sampling (za-
silani vzorkd do domacnosti), instore sampling (ziskani vzorku ptimo na misté pro-
deje) out-of-home sampling (ziskani vzorku na ulici). Moderné&jsi ptistupy se ozna-
¢uji jako point-of-use sampling (zdarma vzorek omacky pti nakupu masa). Nabidka
vzorkd, at’ jsou distribuovany roznasSkou do domacnosti, postou ¢i je lze ziskat ptimo
Vv prodejné, predstavuje velmi uc¢innou formu podpory, ale zaroven také nejndklad-
néjsi. Dle Krale a Karlicka (2011) vzorky jsou povazovany za nejefektivnéjsi nastroj
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stimulujici vyzkousSeni produktu. V piipadé rychlobratkového zbozi (FMCG) se od-
haduje, Ze ptiblizné 75 % lidi, kteti vzorek dostanou, ho skute¢né vyzkousi. Z cel-
kového poctu ptijemct vzorku jich produkt nasledné skute¢né zakoupi jen 15 az 20
%.

Kupony, které spottebitelliim umoznuji ziskat pii nakupu urcitou Gsporu ¢i ndhradu.
Kupony mohou byt soucasti tisténych reklam, direct mailu, inzerati v novinach a ¢a-
sopisech. Mohou byt také umistény na obalu, uvnitt obalu, v blizkosti zbozi nebo
poskytovany zakaznikiim pied nebo po nakupu. Vétsinou 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 nabidla moznost dostat za vysttizeny ku-
pon z tisku zdarma sklenici Coly v obchodech.

Prémie a zvyhodnéna baleni, kdy prémii rozumime produkt nabizeny zdarma nebo
za sniZzenou cenu jako podnét k nakupu urcitych produkt. Mize byt zabalena uvnitt
nebo piibalena vné produktu (zubni pasta + zubni kartd¢ek zdarma). Prémii mize
byt také ziskani propagacnich pfedmétt a darkl pii splnéni ur¢itych podminek. Ty-
pickym piikladem zvyhodnéného baleni jsou dva produkty + tfeti produkt je zdarma.
Odmény za vérnost se poskytuji v rdmci vérnostnich programii bud’ finan¢ni, nebo
jinou formou. Pravidelné vyuzivani produktl je zaznamenavano na vérnostni karté,
jez Casto opraviuje k ziskani dalSich slev ¢i vyhod u jinych obchodnich partnert,
ktefi participuji na vérnostnim programu. Soucasn¢ se tak ziskava velké mnoZzstvi
podrobnych udaji o zakaznicich a jejich nakupnim chovani.

Soutéze davaji spotfebitelliim moznost vyhrat hotovost, zboZi nebo vylet, a to za po-
moci Stésti nebo 1 s vynalozenim vlastniho usili. Ukazuje se, ze zakaznici davaji
piednost takovym akcim, ptinichz ma Sanci ziskat cenu kazdy, kdo splnil stanovené
podminky, pfed soutéZemi o sebeatraktivnéjsi ceny, kdy pravdépodobnost vyhry je
velmi malé a zavislad na nahod¢ (losovani). Ve vétsiné zemi existuji etické 1 zdkonné
piekazky pro poradani soutézi.

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

Veletrhy a vystavy, které umoziuji predvést, ptipadné i prodavat zejména nové
produkty zakazniklim ¢i jiné kliCové vetejnosti, stejné jako konfrontovat svoji na-
bidku s nabidkou konkurence.

VyzkousSeni zbozi zdarma, kdy jsou pozvani zdkaznici, aby si bezplatn¢ vyzkouseli
produkt a piipadné ho zakoupili. Typickym ptikladem mohou byt prodejci automo-
bild, ktefi nabizeji 1 moznost zaptijceni automobilu na vikend. Tento zptsob podpory
prodeje se osvédéil automobilce Skoda, ktera uspofadala velkou kampan nabizejici
zaptijéeni Skoda Roomster na vikend zdarma, zékaznicka odezva piedéila ogeka-
vani.

Events nebo-li narazové akce, které ¢asto vyuzivaji kulturni, sportovni a spolecen-
ské udalosti k prezentaci produktli. Nékteré firmy s cilem upoutat a podpofit prode;j
realizuji tzv. Road show, coZ je promo tym postupné navstévujici vybrané lokality
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a nabizejici produkt spotfebiteli zabavnou formou Vv exteriérech — namésti, parko-
visté, zabavni centra, sportovisté. Jako piiklad lze uvést vano¢ni kamion od spolec-
nosti Coca-cola, ktery v predvano&nim obdobi projizdi Ceskou republiku a navsté-
vuje vybrana mésta a nabizi ucastnikim zdbavnym program.

O

Z Japonska ptiSel do Evropy novy hit: Tryvertising. V Némecku vznikl prvni obchod
Sample Lab, ktery zdkaznikiim nabizi rizné produkty zdarma. Tedy ne uplné zdarma, ale
vyménou za osobni nazor.

Provozovatelé némeckého nakupniho centra v Oberhausenu si nejdiive mysleli, ze jde
0 vtip: prodejna, ve které se bude zbozi nabizet zdarma. V Japonsku byly nakoupeny ev-
ropska prava na obchodni model ,,Sample Lab* od agentury Melposnet.

Na pfiblizné 500 metrech ctvereCnich se nabizi zdarma vyrobky firem jako Estée
Lauder, Nestlé nebo Sony. Jedinou podminkou je, aby zakaznici vyplnili on-line dotaznik,
ktery se vzdy tyka dané¢ho produktu.

Zakaznik Sample Lab musi byt starsi 16 let a je nutné ptihlasit se bud’ v obchod¢, nebo
on-line pod svym jménem a e-mailem. Upln& zdarma to viak neni: zdjemci museji zaplatit
alespon symbolické ,,vstupné®: za jednordzovy vstup 2 eura, rocni ptispévek 5 eur. Behem
jedné navstévy si miize kazdy zaregistrovany navstévnik vybrat az pét produkti, které musi
pozdéji ohodnotit v dotazniku. Navstévnik si vezme jen to, o co se skute¢né zajima, pii-
c¢emz zadavatel zisk4 Siroky a autenticky feedback na své produkty.

Sample Lab je tedy smés produktového samplingu, marketingového vyzkumu a re-
klamy. Vznikl pro to i odborny termin: Tryvertising. Pro zadavatele je tato forma marke-
tingu nejen katalyzatorem word-of-mouth propagace, ale vytvafi se tim i testovaci trh. Na
zaklad¢ surovych dat v zaslanych dotaznicich od navstévnikd mohou vyrobci rychle rea-
govat na dany vyvoj a piipadné€ vylouc¢it mozné obchodni propadaky.

Zdroj: BARTOSOVA, V., 2008. Tryvertising. Déme Vam vzorek, vy ndm ndzor. [online]. [vid. 23. kvéta 2013].
Dostupné z http://mam.ihned.cz/?p=100000 d&article[id]=23075040

NASTROJE OBCHODNi PODPORY PRODEJE (TRADE PROMOTIONS)

Hlavnim cilem obchodni podpory je stimulace obchodu k poskytnuti vétsiho prostrou
na regalech pro existujici ¢i novy produkt.
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Vyrobci vynakladaji penize na podporu prodeje ze ¢ty divodi:

Podpora prodeje poméaha presvéd¢it maloobchodnika nebo velkoobchodnika, aby
znacku prodaval. Prostor na regélech je tak vzacny, ze vyrobce musi Casto nabizet
slevy, srazky, zaruky zpétného odkoupeni zbozi, zbozi zdarma, aby ziskal prostor na
regéalech a aby na ném zbozi udrzel.

Podpora prodeje poméaha presvéd¢it maloobchodnika nebo velkoobchodnika, aby
skladovat vétsi mnozstvi zbozi, nez je bézné. Vyrobce nabidne mnozstevni slevy,
aby piimél obchodniky skladovat vét§si mnozstvi zbozi v maloobchodnich a velko-
obchodnich skladech. Vyrobce je ptesvédcen, ze obchodnici budou obchodovat usi-
lovnéji, kdyZ budou zavaleni jeho zbozim.

Podpora prodeje pomaha presvédcit maloobchodniky, aby propagovali znacku vy-
robku pfedvadénim, vystavovanim a snizovdnim cen. Vyrobci mohou usilovat
0 vétsi plochu na poutacich, vice mista na regalech nebo o sniZeni prodejni ceny
a dosédhnou toho, pokud nabidnou maloobchodnikiim slevy za lep$i umisténi pro-
duktu.

Podpora prodeje stimuluje maloobchodniky a jejich Ufedniky k prosazovani zbozi
vyrobce. Vyrobci soupeti o ptizeit prodejci a nabizi jim za to pobidkové financni
odmény, zafizeni, podptirné programy, prémie a prodejni soutéze.

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

Kupni slevy, zejména pti zavadéni novych produkti do prodeje.
Sleva u opakovanych odbéri

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

Merchandising je odména za mimotadnou prezentaci produktu a prodejni péci, jako
je umisténi produktl na zv1asté viditelném misté.

Kooperativni reklama jako ptispévek poskytnuty na lokalni prezentaci, kterou si
obchodnik zada v mistnich médiich.

Obchodni seznamy jsou tiskoviny, které informuji zdkaznika, kde si mize produkt
zakoupit. V' propagac¢nich materialech o stavajici i budouci nabidce jsou ¢asto uve-
deny také adresy a Spojeni na vSechny mistni prodejce.

SoutéZe v prodeji a riizné motivaéni programy

Prostiedky 3D reklamy

Garance zpétného odkupu zbozi

Events - narazové akce spojené s prezentaci produktli pracovnikiim distribu¢niho
fetézce. Casto se jedna o rizné typy $koleni, seminéie apod.
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NASTROJE PODPORY PRODEJE OBCHODNIHO PERSONALU

Podpora prodeje samotného obchodniho persondlu ma motivovat ke zvySenym vyko-
nim. Vedle $koleni a informac¢nich setkani se jedna hlavn¢ 0 rizné soutéZe v objemu
podeje a ziskavani novych zakaznikd, prodejni a reklamni pomicky. Zejména Skoleni
a vzdélavani, pokud navic probihaji v atraktivnich mistech, mohou byt pro prodejce velmi
pritazliva a motivujici. Jsou vyrazem ocenéni jejich minulé prace, ale i zajmu firmy o dalsi
spolupraci.

4.2 Marketingova komunikace v misté prodeje

Marketingova komunikace v misté prodeje je velmi mocnym nastroje, protoze dosahuje
na zakaznika v momentu rozhodovani o nakupu produktu nebo znacky. Rada zakazniki se
rozhoduje az v prodejné a piedem nevi, kterou znacku koupi. Proto komunikaci v misté
prodeje (POP) je v€novana stale vési pozornost. POP je nejefektivné;si, je-1i soucasti inte-
grované marketingové komunikace, coz naptiklad znamena, Zze je podpoiena reklamni
kampani, aktivitami PR nebo sponzorstvim. Je-1i marketingova komunikace v misté pro-
deje spojena s reklamou a porovna-1i se to se situaci, kdy se realizuje pouze reklama, muze
dojit k mnohonasobnému navyseni prodeje.

] [comoe-rovmnvmormmmce

Podpora v misté prodeje se da definovat jako skupina prostiredki umisténych v ob-
chodé, jako jsou stojany, ti§téné materialy na pultech nebo vykladni sk¥iné. Lze k nim
priradit interni rozhlas, demonstra¢ni obrazovky, reklamu na nakupnich vozicich,
sdéleni na regalech, kupony daného obchodu, koSe na papir a interaktivni kiosky, tj.
mista, kde zakaznik miZe ziskat informace o obchodu a zbozi. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh 2003, s. 418)

Podporu v misté prodeje Ize také oznacit jako in-store komunikaci. Komunikace je
vsak také dana image obchodu, jeho uspotadanim vzhledem, viini a hudbou v pozadi, umis-
ténim zbozi v regalech a jeho balenim. K rostoucimu dirazu, jenz je na POP materialy kla-
den, ptispiva i fakt, Ze jejich ucinnost se stdva métitelnou, a na zédkladé takto ziskanych dat
dochazi k potvrzeni jejich vyznamu pro celkovou marketingovou komunikaci.

4.2.1 DEFINOVANi POJMU POP/POS

POP prostiedky na spotiebitele plisobi v misté, kdy neni tieba aktivovat funkce pamé-
toveé, kdy zadouci spotfebni akce mlize byt prakticky okamzitd a kdy je spotiebitel takové-
muto pusobeni nejpiistupnéjsi. Aktudlné se uvadi, ze asi 75 % - 85 % nakupnich rozhodnuti
je realizovano v misté prodeje. Diilezitym zdrojem dal§iho zvySovani funkénosti POP/POS
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médii je jejich sladéni s ostatnimi komunikacnimi nastroji, nasazenymi v komplexni ko-
munikaéni kampani.

B rvceoromsoswienar

Terminem POP (Point of Purchase) je definovan dle POPAI jako soubor reklamnich
materialti a produktli pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcit¢ho vyrobku nebo vy-
robkového sortimentu. Termin POP — z pohledu nakupu - zakaznika nahradil v minulosti
pouzivany termin POS (Point of Sale) — z pohledu prodeje - prodavajiciho, nebot’ stfedem
pozornosti je v soucasnosti zakaznik a jeho potieby. Nekdy se lze také setkat s terminem
POP/POS.

Mezi zasadni ikoly POP/POS materiali patfi:

e Pfipomenout v misté prodeje vSechna komunikaéni poselstvi, kterd byla zprostied-
kovana jinymi informa¢nimi zdroji — obvykle masovymi médii.

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

e ZavrSovat proces marketingové komunikace a vytvaret intenzivni signal pro impulzivni
prodej.

Mezi dalsi aspekty POP/POS materiali patri:

e Image obchodu

e Baleni

e Organizace, uspotradani prodejny
e Prezentace zbozi (Merchandising)
e Prostiedi v obchodé

Hlavni souc¢asnou vyhodou komunikace v misté prodeje je skutecnost, Ze tato komuni-
kace — na rozdil od jinych typl — spotiebitele neobtézuje, nevadi mu, spiSe mu pomaha.
Mezi dalsi silné stranky POP materidlt se fadi: schopnost bezprostiedné ovlivnit na-
kupni chovani, méFitelnost, rychly prenos sdéleni pomoci POP materialu k zakazni-
kovi a kontakt se samotnym zboZim, zvyS$ena icinnost ve spojeni s ostatnimi formami
marketingové komunikace. (Boucek et al. 2009)

Samoziejmé, ze s vyuzitim POP materialQi jsou spojena i urcitd uskali, mezi n€ prede-
v8im patii: distribuce a logistika, mensi plo$ny zasah neZ ATL, vedlej$i naklady, rezi-
stence maloobchodniki vuci pouZivani POP materialii, dosavadni absence sofistiko-
vaného méreni. (Boucek et al. 2009)

90



Matusinska, Stoklasa - Marketingova komunikace

4.2.2 KLASIFIKACE POP 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 trendi ve vyvoji POP/POS, jak po strance tvart, ba-
rev a materialt, tak po strance hledani stale novych, inovativnich moznosti jejich nasazeni.
Do POP/POS odvétvi se maximalné promitaji aktualni trendy, predevsim v dasledku kon-
tinuity s designy a charakterem zbozi, které podporuji. Souc¢asné po strance technické jsou
do POP/POS aktivit nasazovany nejmodernéjsi technologické novinky - plazmové obra-
zovky, touchscreen monitory, rizné high-tech svételné efekty, hologramy, senzory pohybu,
zvuku atp. DalSim ptikladem mize byt sou¢asna novinka Floating technology, ktera spo-
juje znalosti a vysledky fyziky - elektromagnetismus s tradi¢nimi postupy POP/POS prvk,
kdy je komunikovany predmét ,,zavéSen* diky elmg. vinéni do vzduchu. Vznika tak velmi
poutavy a neotiely zplsob, jak zviditelnit vyrobek.

V duisledku rozvoje technologii a vyrobnich postupt, zvysujici se konkurence a ristu
zpusobeného novymi specidlnimi, lokalnimi a masovymi trhy dojde k vétSimu vyuZzivani
tisténych nebo elektronickych kampani v misté prodeje, coz povede k vétSimu celkovému
objemu vyroby prvki podpory prodeje. S ristem segmentu POP/POS lze po¢itat mini-
malné do roku 2020. Rast vyznamu prvkil podpory prodeje sledujeme uz nyni, pti¢emz
krom¢ nejbeznéjSich prvki - stojanti, displejii a podobné - roste hlavné vyznam obali,
zejména v FMCG. Aktuélnimi trendy jsou ready-shelf obaly, tedy obaly, které slouzi zéaro-
ven pro transport vyrobktli a zaroven pro upoutdni pozornosti zdkaznika. Zatimco dnes je
podil mezi tiSténymi a digitalnimi kampanémi padesat na padesat, do roku 2020 klesne
podil tisténych nosici na 39 %, ptiCemz elektronické si ukroji 61 %. Digitalni obsah bude
tedy stejné diilezity, jako je dnes vizualni a technické stranka nosic¢e vyrobeného s pouzitim
tradicnich technologii. TiSténé nosice by podle obchodnikli mély byt do budoucna domé-
nou Vv piipadé, ze bude komunikovana kvalita znaCky ¢i produktu. Oproti tomu elektronické
médium je urcené na kratkodobou promoci slev a specidlnich nabidek. Zustava ale za-
kladni pravidlo - vyhraje ten, kdo se bude nejvice odliSovat a tim upouta zakazniky. Tisténé
reklamni nosice, vyrobené naptiklad na recyklovatelném kartonu, maji vyhodu v ekologii
vyroby. V druhém planu tak slouZzi i pro komunikaci spolecenské zodpovédnosti znacky.
Je ale tieba vybirat takového vyrobcee, ktery zajisti zpracovani surovin v souladu s ekolo-
gickymi normami.*!

Klasifikace POP/POS nastroju dle rtiznych kritérii a nejéastéji pouzivané POP nastroje
V praxi jsou uvedeny na obrazku 15 a v tabulce 11.

1 LOUBEK, V., 2013. Jak na efektivni POS/POP kampaii? [online]. [vid. 18. kvétna 2013]. Dostupné
z http://mam.ihned.cz/c1-59817400-jak-na-efektivni-pos-pop-kampan
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POP/POS nastroje
I |
Dle mista nasazeni Dle doby nasazeni Dle zpiisobu pou-
Ziti
Outdoor (venkovni) Kratkodobé —  Podlahové
Indoor (vnitini) Regalové
Dlouhodobé ]
In-store (prodejny) | | Kpokladnim
Ostatni (HOREKA, 1é- Nasténné
karny, Cerpaci stanice, T
finan¢ni instituce atd.)
Ostatni
Obrazek 15: Klasifikace POP nastroju
Zdroj: Boucek et al. (2009, s. 18)
Tabulka 11: Nejéastéji pouzivané POP nastroje v praxi
Acko Leaflet holder Reklamni truck
Brana borct Misto u pokladen Shelftalker
Brand communicator Multipack Shelftray
Bundling Onpack, Inpack Shop in shop
Cenovka Prodejni displej Sticker
Displej s eurozamkem Pultovy displej Tester
Druhotné (paletové) umisténi | Pultovy kartonovy disple;j Vicendsobné baleni
Facing Regalova lista Wobbler
Hanger Reklamni panel
Jednorazovy kartonovy Reklamni svételny poutac

Zdroj: viastni dle odbornych ¢lankii na www.istrategie.cz

O e

Nejsirsi sortiment oplatek spoleénosti Josef Manner je v CR nyni k dostani v jejich prvni
vlastni prodejné. Koncept shop in shop zahajil provoz 1. Rijna 2012 v hypermarketu Inter-
spar ve Stérboholech.
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Firma Manner na zakladé mezinarodnich zkuSenosti s vlastnimi prodejnami Manner
Shop, naptiklad na letiSti Viden €i na centralnim namésti ve Vidni, uvazovala i o moznos-
tech v Ceské republice. Proto se nyni rozhodli pfijit s timto konceptem i do Ceské repub-
liky.

Projekt byl uskuteénén béhem prestavby hypermarketu ve velmi kratkém case: od prv-
niho jednani po realizaci uplynulo 6 tydnti. Vyrobu ndbytku a dopliikti zvladl Manner za
21 dnd a vlastni vystavbu v prodejné za pouhych 24 hodin. Pokud vezmeme v tivahu tech-
nické pozadavky, jako je napojeni kazdého regélu na elektiinu ¢i ptipojeni kavovaru, chla-
diciho pultu a oprava dlazby nebo svétel, je tento Cas vice nez rekordni. Dnes povazuji
témét za zazrak toto v tak kratké dobé¢ zrealizovat. Vlastni regaly Manner rizové barvy,
ktera je pro znacku typicka, vyuzivaji modernich materiali a techniky, vcetné napiiklad
laserovani polic. Ty jsou také kompletné¢ modie podsviceny LED diodami.

Manner v Cesku v této prodejné poprvé nabizi téméf kompletni sortiment svych pro-
duktii. Zalistovany jsou také vyrobky, které zakaznik jinde nenalezne, a ptedevsim tu vzdy
budou vSechny novinky difive nez jinde na trhu. Mimo hlavni znacku Manner tu budou
k dostani i dal$i znacky - Casali s pralinkami Rum kokos a bananky, zna¢ka Napoli a Mo-
zart koule Victor Schmidt. Kromé samotnych oplatek zde mohou zakaznici zakoupit i do-
plikové zbozi s logem Manner: siroky sortiment Manner fans pfedméti od détskych dupa-
cek pies lyzarskou helmu az po zimni bundy, v§e samoziejmé v rizovém designu Manner.
Tato nabidka je zde realizovana jako jedina v CR a na Slovensku.

Obrazek 16: Shop in shop Manner

Zdroj: Webovy portal casopisu E-regal, 2012. Sladky svét oplatek Manner [online]. [vid. 18. kvétma 2013]. Do-
stupné z http://eregal.ihned.cz/c1-57989180-sladky-svet-oplatek-manner

Cely koncept vychazi nejen z obrovské nabidky produkti, ale i ze spole¢nych spe-
cialnich aktivit pro zdkazniky a ak¢nich prodeji. Ty jsou doplnény témét kazdé dva tydny
0 nové soutéze, do kterych se zdkaznici mohou pfihlésit ptimo na prodejni ploSe pomoci
stojanu s pfipojenim na internet. Odkazuje na Facebook a webové stranky Manner, Julius
Meinl a Interspar. V prodejné také na obrazovce pobézi projekce vyroby produktt Manner
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a reklamni spoty. Soucasti podpory prodeje budou cas od ¢asu také hostesky v rizovych
obleccich, které zakaznikiim nabidnou ochutnavky a vzorky oplatek zdarma.

Zdroj: Webovy portal casopisu E-regal, 2012. Sladky svet oplatek Manner [online]. [vid. 18. kvétna 2013]. Do-
stupné z http://eregal.ihned.cz/c1-57989180-sladky-svet-oplatek-manner

4.2.3 POP/POS NASTROJE A JEJICH UCINNOST

POP/POS maji za sebou dlouhou minulost a celosvétove je jim predpovidana slibna bu-
doucnost. Jejich ptinos je méfitelny a jsou schopny tvofit trendy, ptipadné se trendim pfi-
zpusobovat (z hlediska designu, technologii 1 pozadavkd maloobchodu). Tyto prostiedky
maji zna¢ny kreativni potencial i silu byt vyznamnou soucasti komunikacnich kampani.
Umi fungovat ve vSech oblastech marketingové komunikace (budovani znac¢ky, komuni-
kace ceny a image vyrobku).

Oblasti méreni:

e Nartist prodeje pod vlivem ptsobeni POP/POS prostiedkt, a to samostatné nebo
v kombinaci s jinou formou marketingové komunikace (fungovani POP ve spolu-
praci s hosteskou nebo samplingem atd.).

e Navratnost investic POP/POS prostiedki — ROI.

e Planovany versus uskutecnény nakup, kde je zamérem dokazat impulzivni charakter
POP/POS

e Mira vlivu na nakupni rozhodnuti a nakupni chovani.

e Zapamatovatelnost konkrétnich POP/POS (Cetnost registrace).

e Vliv na vniméni a rozvoj znacky.

e Test spotiebitelova chovani a jeho rozhodovaci proces v okoli POP prostiedku.

e Ziskani podklada k optimalizaci umisténi v prodejnim prostoru (prizkum nabizi fe-
Seni pro zadavatele, ktery pfed vynaloZenim vyznamnych finan¢nich prostiedkli na
nakup velkych sérii POP/POS ma moznost konkrétni POP/POS prostiedek po urci-
tou dobu otestovat a zjistit, zda funguje dle jeho ptedstav).

Metody méreni:

e Pfisbéru dat je pouzita metoda sbéru mékkych dat (souhrn ndzort, dojmil a postoji
respondentti) a tvrdych dat (prodeje).

Pro testovani mohou byt vybrany nasledujici 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.
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e Monitoring planovanych nakupt (seznam, co koupit) proti uskute¢nénym nakuptim
(acet z pokladny).

O e

Vykutalend Fidorka je prvni znacka, ktera si se zakazniky mezi regaly ,,povida“, po-
vzbuzuje je k dalsimu nakupu a dokaze vtipné ocenit jejich volbu.

Klient: Kraft Foods CR s.r.o.

Produkt: Fidorka

Medialni agentura: Starcom Media Vest Group
Misto realizace: Tesco

Termin realizace: duben/kvéten 2012

Fidorka opustila v ramci repositioningu poklidné vody relaxovani a nastavila novy kurz
do budoucnosti. Fidorka je rozvernd, je vykutalena a hravé rost’arny ji nejsou viitbec cizi,
praveé naopak. Podstatou instore kampan¢ je sdm zakaznik a jeho pohyb, kterym mimodék
pii1 séhnuti do regélu pro svoji oblibenou oplatku aktivuje zatizeni s reprodukci ulozenych
vzkazi. Cidlo zachyti pohyb zakaznika a ten se stava sou¢asti komunikace znac¢ky, jde tak
0 skute¢nou ,.,human experience*.

V prosttedi instore mame k zédkaznikiim fyzicky nejblize, je zaroven nejvice nepratelské
a neosobni. To je na jednu stranu nesmirna Skoda a zaroven to piedstavuje obrovsky ko-
munikacni potencial. Vykutalena mluvici krabicka byla nainstalovana ve vybranych hyper-
marketech Tesco v Praze od poloviny dubna do poloviny kvétna 2012. Pe¢livé ukryta v re-
galu ¢ekala na zdkazniky a pokazdé a neochvéjné piekvapovala spotiebitele, kteti mimo-
dék svym pohybem spustili reprodukei ulozenych vzkazi. Uspé&snost v praxi potvrzovali
ptekvapeni zédkaznici svym upfimnym usmévem a také zdjem poskytovat toto originalni
feSeni dalSim zadavatelim.

Béhem kampang s pouZitim zatizeni (+ druhotné vystaveni) byl dosazeno 90 % nartstu
prodeje.

Zdroj: Webovy portdl mistoprodeje.cz. Pripradova studie - Vykutdlena Fidorka [online]. [vid. 18. kvétna 2013].
Dostupné z http://www.mistoprodeje.cz/pripadove-studie/vykutalena-fidorka.html

4.2.4 POPAI (POINT OF PURCHASE ADVERTISING INTERNATIONAL)

POPAI CENTRAL EUROPE je stiedoevropskou pobockou svétové asociace POPAL,
reprezentuje obor marketingu v mistech prodeje (marketing at-retail) a pracuje pro profe-
siondly, kterych se tento obor dotyka.
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Poslanim POPAI CENTRAL EUROPE je vytvotit komunikaéni platformu pro vy-
robce adodavatele komunika¢nich prostfedku v in - store, digitalnich médii, zadavatele
reklamy, reklamni agentury a zastupce maloobchodu, neustdle je vzdélavat, realizovat
prizkumy, poskytovat a zpiistupiiovat pro né¢ informace, organizovat odborné akce a dis-
kuzni setkania budovat tak dobré vztahy v in-store marketingové komunikaci, podporovat
kulturu 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 Evrop€. V soucasnosti predstavuje mezindrodni sit’
POPAI vice nez 1.700 ¢lenskych spole¢nosti ze 45 zemi svéta.

POPAI CENTRAL EUROPE vznikla v roce 2001 jako prvni oficialni zastoupeni PO-
PAI pro stfedni a vychodni Evropu. Za dobu svého pilisobeni se POPAI CE stala tspésné
fungujici oborovou asociaci s rozsahlym programem aktivit, kterymi podporuje rozvoj
podlinkové marketingové komunikace. V ramci POPAI CENTRAL EUROPE funguje né-
kolik pracovnich skupin, z nichZ kazda je zamétena na urcity okruh €innosti asociace: me-
dializace POPAI a jejich ¢lent, popularizace oboru marketing at-retail, prizkumy efekti-
vity ndstrojii marketingové komunikace a analyzy POP trhu, kontinudlni vzdélavaci pro-
gram pro rozSifeni znalosti v oboru in-store komunikace a in-store marketingu, program
Klubu zadavateli, sekce pro digitalni a multimedialni komunikaci atd.'?

4.3 Merchandising v ramci in-store marketingové komunikace

Merchandising musi slouZzit nejen k pasivni prezentaci vyrobkt, ale zménit pasivni na-
bidku v prezentaci aktivni, ktera konecného spotiebitele podniti ke koupi nabizeného pro-
duktu. Merchandising by m¢l harmonizovat G¢elové prostiedi (obchodu), aby nakupuji-
cimu umoznil identifikaci s ucelem, pro ktery ptiSel, a potvrdil emocionalné receptivni stav
dychtivosti k nakupu.

o] oomee omoms |

Merchandising 1ze obecné charakterizovat jako cestu péti ,,S“ — spravny produkt, na
spravném misté, ve spravny okamzik, za spravnou cenu, podporovany spravnou pre-
zentaci.

Merchandising je komplexni péce o zboZi a POP prostiedky na misté prodeje,
veetné péce o vizuilni stranku prodejny. ZaloZen je na znalosti a planovani umisténi
produktii v regile a na misté prodeje. (Juraskova, Horndk et al. 2012, s. 134)

12 POPAI [online]. [vid. 17. kvétna 2013]. Dostupné z http:/Aww.popai.cz/1-11/co-je-popai.aspx
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Prodejni misto je dnes jiz bézné chapano jako dalsi z fady komunikacnich médii.
Marketéii hovofi o nutnosti umoznit zakaznikim zazitek z nakupovani, pii némz dojde
K zapojeni vSech smysli a pii kterém nebude chybét ani ur¢ita zabava. Prostiednictvim
merchandisingu se tedy nezprosttedkovavaji ,,pouhé* jasné a ptehledné informace, ale vy-
tvari se typ prostredi, jez musi byt ,utulné a piijemné®, aby se zakaznik rad vracel a opa-
koval nakupy. Do centra pozornosti prodejce samoziejmé patii snaha o maximalizaci pro-
deje. Toho 1ze dosdhnout uritym typem rozmisténi zbozi, které ma zékazniky navigovat
a usnadnit jim vybér, ale zaroven je i podnécovat ke komplexnimu ndkupu. K tomu muize
slouzit i cilené rozmist'ovani produktii, které spolu ucelné souvisi do vzajemné blizkosti,
tzv. obchodni kompatibilita (¢aje a hrnky, boty a ponozky, Spagety a omacky apod.

Charakteristiky ob- Pocity Chovani zakaz-
chodu nika
» radost, vzrusSeni, do- >
hudba, svétlo, viiné/pach, minantnost Cas straveny v ob-
barvy chodé, ochota naku-

Obrazek 17:Vztah mezi atmosférou v prodejné a chovanim zakazniki

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 428)

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 ovliviiuje lidské pocity a nasledné chovani. A tak se v praxi
firem za¢ina ¢im dal tim vice uplatiovat senzoricky marketing, jehoZ cilem je zaujmout
zékazniky ptisobenim na vice nez jeden z jejich 5 smysli. Stale vice na oblibé nabyva ,.Ci-
chova reklama® — aroma marketing (scent marketing), ktera stavi na znamém efektu,
ktery kazdy Clovek dobie zna. Totiz ze vzpominky jsou s vinémi velmi pevné svazany.

Clovek rozpozna az 10 000 riiznych vini a pachd, ale kazdy ¢lovék si také aroma inter-
pretuje jedine¢nym zptsobem. Cili dva lidé nikdy neciti to samé, piestoZe chemicky se
jedna o stejnou latku. Také je zajimavé, Ze 80 % toho, co vnimame jako chut’, prochazi
pres &ichovy smysl. Cich se da ze viech smyslii nejlépe vyuzit marketingovym zptisobem
prokazaly, ze vhodné aplikovanda viin€ v prostfedi prodejniho mista zplisobuje, Ze: zdkaz-
nici celkové 1épe hodnoti misto prodeje, zdkaznici lépe vnimaji hodnoty produktu nebo
sluzby, zékaznici jinak vnimaji ¢as, ktery travi v misté prodeje, zdkaznici maji podvédo-
mou tendenci se vracet do mista, kde bylo aroma aplikovano.?

13 Webovy portal mistoprodeje.cz, piipadova studie - Aroma marketing[online]. [vid. 18. kvétna 2013]. Dostupné
z http://www.mistoprodeje.cz/pripadove-studie/aroma-marketing.html
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Dr. Alan Hirsch, zakladatel a feditel Smell and Taste Treatment Research Foundation
Chicago, provedl kratkou studii na téma ,,Efekt prostorové ¢ichové stimulace na hodnoceni
bézného spotiebitelského produktu®. Jako bézny spotiebitelsky produkt byl pouzit par bot
znacky NIKE a pro provonéni prostoru byla vyuzita technologie spole¢nosti Prolitec. Po-
kus spocival v jednoduchém srovnani: Par bot NIKE byl vystaven v mistnosti, kde bylo
aplikovano aroma a druhy podobny pér byl vystaven v mistnosti bezaroma. Ugastnici stu-
die byly pozadani, aby vstoupili do obou mistnosti a do ptfipraveného formuléate hodnotili
ochotu koupit si vystaveny produkt a zarovent odhadli penéZzni hodnotu vystavené¢ho paru
bot. Vysledkem studie byly tii zajimavé hodnoty:

e 84 % ucastnikli hodnotilo pfiznivéji par bot vystaveny v provonéné mistnosti.

e kazdy z ucastniki odhadoval cenu produktu v mistnosti s viini vy$si nez v mistnosti
bez viing,

e prumérna hodnota rozdilu mezi cenou odhadovanou v mistnosti s viini a v mistnosti
bez viin€ byla ca 210 K¢.

Zdroj: Webovy portal mistoprodeje.cz, pripadova studie - Aroma marketing [online]. [vid. 18. kvétma 2013]. Do-
stupné z http://www.mistoprodeje.cz/pripadove-studie/aroma-marketing.html

Uplatnéni senzorického marketingu je piredev§im na misté prodeje, jedna se o tzv. sen-
zoricky merchandising, ktery pfedstavuje novou formu in-store marketingu. Vyuziva fak-
tord vytvarejicich prostiedi a atmosféru v prodejné (hudba, viing, barvy, hmatové a chu-
toveé prvky) a tak vyvolava u spotiebitele pozitivni reakce pro ndkup urcitého druhu zbozi.
Psychologické studie prostiedi dokazaly, ze prostfedi mize ovlivnit naladu, citové reakce,
mysleni a fyzické reakce jedince. Tato nova forma merchandisingu se zaméiuje na zabav-
nou, teatralni prezentaci na zéklad¢ analyzy vSech prvki prodejny s cilem posilit pozici
prodejniho mista a pfijemné nadkupni zaZitky spotiebiteli. Senzoricky (smyslovy) merchan-
dising zkouma zptisob, jakym zakaznik reaguje na fyzické prosttedi prodejny a jak se to-
muto prostiedi ptizptisobuje. DneSni maloobchod stale vice ptisobi na Skalu smysli zakaz-
nika, aby mu nabidl origindlni z4zitky v oblasti spotieby. Zatimco vizualni a sluchové
vjemy jsou vV tomto sméru Siroce vyuzivany, vyznam ¢ichovych, chutovych a hmatovych
vjemd je stale vice objevovan a docenovan.
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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 prizkumi lze konstatovat, Ze nakupni rozhodnuti pfimo na
misté prodeje se odehrava:
a) Ccav 75— 85 % nakupnich rozhodnuti.

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

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

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

3. Co do oblasti merchandisingu patii:
a) Polepy vylohy.

b) Reklama na Internetu.

¢) Casopis pro zaméstnance firmy.

4. Do spotiebni podpory prodeje nepatii:
a) Slevy.

b) Webové stranky firmy.

C) Zvyhodnéna baleni.

5. Dilezitou charakteristikou podpory prodeje je:
a) Kratkodoby charakter.

b) Dobré zacileni.
c) Levny zpisob prezentace zbozi.

swrigeroy 5]

Po prostudovani kapitoly €. 4 by student mél znat odpovédi predev§im na otazky,
jako jsou:

e Definovat podporu prodeje jako prvek marketingového komunikaéniho mixu, vy-
hody a nevyhody jeho pouziti.

e Stanovit a charakterizovat nastroje a cilové skupiny podpory prodeje.

e Zduraznit rostouci vyznam podpory piimo na misté prodeje a dilezitost vyuziti
POP/POS nastrojt.
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e Vysvétlit podstatu merchandisingu a senzorického marketingu v in-store komuni-
kaci.

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

monrmmeemoy [

Naplni této kapitoly je charakterizovat oblast osobni prodeje ve vztahu k zakaznikli na
trhu B2C a B2B. Zaroven také zduraznit, ze je dilezité brat v potaz kromé spravné verbalni
komunikace, také komunikaci neverbalni pii osobnim setkavani. V CR je osobni prodej na
B2C trzich stale ¢asto vniman jako snaha prodat co nejvice produktti pomoci nekalych ob-
chodnich praktik, pfesvédcovani a natlaku. O tom ale osobni prodej neni. Po dlouhém vy-
voji se osobni prodej pieorientoval od jednorazovych prodeji k relacnimu marketingu, tedy
vytvareni dlouhodobych vztahii se zakazniky. Také zmény v technologiich umoznily osob-
nimu prodeji posun k vétsi rychlosti a pohodInosti jak pro osobniho prodejce, tak zakaz-
nika.

A =2

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 moznosti uplatnéni multilevel marketingu.

e Upozornit na podstatny vyznam neverbalni komunikace v procesu osobniho prodeje.

Osobni prodej, transakéni marketing, relaéni marketing, budovani vztaht, aktivity pro-
dejcti, proces osobniho prodeje, prospecting, zvladani namitek, fizeni prodejcii, strukturo-
vani prodejcli, multilevel marketing, verbalni a neverbalni komunikace, body language.

5.1 Definovani osobniho prodeje

Za nejvétsi vyhodu osobniho prodeje, ve srovnani s ostatnimi néstroji komunika¢niho
mixu, miZeme povazovat ptimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou pfinasi
i navazujici vyhody: okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a diky tomu
i v&tsi vérnost zakaznik. Je-1i prodejce v intenzivnim a piimém kontaktu se svymi zakaz-
niky, miZze Iépe pochopit jejich pfani a potieby, jejich individualni o¢ekavani a motivaci.
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Diky tomu je néasledné schopen piipravit pro zakaznika individualizovanou nabidku upra-
venou presn¢ podle jeho potieb. Piimy kontakt také umoznuje prodejci upravit komunikaci
podle potteb kazé¢ho konkrétniho zdkaznika a vyuzivat v komunikaci takové argumenty,
které ptivedou zékaznika ke spravnému rozhodnuti. Okamzita zpétnad vazba pak umoznuje
prodejci stanovit spravnou komunikacni strategii, kterd mize byt v zasad¢ kdykoliv upra-
vena na zaklad¢€ odpovédi a reakci ze strany zakaznika. (Karli¢ek a Kral 2011, s. 149)

Osobni prodej Ize chapat jako proces ovliviiovani zakaznika prostiednictvim osob-
niho kontaktu a lze ho povaZovat za velice efektivni nastroje marketingové komuni-
kace predevsim v situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotie-
biteli. Diky svému bezprostifednimu osobnimu puisobeni je schopen mnohem tG¢innéji
neZ béZna reklama a jiné nastroje marketingové komunikace ovlivnit zikaznika
a presvédcit ho o prednostech nabidky. BohuZel rozsah piisobeni osobniho prodeje je
oproti reklamé podstatné omezenéjsi a hlavné ve vypoctech relativnich ukazatelu
typu CPT velice nakladny. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 463-464)

Hlavnim ukolem prodejcti je poznat potieby a ptrani zdkaznika, navrhnout mu ideélni
fesSeni, nikoli ,,tvrdé prodat. Dal§im cilem osobniho prodeje je prezentace firmy. Osobni
prodej je zaroven vyznamnym Cinitelem budovani image firmy. Zejména na primyslovém
trhu ma zékaznik kontakt vétSinou pouze s obchodnikem, a proto zpiisob jeho chovani, ob-
leceni, vypovidaji o image jeho firmy. Obchodnik je tedy vlastné ,,image agentem® své
firmy. Stejnou dulezitost ma prodejce 1 jako reprezentant zakaznikl tim, Ze od nich shro-
mazd'uje informace, rizné nazory a napady, které pak piinasi do firmy. Osobni prodej ma
mnoho vyhod, ale také nevyhod, jako ostatné vSechny komunikacni nastroje. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh 2003, s. 464)

Mezi dal$i vyhody osobniho prodeje patii dlouhodobé budovani vérnosti zdkazniki. To
znamena, Zze obchodni prodejce svého zédkaznika velmi dobie zna, méa o ném veskeré po-
ttebné Udaje a je tak schopen kdykoliv reagovat na neocekavané problémy, které zakaznika
mohou potkat. Diky tomu se vytvari jakasi pfidand 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 nim vyjde osobni prodej jako velmi drahy. Podivame-li
se ale na osobni prodej z pohledu firmy, ktera potiebuje oslovit a obhospodatit velmi spe-
cifickou skupinu zékaznik{, ke které se jinymi komunika¢nimi kanaly nema Sanci dostat,
pak ndm vyjde osobni prodej jako velmi levny nastroj. (Karli¢ek a Kral 2011, s. 149)

Na stranu nevyhod musime ur€ité€ zatadit jiz v ivodu kapitoly zminénou averzi B2C trhu
v CR (na B2B je ale osobni prodej velmi efektivni). Také je nutno vzit v uvahu, zZe vyse
zminéné vyhody jsou Casové naroc¢né, coz se miZze negativné promitnout do nakladl na
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danou aktivitu firmy. Tato casova naro¢nost také znamena maly pocet zakaznikti obslou-
zenych v urCitém case. Poskytovat vysokou kvalitu osobniho prodeje znamena také neu-
stalou nutnost Skoleni vlastnich zaméstnancti. A i po mnoha skolenich si firma nemtize byt
nikdy zcela jista, zda osobni prodejce komunikuje takovym zptsobem, ktery odpovida stra-
tegii firmy. (Karlicek a Kral 2011, s. 150)

Tabulka 12: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody
Vliv Naklady
Zacilené sd€leni Dosah a frekvence
Interaktivita Kontrola
Vztahy Konzistentnost
Pokryti

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 465)

5.2 Typy a aktivity osobniho prodeje

Razné prodejni ukoly vyzaduji riizné komunikacéni aktivity. Zakladni typy prodeje podle
cilovych skupin mtizeme vyclenit nasledovné:

e Obchodni prodej je zaméfen na prodej produktli obchodnim organizacim (hyper-
markety, supermarkety atd.).

e Objednavkovy prodej je piimy opakovany nakup, tedy situace, kdy si obchodnik
jde pro objednavku bez prezentace. Pokud se méni z néjakého divodu mnozstvi
nebo kvalita objednaného produktu, pak se jedna o modifikovany opakovany nakup.
(Jahodova a Prikrylova 2010, s. 128)

e Misionarsky prodej je predevsim informovani a piesvédCovani nikoli ptimych za-
kaznik, ale zakaznikl pfimych zdkaznikii. Nazornym ptikladem mtze byt farma-
ceuticky sektor. Prodejci farmaceutickych firem se snazi ziskat Iékarniky pro nakup
nabizeného zbozi a také mistni Iékate k tomu, aby dané Iéky piedepisovali. Pfimymi
zakazniky farmaceutick¢ho primyslu jsou tedy velkoodbératelé, nikoli 1€kérnici
a lékari.

e Maloobchodni prodej je zaméfen na piimé kontakty se zdkazniky.

e Business-to-business prodej se zamétuje na komponenty, polotovary nebo hotové
vyrobky a sluzby pro jiny podnik.

e Profesionalni prodej je zaméten na vlivné osoby nebo na navrhovatele a organiza-
tory. Naptiklad bude snahou ovliviiovat architekty, designery, aby zatadili konkrétni
produkt do svych planii a nabidek.

Pro kazdy typ osobniho prodeje se budou liSit aktivity, které osobni prodejci musi vy-
konavat k uspé&Snému budovani vztahl. Na zéklad¢ rozhovori s prodejci riiznych firem
a prumyslovych odvétvi bylo identifikovano 121 prodejnich aktivit, sefazenych do deseti
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skupin. V roce 1999 byly tyto aktivity aktualizovany (pfidano dalSich 49) a sefazeny do
péti zakladnich kategorii, viz tabulka 13. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 466-468)

Tabulka 13: Aktivity osobniho prodeje v souc¢asnosti

Nové aktivity Aktivity a jejich sloZeni

Komunikace E-mail, internet, webové stranky, hlasovy mail, audio-video kon-
ference, mobilni telefon, virtualni kancelaf, zvySovani jazyko-
vych znalosti a dovednosti.

Prodej Prezentace na PC, pouzivani softwaru pro informace o zékazni-
cich, prodej sluzeb zvySujicich hodnotu, odpovidani na nazory,
zaméteni na kliCové klienty, naslouchani, kladeni otdzek, poro-
zumeéni teci téla.

Vztahy Podékovani, budovani divéry a vztahti, vytvareni aliance se sub-
dodavateli, porozuméni zakaznikovi.

Tym Vedenti telekonferenci, pfrevadéni zdkaznickych kontaktii na jiné
¢leny v tymu a koordinace vzajemné podpory.

Databaze Shromazd’ovéani novych informaci z databaze, vkladani infor-
maci, aktualizace zdkaznickych soubort.

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 468)

Aktivity osobniho prodeje tak 1ze jednoduse rozdélit do dvou skupin: prodejni a mimo-
prodejni. Prodejni aktivita je hlavnim divodem osobniho prodeje a nepotiebuje dalsiho ko-

vvvvvv

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 kroka ve stanoveném poftadi, které musi prodejce
provést, aby dosdhl svého cile prodat. Cilem je navazani, udrZeni, prohloubeni a rozsi-
feni trvalych, oboustranné prospéSnych vztahu. (Matusinska 2007, s. 95)

Riizni autofi definuji prodejni proces rozdilné. Jednim z moZnych pohledl je vyuZiti
modelu AIDA aplikovaného na osobni prodej, viz tabulka 14.
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Tabulka 14: Stadia prodejniho procesu

Reakce zakaznika Kroky Cinnost prodejce
Pozornost 1 Identifikace a odhad potencialniho zakaznika
2. Prvni kontakt se zdkaznikem

Plan piedbézného testovani

Zajem 3. Prezentace — popis vlastnosti vyrobku a jejich
vazba na potieby zdkaznika

Piani 4. Ptedvedeni vyrobku/sluzby na misté
5. VyteSeni namitek zdkaznika
Akce/chovani 6. Uzavfeni transakce, vyjadieni zakaznika
0 umyslu koupit vyrobek
7. Poprodejni aktivita prodéavajiciho, ktera zajisti

opakovani nakupu, pocatek loajality zakaznika,
posileni spokojenosti s nakupem

Zdroj: Jahodova a Prikrylova (2010, s. 129)

Dalsim pohledem je pohled autorti Pelsmacker, Geuens a Bergh. Piestoze kazdy prodej
je pon€kud odlisnym procesem podle typu podniku, zakaznika a jeho potteb, lze fici, Ze
prodejni proces ma n¢kolik stadii (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 468-473):

1. Identifikace a kvalifikace potencialnich zakazniki (prospecting)

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

e Sestaveni seznamu potencialnich zakazniki — vyhledat je 1ze riiznymi zplsoby,
napiiklad v riznych adresatich, pfimym oslovenim, zaslanim direct mailu ¢i tele-
marketingem, na vystavach a veletrzich, ndkupem databézi, atd.

e Kbyvalifikace potencialnich zakaznika — kvalifikovanym potencidlnim zékaznikem
je ten, 0 némz vime, Ze produkt potfebuje, ma pravomoc jej koupit a je schopen za
néj zaplatit.

2. Priprava prvniho kontaktu

Je dilezité, aby si obchodnik pfedem ptipravil sd€leni a stanovil, ceho chce dosahnout
a také jak postupovat v pfipadé odmitnuti.
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3. Navazani kontaktu

Postup navazani kontaktu se sklada ze dvou krokt: ziskani pfistupu ke klientovi a vy-
tvofeni vzajemného porozuméni a emocionalniho souznéni, které zacind v okamziku, kdy
prodejce vstoupi do kancelafe klienta. Prvni dojem je velice dilezity, tudiz je nezbytné se
na tento vstup dobfe pripravit.

4. Analyza poti'eb zakaznika

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

5. Prezentace

V pribehu prezentace prodejce vysvétluje osobitost produktu a jeho aspekty dilezité
pro klienta ve vazbé na odhalené potieby. RozliSujeme tii zdkladni typy prezentaci Pelsma-
cker, Geuens a Bergh 2003, s. 471):

e Prezentace ,,Sitd na miru“ — podle potieb klienta je povazovana za nejvhodnéjsi.
Je vSak velmi ndroc¢né a dobie se s ni vyrovnavaji pouze zkuseni prodejci.

e Organizovana prezentace - prodejci pouzivaji strukturu ¢i kontrolni seznamy pii-
pravené firmou a ty dopliuji svymi komentaii. Vhodna forma pro nové a nezkuSené
prodejce, nebot’ jim pomaha, aby na nic nezapomnéli.

e Typizovana prezentace — je piisn¢ strukturovana a pfedem piipravend firmou. Ma
formu jakési piehlidky, tzn. promitani s komentafem, podobn¢ jako na vystavach,
nebo Cteni brozurek ¢i predani materiali. Predavani takovych materialti je vhodné
pro podomni prode;.

6. Zvladani namitek

Namitky se objevuji nejcastéji béhem prezentace, a proto se na n€ obchodnik musi pte-
dem pfipravit.

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

e Metoda bumerangu umoznuje zménu namitek v divod pro nakup.

e Z namitky vytvorit otazku a nechat si ji odsouhlasit zikaznikem.

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 Ize jasné prokézat, Ze klient nema pravdu.

7. Dohoda
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Ptedpoklad, Ze uzavieni obchodu piirozené nasleduje po peclivé provedenych predcha-
zejicich krocich, nemusi byt vzdy pravdivy. K rozpoznani okamziku 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, miize u zdkaznika dojit k ndkupni rezistenci. (Lykova 2002, s. 77)

8. Poprodejni péce

Uzavienim dohody prodej nekon¢i, nebot prodejce musi o zakaznika pecovat i po usku-
tecnéni prodeje, tj. kontrolovat, zda byl spokojen se v§im, co s dodavkou souvisi. Dale je
tteba kultivovat vztah s cilem vytvafeni dlouhodobych vztahd, coz jsou kli¢ové prvky bu-
doucich prodeji. Mezi nasledné kroky nepatii jen poprodejni péce ziskanych zakazniku,
ale i kontaktovani téch, ktefi nekoupili. Prodejci by méli uchovavat informace o namitkach,
odpovédnych osobach, potebach klientd i o divodech, pro¢ obchod nebyl uzavien. To vse
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a Bergh 2003, s. 473)

5.4 Osobnostni typologie zakaznikt

Pro jednodussi jednani se zékaznikem je dobré mit na zteteli, s kym vlastné¢ komuniku-
jeme. K tomu nam dobi'e poslouzi rtizné typologie zakaznikl. Autofi uvadéji rizna ¢lenéni,
pro pochopeni jsou uvedena dvé, podle zdjmu na koupi a podle primérnich 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 (napt. man-
zel je donucen koupit néco k veceti). Je tieba jej vyburcovat a dobie odhadnout jeho moti-
vaci ke koupi. Zacina se apelem na jeho ego a jeho potiebu uznani: “Jak jisté vite, tento
vyrobek ...”, “Vzhledem k tomu, ze véci rozumite ...”.

2. Vy€kavajici zakaznik

Ma silny zajem na koupi, ale zddny na prodavajicim, kterému nedtivétuje. Je presvéd-
¢eny, ze musi dostat za své zboZzi co nejvice. Je nutné vzbudit jeho divéru a apelovat na
jeho znalosti a ocenéni, popiipadé vyhodnou cenu. Prodejce potiebuje zdravé sebevédomi
a snazit se vzbudit dojem, ze ma stejné problémy, jako zadkaznik. PouZivaji se fraze typu:
“My oba ptece vime ...”, “Rad jednam se zakazniky, ktefi védi, co chtéji...”, “Z vlastni
zkuSenosti vdm mohu doporucit ...”.

14 SLAMOVA, H., 2009. Jedndni se zdkaznikem II. [online]. [vid. 25. Gervna 2013]. Dostupné
z http://www.joomla.slamow.com/komunikacni-dovednosti/prednasky/64-kdd-7-jednani-se-zakaznikem-ii-
html
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3. Prestizni zakaznik

Ma primérny zajem na prodavajicim a také pramérny zajem na koupi. NejlepSim vodit-
kem jsou pro n¢j zkuSenosti jinych. M pocit, Ze prestiz zbozi mize povznést i jeho prestiz.
S timto zékaznikem je malo problémd. Je nutno klast diiraz na kvalitu, svétové parametry
a na prodejnost zbozi.

4. Zakaznik bez vlastni vile

Maly zajem na koupi, silny zdjem na prodejci, tento typ zdkaznika se vyskytuje ziidka.
Prodévajici je mu sympaticky, proto koupi i zboZi, které moc nepotiebuje. Je tfeba mu
zdUraznit, Ze prave tento vyrobek je ten pravy.

5. Rozhodny zakaznik

Vysoky zajem na koupi 1 na prodejci. Zné své potieby a hleda presné zbozi, které mu
vyhovuje i za vysokou cenu. Je velmi racionalni. Prodejce nesmi Gitocit na jeho emoce, ale
argumentuje parametry, vlastnostmi, apod., aby zakaznik sam posoudil, zda je vyrobek pro
néj vhodny. Je nutno jednat s takovym zakaznikem asertivné, sebevédomé.

Rozdéleni zakazniki podle primarnich osobnich rysi:®

e viddi typ: rozhodny, energicky, nezavisly,

e podrizeny 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 sklad4 z nékolika &asti, viz obr. 18.

15 SLAMOVA, H., 2009. Jedndni se zdkaznikem II. [online]. [vid. 25. Gervna 2013]. Dostupné
z http://www.joomla.slamow.com/komunikacni-dovednosti/prednasky/64-kdd-7-jednani-se-zakaznikem-ii-
html
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Odmeénovani

Hodnoceni

Rizeni pro-
dejcu

Planovani

Organizovani

Obrazek 18: Rizeni prodeje

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 474)

Firma ma nékolik ukoli, které musi zvladnout pfi fizeni a planovani prodeje. Prvnim
ukolem je spravné si vytycit cile, mohou to byt napt.: zvySeni podilu v n€kterych teritoriich,
zvySeni obratu v n€kterych kategoriich, atd. Druhym tkolem je rozhodnout o typu, struk-
tufe a poc¢tu prodejct. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 474)

Co se tyce typu prodejcti, firma ma moznost vyuzit bud’ piimé prodejce, ktefi jsou jejimi
zaméstnanci, nebo smluvni prodejce, pfipadné nepiimé, tzn. nezavislé zastupce, agenty
prodavajici na provizni bazi. Vlastni obchodnici mohou pracovat intern¢ nebo extern¢. In-
terni obchodnici pomahaji zdkazniktim telefonicky, odpovidaji na dotazy a provadéji cast
aktivit pro potencialni klienty. Tim Setii praci dobie placenych externich obchodnikt v te-
rénu. Pokud jde o vyuzivani pfimych a nepfimych prodejct, je v zavislosti na ekonomic-
kych propoctech spiSe vyhodnéjsi pouzivat nepiimé prodejce tak dlouho, jsou-li vyplacené
provize niz8i nez naklady na interni obchodniky (rezijni naklady, mzdy a podily). V di-
sledku toho mnoh¢é firmy voli v pribéhu zivotniho cyklu produktu mezi pfimymi a nepfi-
mymi prodejci, coZ lze vidét na obrazku 19. Firmy vyuzivaji obchodni zastupce v zavadéci
a rustové fazi, vlastni obchodniky ve fazi dospé€losti a poklesu a telefonicky prodej v za-
véru cyklu. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 474)

Pro rozhodovani neni dilezité jen ekonomické hledisko. DilezZitou roli ve vyuZiti toho
¢1 onoho typu prodejcii hraje 1 marketingové prostiedi, sofistikovanost produktu, rozsah
a dosah prodeje, vztahy se zdkazniky, kontrola, kompetence, naklady na ziskani a vySko-
leni dobrych prodejct a ptistup k riznym distribu¢nim kandliim. DuleZitost téchto faktort

je tteba hodnotit pfi rozhodovani o pouzitém typu prodejcii. (Pelsmacker, Geuens a Bergh
2003, s. 474)
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A, , v . . .
zastupci piimi prodejci zdstupci

v

zavedeni rist  dospélost pokles éas

Obrazek 19: Organizace prodeje béhem Zivotniho cyklu

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 475)

(O] eaoovs sruve-osommterooss ]

Prodejni tym se také mize skladat z n¢kolika typt prodejct. Piimy prodejce (agent)
muze byt vyslan do terénu, zatimco ho jeho kolega, outsourcovany telemarketér, podporuje
z kancelare.

V telefonni centrale IBM jsou osobni prodejci v kontaktu se zakazniky, které nikdy ne-
vidéli a neuvidi. Ptiblizn€ 1200 telemarketérti dosahuje cca 30 % piijmi IBM diky kontak-
tim s malymi a stfednimi firmami. Prodejci se specializuji na rizné odvétvi, kazdy ma na
starosti cca 300 zakaznikl. Rozvijeji vztah se zakazniky, nabizeji nova feSeni, a kdyz je
tieba, zprostiedkuji konzultace s dalsimi specialisty nebo s prodejci v regionu.

Zdroj: upraveno dle Kotler a Armstrong 2004, s. 686-687

Strukturovani prodejcti je mozno zvolit podle 4 alternativ, které 1ze rizné kombinovat
(Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 474 - 475):

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

e Orientace na produkt: alternativa zalozena na ptidéleni prodejce k ur¢itému pro-
duktu nebo produktové fad¢, na jejichz prodej se specializuje.

e Orientace na zakaznika: alternativa zaloZend na kontaktu s urcitymi zédkazniky,
jimZ obchodnik prodéva urcity produkt nebo jejich soubor, napt. bankdm, Skoldm,
hutnim firmém atd.
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e Funkdni specializace: alternativa zalozend na funkci/Cinnosti, kdy prodej je rozd¢-
len do nékolika ¢innosti, na néz se prodejci specializuji. Zakaznika obsluhuje tym
specialistt, kdy jeden se stara o kontrakt, jiny o instalace, dalsi o servis, atd.

Vyhody a nevyhody zminénych alternativ struktur prodejcti jsou uvedeny v tabulce 15.

Tabulka 15: Vyhody a nevyhody alternativnich struktur prodejci

Struktura Vyhody N
e NiZzsi cestovni naklady, e Prodejce musi prodavat vSechny
atedy inizsi celkové produkty
naklady e Obtizné pro nepodobné, kom-

Geograficka J Vidit_elné rozdéleni, plexni produkty, nemoznost spe-
kdo je za koho zodpo- cializace

védny, jeden prodejce
za jednoho zékaznika

e Nebezpeci, Ze vice pozornosti
bude vénovano produktiim, jez se
prodéavaji snadnéji

e Odbornost v produk- o
tech a prodejnich pro-

Produktova cesech

e Lepsi kontrola prodejni
vykonnosti

Vysoké cestovni naklady
e Duplicity pti kontaktech

e Lepsi pochopeni potieb o Vyii naklady

Zakaznicka ) K
zdkaznika e Prodejce musi prodavat vSechny
produkty, ale potieby zakaznikl
Funkéni e Orientace na zakaznika e Duplicita kontaktti

e Specializace

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 476)

e Nabor a vybér prodejcii

Rada vyzkumi byla provedena na téma, jaké vlastnosti by mél dobry prodejce mit. Vy-
nosti prodejce nasledovné: velké mnoZstvi 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 ndbor a vybér byvéa zpracovani piesného popisu prace, ktery obsahuje
¢innosti prodejce a jejich dulezitost. Nasleduje zpracovani profilu prodejce, odrazejici po-
pis prace. Pro nékteré prodejce budou klicovymi dovednostmi komunikace a vyjednavani,
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u jinych budou dutlezitéjsi technické znalosti a schopnost fesit problémy. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh 2003, s. 477)

Jahodova a Ptikrylova (2002, s. 130) vymezuji potiebné vlastnosti obchodnikii do t¥i
kategorii:

e Pozitivni ptistup, sebevédomi, osobni motivace a jasné cile — obchodnik déla svou
pracirad, je iniciativni a samostatny.

e Schopnost vcitit se do pozice druhé strany — neboli empatie, je nutnou podminkou
pro vytvoreni dlouhodobé fungujiciho vztahu, 1 kdyZ nékdy stavi obchodnika pouze
do role informatora a radce, ktery neproda, ale posiluje vztah.

e Znalost — produktu, trhu a zakaznika.

e Vycvik, motivace a odméiovani obchodniku

Drtive neZ prodejce zah4ji své kontakty se zakaznikem, zpravidla se musi zi€astnit vy-
cvikového programu. Avsak i zkuSeni prodejci se pravidelné Skoli. Vycvik zpravidla obsa-
huje né€kolik hlavnich témat, jako je historie, cile, strategie firmy, vyrobni program, vlast-
nosti produktil ve srovnani s konkurenci, celkova situace na trhu, typy zdkaznikl, s nimiz
budou prodejci jednat, a techniky prodeje. Vhodnou metodou pro zvySeni efektivnosti vy-
cvikovych programu je pravidelné hodnoceni nebo audit vycviku prodejci. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh 2003, s. 477)

Existuji tf1 zakladni zpiisoby odménovani prodejct, mezi které patii ptima mzda, ptima
provize a kombinace obou. Metoda p¥imé mzdy nabizi prodejci fixni mzdu na ur¢ité ob-
dobi a je vhodna tehdy, kdy je obtizné odhadnout jeho vykon. Déje se tak v situaci, kdy
prodejci musi vykondvat mnoho neprodejnich aktivit nebo je-li cilem pfedevsim budovani
vztahii s budoucimi klienty. Metoda p¥iimé provize nabizi prodejci procento z prodeje
nebo ze zisku a je vhodna pro obdobi, kdy chceme dosahnout rychlého prodeje. Kombi-
nace obou metod je nejéastéji pouzivanym postupem - fixni mzda je spojena s provizi ¢i
bonusy. Je vhodna pro situace, kdy firma chce mit pod kontrolou naklady pfi soucasném
zvyhodinovani dodate¢nych prodeji. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 478-479)
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Tabulka 16: Charakteristika alternativnich schémat odménovani

Vyhody Nevyhody
Prima mzda |. Vé&tsikontrola urovné mezd |« Bez pobidek, zddné dodatecné
« Niz$i mzda pro prodejce usili
V terénu « Vysoké fixni mzdové naklady
« V¢étsi kontrola aktivit « V¢Etsi potieba dohledu

« Snadna proveditelnost

. Bezpecné zdzemi pro pro-
dejce

« V¢Etsi motivace pomoci za-
kaznikovi nez prodat

Prima pro- |. Maximum pobidek « Mensi kontrola aktivit
vize « Mensi potieba kontroly « Mensi motivace vykonavat i ne-
+ Snadna proveditelnost prodejni aktivity
. Z4dné fixni mzdové na- « Sluzby pouze pro nejlepsi klienty
Klady « Velké rozdily v platech prodejcti
« Prodejni naklady se obtizné pied-
vidaji
Kombinace |« Jistota piijmu « Pobidka pro vétsi usili
« Pohyb prodejnich nakladi [ Obtizn&jsi proveditelnost
pii pohybu prodeje « Obtizn¢jsi predvidani naklada

« Nevelké kontrola ¢innosti « Vyssi prodejni naklady

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 479)

e Hodnoceni vykonnosti

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

5.6 Multilevel marketing - MLM (viceurovnovy, sitovy marketing)

Multilevel marketing ve své podstaté navazuje na principy piimého prodeje zbozi, které
byly uplatiiovany jiz pocatkem 19. stoleti. Jedna se o pfimy prodej prostiednictvim distri-
bucni sité¢ nezadvislych distributord, kteti postupné ziskavaji, zaucuji a motivuji dalsi pro-
dejce. U nas patii k nejznaméj$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 muze zacit s relativné minimalnimi finanénimi naklady a vzhledem k tomu, zZe si
podnikatel obvykle nevytvaii témét zadné zdsoby a zbozi dodavéa na zaklad¢é objednavek
jednotlivych zdkaznik, je riziko ztratovosti z podnikani relativné nizké. (Matusinska 2007,
s. 101)
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Multilevel marketing (viceuroviiovy 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 pFimym prodejem svych produktii (se kterym je mul-
tilevel marketing velmi tzce spjat) prostiednictvim svych obchodnich zastupct, maji
vice ¢i méné& podobné systémy prerozdélovani provizi.'®

Problémem multilevel marketingu v CR je jeho zaménovani 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 tvoti se pyramidova struktura (letadlo). Pti
nastupu musi obvykle novy Clen zaplatit vét§i obnos nebo nakoupit proddvané zbozi za ur-
¢itou ¢astku. Obchodni zastupci podstupuji rizné formy skoleni, po nichz jejich pateticnost
neztidka pasobi sektaiskym dojmem.!’ Pravy multilevel marketing ale nema s vyse popsa-
nym zpusobem fungovani nic spole¢ného.

KLASICKY SYSTEM PRODEJE VERSUS MULTILEVEL MARKETING

U klasického systému prodeje se vyrobek vyrobi za stokorunu, pak se pieda velkoob-
chodtim, skladtim, dopravciim, dealerim, maloobchodiim a nakonec ho dostane spottebi-
tel. Aby se 0 produktu spotiebitel dozvédel, je tieba vytvorit komunika¢ni kampan a zapla-
tit za jeji realizaci. To, co stalo stokorunu, mize stat nakonec tieba trojnasobek. Je to dlouha
a draha cesta. (Matusinska 2007, s. 101)

V ptipad¢ pouziti multilevel marketingu se zru$i tradi¢ni mezic¢lanky a ¢ast uSetienych
penéz dostane piimo prodejce, ktery zastupuje praci klasickych zprostiedkovateli. Navic
dostane prodejce dalsi ¢ast uSetfenych penéz za praci lidi, které ziskal do svoji struktury.
Zbytek usetfenych penéz se pouzije na vyvoj vyrobku, pfipadné na snizeni kone¢né ceny
vyrobku. D4 se tedy fici, Ze MLM je systém, ktery zamezuje plytvani. USetfené penize se
rozdéli mezi zdkazniky, prodejce a organizatory. Prostfednictvim MLM miize na trh pro-
niknout i firma, ktera ma vyjimeény produkt, ale nema dostatek penéz proniknout na trh
klasickou cestou. (Matusinska 2007, s. 101)

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/

17 Webovy portal Media Guru, 2013. [online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.media-
guru.cz/medialni-slovnik/mIm-multi-level-marketing/
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5.7 Reé téla jako Géinny nastroj osobniho prodeje

Prodejni rozhovor vyuziva verbalni i neverbalni (fe¢ téla, body language) komuni-
kaci. Neverbalni komunikace ma své zna¢né opodstatnéni pravé u komunika¢niho 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 zprostfedkované slovné. Praveé neverbalni projevy dodéavaji diraz a presvédcivost
tomu, co je vysloveno. (Wage 2002, s. 18)

Pohled vypovida o sebedtvéte a o vztahu k druhému. Mimika informuje o emocich, je
jeho vyska, barva, melodie, intenzita vypovidaji o psychickém napéti ¢1 uvolnéni (mono-
tonni hlas vyjadiuje napéti, melodicky uvolnéni, vysoky hlas napéti). Velmi hlasity slovni
projev je signalem touhy ovladnout komunikaci. Gesta jsou privodcem verbalni komuni-
kace. Nadmérné pouzivani gest signalizuje zvySené emoce. Meziosobni vzdalenosti se vy-
jadfuje vztah k ¢lovéku ve smyslu podfizenosti a nadiizenosti a ve smyslu sympatii a anti-
patii. (Wage 2002)

Vyznam tohg co se
Fikd pro emociondlni
oviiviiovani zakaznika
“ Body
Vokalni language
Textové
HHAENEANN NN NNNN
LR 8 0 8 8 8 2k a8 b s )
HARHNNNNNRN NN WRRRR RN NN NN NN W
e e e e e e e e e o ke e e e
HARHNNNNNRR RN
WHRRR R AN N NN
ek ek el e e e ke —~ re
Spatna
HARHNNNNNRR RN
L b 88 8 8 8 8333 Srabar . .
Urovern technického
zvldadnuti priomérnym
Znacna prodejcem

Obrazek 20: Textovy obsah, melodie iei, télesny projev

Zdroj: Wage (2002, s. 18)

Neverbalni komunikaci tvo¥i Fada sloZek, kam pat¥i (Wage 2002):

e (gestika — fe¢ pazi,

e haptika — fe¢ dotyka,

e kinezika — fe¢ pohybii,

e mimika — fe¢ obli¢ejovych svalu,

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

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

e proxemika — prostorové oddaleni nebo ptiblizeni mluvciho. Existuji 4 typy komu-
nikac¢nich vzdalenosti: intimni, osobni, spole¢enska a vetejna (vSechny typy rozho-
vort obchodniho prodejce a zdkaznika by mély probihat v osobni vzdalenosti), viz
obr. 21.

O e

Studovani feci téla neni zalezitosti poslednich let. Kdyz se mél v patnactém stoleti Vla-
dislav Jagellonsky setkat s MatyaSem Korvinem, jeho poslové zjistili, Ze by se mohl dostat
do neptijemného podiazeného postaveni. Korvin mél totiz ve vlasech zapleteny zlaty vav-
finovy vénec, ktery nemohl smeknout, a tak i Jagellonskému zavazali klobouk nékolika

narychlo nasitymi stuhami. Nesmekal ani jeden a oba se ocitli na stejné vyjednavaci trovni.

S pomoci jinych prostiedkli rozehravame piesilové hry i dnes. Tteba zptisobem podani
ruky. Pfevahu nad protéjSkem dame najevo siln€jSim stisknutim, poddnim ruky shora, nebo
polozenim levé dlan€ na stisknuté ruce. Nezajem pii pozdravu projevime odvracenim tvéare.

Na podobné jednani se da reagovat protimitokem — stisk ruky korunovany polozenou
dlani mizeme piebit rychlym tkrokem smérem ke svému protéjsku, ktery automaticky
couvne. Pfimy pohled nasi pfevahu uz jen korunuje.

Zdroj: TICHA, E., 2011. Rozlustéte Fec téla: rady, jak porozumét neverbalni komunikaci. [online]. [vid. 20.
kvétna 2013]. Dostupné z: http://ona.idnes.cz/rozlustete-rec-tela-rady-jak-porozumet-neverbalni-komuni-
kaci-p60o-/vztahy-sex.aspx?c=A110704 205030 vztahy-sex_ abr
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Osobni zo6 i
sobmi zona Zona respekin

60 -120 cm 120 —200 cm
Verejna zona Intimni zona
200 em a vice do 60 cm

Obrazek 21: Ctyf¥i zony obklopujici lidského jedince podle Wageho

Zdroj: Wage (2002, s. 37)

Je velmi diilezité, aby verbalni a neverbalni komunikace byla konzistentni, pokud tomu
tak neni, miizeme 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

Obrazek 22: Soulad a nesoulad mezi verbalni a neverbalni komunikaci

Zdroj: Wage (2002, s. 79)
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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 nepatfi:

a) Zacileni.

b) Naklady.

c¢) Kontrola.

2. Mezi 4 alternativy strukturovani prodejci patii:
a) Geograficka struktura, orientace na produkt, orientace na zakaznika a funk¢ni speciali-

zZace.

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 pfimého marketingu a franchisingu. Subjekty, které tento systém vyu-

Zivaji, zabyvajici se piredevsim prodejem zbozi a poskytovani sluzeb velkoodbérate-
lam.

b) Systém na bazi pfimého marketingu a franchisingu. Subjekty, které tento systém vyu-
Zivaji, zabyvajici se piredevs§im pfimym prodejem svych produktli prostiednictvim
svych obchodnich zastupcii na bazi provize.

€) Systém na bazi pfimého prodeje zbozi ve znackovych 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 fe€ téla.
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E L A

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

e Popiste vyhody a nevyhody osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi prvky marke-
tingového komunika¢niho mixu.

e Vyjmenujte typy osobniho prodeje.

e Charakterizujte proces osobniho prodeje.

e Uved'te vlastnosti osobniho prodejce, které by mé¢l mit, aby Vas v ramci obchodniho
kontaktu oslovil.

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

e Charakterizujte neverbalni komunikaci v ramci osobniho prodeje.

|
1b, 243, 3b, 4a, 5¢c
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6 VZTAHY S VEREJNOSTI

B e

Naplni této kapitoly je popsat vztahy verfejnosti neboli public relations, predevsim zda-
raznit specifika toho prvku ve srovnani s ostatnimi prvky marketingového komunika¢niho
mixu. Text je zaméfen na definovani, vymezeni cilovych skupin vztahti s vefejnosti. Potom
se vénuje problematice, ktera je zaméfena na vnitini vetejnost — zaméstnance, krizové ko-
munikace a zptisobim jejiho feSeni a podnikové identité a image. V praxi dochazi velice
Casto k propojeni fady marketingovych ¢innosti. PR se fadi do oblasti tzv. podlinkovych
aktivit. Nicméné dochazi k velmi tésnému propojeni s reklamou a médii jako soucasti nad-
linek. Hlavnim cilem reklamy je zajistit prodej zbozi nebo sluzeb, které firma nabizi, kdezto
PR ma za ukol prodat dobré jméno firmy, vzbudit divéru atd. PR v ramci komunika¢niho
mixu zastavaji specifickou pozici. Nékdy Ize hovotit o manazerské funkci celé marketin-
gové komunikace.

Hfetemserory ]

e Vysvétlit pojmy publicita, event marketing a lobbing.
e Charakterizovat krizovou komunikaci a poskytnout nastroje k jejimu provadéni.
e Vysvétlit rozdil mezi pojmy podnikova identita a image.

e Piiblizit problematiku nesnadného méfeni ucinkti PR aktivit.

_

Public relations, publicita, Event marketing, lobbing, human relations, podnikova iden-
tita, podnikova image, krizova komunikace.

Kazd4 firma ma kromé vztahu se zakazniky, dodavateli a odbérateli 1 dalsi skupiny ve-
fejnosti, které jsou pro ni dilezité. Vefejnost je skupina lidi, kterd ma na firmu urcity vliv.
Public relations (PR) — vztahy s vefejnosti — tedy oznacuji Siroké spektrum aktivit, které
podporuji pozitivni nazor vetejnosti na firmu. (Kotler a Keller 2007, s. 632)

Piivodné PR zahrnovaly pouze pozici tiskového mluvciho, jehoz hlavni ¢innosti bylo
prekonavani rozdili mezi nazorem firmy a nazorem médii na jeji aktivity. Udrzovani kon-
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taktli a vytvareni dobrého jména je vSak velmi naroény proces, proto musi velké firmy vy-
tvaret PR odd¢len, kterd se staraji o fadu rtiznych aktivit. Tyto aktivity miZeme rozdélit
do 5 poslani (Kotler a Keller 2007, s. 632-633):

e Vztahy s tiskem — prezentace novinek a informaci o firmé¢ v tom nejleps$im svétle.

e Publicita produktli — snaha zvefejiiovat informace o specifikach produktii co ne-
jefektivnéji.

e Korporatni komunikace — podpora chapani firmy prostfednictvim vnitini a vnéjsi
komunikace.

e Lobbing — jednani se statnimi ufedniky a zdkonodarci ohledné budoucich legislativ-
nich opatfeni.

e Poradenstvi — pro vysoky management o image firmy v ocich vefejnosti.

6.1 Definovani public relations

Budovani dobrych vztahti s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskavani ptiznivé publi-
city, budovani dobrého ,image firmy* a feSeni a odvraceni nepiiznivych fam, povésti
a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patfi vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni ko-
munikace, lobbovani a poradenstvi. (Kotler 2007, s. 888)

Z pohledu historie miizeme rozeznat 4 funkéni modely public relations, které byly vyu-
vroos 18
zivany:

Press agentry / Publicity model — u tohoto modelu bylo vyuzivano jednostranné $ifeni
informaci s cilem zajistit publicitu bez ohledu na pravdivost a relevanci.

Public information — byla publikovana prvni tiskova zprava (I.L. Lee 28. fijna 1906).
Zasadami vyuzivanymi v tomto piistupu byly pravdivé, véasné a korektni informovani ve-
fejnosti.

Two-way asymmetric model — tento model se zaméfuje na obousmérnou komunikaci
dvou skupin, a sice firmy a vefejnosti, komunikace je ale asymetricka, tzn. ze firma bere
V potaz zpétnou vazbu, ale komunikuje vice ona. Prikopnikem ve vyuzivani tohoto modelu
je E. Bernays (autor pojmu PR), ktery na ném demonstroval vyuzivani védeckych po-
znatk.

Two-way symmetric model — obousmérna komunikace je v tomto poslednim modelu
Jiz symetricka, tzn. Ze zpétna vazba je od vefejnosti ziskavana kontinudlné.

18 Webovy portal APRA, 2013. [online]. [vid. 21. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/
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O oomee v sumenosn

Vztahy s verejnosti neboli public relations pfedstavuji planovité a soustavné usili
smérujici k dosaZeni a udrZeni dobrého jména a oboustranného porozumeéni mezi or-
ganizaci a jejimi vefejnostmi.t®

Public relations jsou funkci managementu, ktera vytvari a udrzuje oboustranné
prospésné vztahy mezi organizaci a vefejnostmi, na nichz zavisi jeji uspéch ¢i neu-
spéch. (Cutlip, Center a Broom 2000, s. 12)

P.R. je cilevédomé planované a dlouhodobé usili o vzajemné pochopeni a soulad
mezi organizacemi a verejnosti. Zaroven je to funkce Fizeni, ktera buduje a udrzuje
vzajemné vyhodné vztahy mezi organizacemi a riiznymi skupinami verejnosti, na je-
jichzZ postojich a chovani zavisi uspéch ¢i netaspéch organizace. (Pelsmacker,, Geuens
a Bergh 2003, s. 301)

PR také byva ozna¢ovino jako ,,Kreativni prace s pravdivymi informacemi*.?

Cilem public relations je budovat vztahy s tiskem, vytvaiet informace zajimaveé pro mé-
dia nebo piedavat informace médiim za ucelem pfitazeni pozornosti k urcité osobé&, pro-
duktu nebo sluzbé. Dal§im podstatnym tkolem PR je podpora povédomi o firmé, jejim
dobrém jménu a budovani divéryhodnosti. Nemén¢ vyznamnym ukolem je také ziskavani
publicity pro konkrétni produkty. Velmi diillezitym cilem PR je také posilovani a udrzovani
vztahil na mistni, narodni a mezinarodni urovni, stejné tak jako budovani a udrzovani dob-
rych vztahti se zdkonodarci a Ufedniky za celem ovlivnéni legislativy a dalSich predpisii
(lobovani). Kvalitni PR by se mélo zaméfovat i na udrzovani dobrych vztahti s akcionafi
a dalsimi Cleny finan¢ni komunity, ale nemélo by zapominat také na rozvoj vztahti s ¢leny
neziskovych organizaci a posilit tak rozvoj komunity. (Kotler 2007, s. 888-890)

6.2 Cilové skupiny PR

Mezi cilové skupiny PR aktivit patii interni a externi vefejnost. VVztahy s interni ve-
fejnosti jsou také nazyvany Human Relations a patii tam predevS§im zaméstnanci firmy.
Kromé interni vetejnosti jsou PR aktivity zaméfeny na externi vetejnost, kterd se déli do
¢tyt zakladnich skupin, jak je zobrazeno v tabulce 17.

19 Webovy portal IPRA, 2013. [online]. [vid. 21. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.ipra.org/
20 Webovy portal APRA, 2013. [online]. [vid. 21. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/

122



Tabulka 17: Cilové skupiny P.R.

Matusinska, Stoklasa - Marketingova komunikace

Interni Externi
Zamgéstnanci Verejné vztahy | Financni Média Marketing
Rodiny Vetejnost Investofi TV Dodavatelé
zaméstnancu
Odbory Mistni komunita | Bankéfi Rozhlas | Distributofi
Akcionari Vlada Konzultanti Tisk Konkurenti
Natlakové Burza Velkoobchodnici
skupiny
Maloobchodnici

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 306)

Podle zvolené cilové skupiny se 1isi nastroje, které je mozno vyuzit, viz tabulka 18.

Tabulka 18: Nastroje PR podle cilovych skupin

Interni Externi
Konzultace Vefejné Finan¢ni Média Marketing
vztahy
Dny otevienych | Reklama Reklama firmy [ Tiskové Umisténi
dveti firmy Zpravy produktu
Interni Vyroc¢ni Vyroc¢ni zpravy | Tiskové Porady
prezentace Zpravy konference
Skolici Firemni uda- | Porady Interview Sponzorovani
programy losti
Tymové Sponzorovani Akce na pod-
projekty poru produktu
Tymové porady | Letaky a bro- Informacni
zury letaky
Spolecenské
aktivity
Firemni bulletin
Interni
direkt mail
Vyrocni zpravy
Schranky
navrhi a
pfipominek

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 311)
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6.3 Vztahy s verejnosti uvnitf podniku — Human relations

Interni PR je v dne$ni dobé chépano jako nedilnd soucast vseobecnych PR. Aby mohlo
byt PR Uspesné, je potieba pozitivniho souladu uvnitt organizace. Takovéhoto souladu je
mozno docilit jen tehdy, funguje-li vnitropodnikova komunikace. V praxi to znamena, ze
interni PR musi byt budovano dlouhodobé a ne jen v dob¢ krize. (Svoboda 2009, s. 88)

Interni PR je prostfedek, kterym firma komunikuje uvniti sebe sama. Zékladnim néstro-
jem jsou informace, jimiz firma motivuje zaméstnance k identifikaci s firmou. Dal§imi na-
stroji je pfimy styk pfedstavovany riiznymi schiizkami, setkanimi, konferencemi, seminari.
Zaroven vyveésky, dopisy, vlastni periodika organizace, prospekty, katalogy, zpravy pro
podilniky, akcionafe a vyro¢ni zpravy patii k dobrym nastroji interni komunikace.

Idealni vztah mezi vlastniky anebo manaZery a zaméstnanci vyzaduje pravdivou a pra-
videlnou komunikaci.

K vytvoreni harmonie na pracovisti je dulezitych 7 nasledujicich podminek:

e Uplné a pravdivé informace proudici volné nahoru, dold i do stran,
e davéryhodnost a divéra mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci,

e zdravé a bezpecné pracovni podminky,

e spravedlivé a poctivé odménovani,

e Dbezkonfliktni pribéh prace,

e pracovni spokojenost kazdého zaméstnanci po vétsinu doby,

e hrdost na organizaci a optimisticky pohled na jeji budoucnost.

Zanedbavani komunikace bude podnécovat vznik povésti a faleSnych predstav a umozni
vytvofeni a prosazeni zkresleného obrazu o spolecnosti.

6.4 Event marketing

Event marketing, ob¢as nazyvany také tzv. zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, kdy
firma zprosttedkovava své cilové skupin€ emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto prozitky
maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti 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 organizace v ramci firemni
komunikace. Cilem je vyvolat psychické a emociondlni podnéty, které podpoii image firmy
a produkttl, a tim i obchodni zaméry. (Sindler 2003, s. 236)

Nové trendy do tohoto typu marketingu pronikaji predevsim v souvislosti s rozvojem no-
vych technologii, jakymi jsou tzv. chytré telefony, mobilni telefony vybavené fotoaparaty, tex-
tové a internetové zpravy. Jejich prostiednictvim dochézi k aktivnéj$imu zapojeni i€astnikti do
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programu, maji moznost rtiznych hlasovani, nebo jsou napt. fotografovani a posléze kontakto-
vani emailem s fotografii. I U nds se zvySuje obliba tzv. roadshow na parkovistich supermar-
kett, ptipadné u pfilezitosti otevirani novych obchodnich center apod. (Frey 2011)

Casto se jedna o outdoorové aktivity (happeningy, dny otevienych dveii, demonstrace
nebo veiejné sbirky). Efekty spojené s event marketingem:

e aktivni emocionalni prozitek, ktery ucinné umistuje znacku (produkt nebo sluzbu)
do emocionalniho prostiedi zdkaznika a vytvari tak pevnéjsi a trvalejsi vztah mezi
nim a znackou,

e obrazem podana informace, ktera je v obecné roviné efektivné;jsi nez slovni infor-
mace,

e kreativni komunikace, kterd zaujme potencialni zakazniky a odliSi zadavatele od
konkurence,

e vyuziti inovativnich komunika¢nich prostfedkd, napiiklad nové informaéni a tele-
komunikacni technologie, které umoziuji obousmérnou komunikaci znacka - zékaz-
nik a poskytuji tak zpétné moznosti pomerné presného vyhodnoceni zésahu a ucin-
nosti komunika¢ni kampang,

e integrovana komunikace - efektivné spojujici komunika¢ni prosttedky tak, aby doslo
K co nejSirSimu zasahu u cilové skupiny pii zachovani jednotné komunikaéni strate-
gie,

¢ jedine¢nost, neopakovatelnost, multisenzitivnost, dramati¢nost, interaktivnost.

Vzhledem k obrovskému rozsahu ¢innosti, které event marketing ovlivituje a vzhledem
k jedine¢nosti a neopakovatelnosti tohoto komunika¢niho nastroje neni pfesné vymezena
jeho kategorizace. Je zadouci, aby event marketingové aktivity byly rozclenény do 5 za-
kladnich kategorii. Zakladnim problémem, na ktery typologizace event marketingu narazi,
je déleni dle kritérii, jako jsou jedineCnost, neopakovatelnost akce a mira zabavy. Tedy
klicovych aspektii kazdé uspesné event marketingové strategie. Zakladni typologie event
marketingu:

a) Podle obsahu vyuZiti event marketingu se déli na:

e Pracovné orientované eventy — jsou zaméfeny primarné na vyménu informaci, re-
spektive zkuSenosti a smérovany na kognitivni reakce recipientli (zaméstnanci, ak-
cionafi, obchodni partnefi atd.).

e Informativni eventy — jejich hlavnim cilem je zprostfedkovavat informace, které jsou
vsak ve formé zdbavného programu, ktery ma u recipientll vyvolat emoce, a zvysit tak
jejich pozornost.

e Zabavné orientované eventy — V popiedi téchto akci stoji pfedevsim zabava, ktera chce
generovat maximalni emociondlni naboj. Tento typ akci se vyuZziva k dlouhodobému bu-
dovani image.
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b) Podle cilovych skupin rozdélujeme zaméreni event marketingu do 2 zakladnich

oblasti:

Verejné eventy — jsou urceny pro externi cilovou skupinu. Jedna se vét$inou 0 sta-
vajici a potencialni zdkazniky, novinafe, nazorové vidce a Sirokou vetejnost.

Firemni eventy — recipienty téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy, pfedevsim
zaméstnanci, klicovi dodavatelé, akcionafi atd. Jedna se o skupiny, které jsou dobie
ze strany firmy znamy, proto lze maximalizovat komunikac¢ni efekt.

Podle konceptu event marketing délime do 5 zakladnich kategorii:

Event marketing vyuzivajici prileZitosti — spojuje komunikaci firmy pfilezitostné
bud’ se zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro¢nimi a nebo s dosazenymi vy-
znamnymi udalostmi. Vzdy jde o pevné ¢asove ohrani¢ené udalosti.

Znackovy (produktovy) event marketing — je zacilen na aktivity vedouci k zasa-
zovani znacky (produktu) do zvolené emocionalni roviny a budujici dlouhodoby
emocionalni vztah recipienta k dané znacce.

Imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni napli eventu zcela
koresponduje s hodnotami spojovanymi se zna¢kou (vyrobkem). Jde o pfilezitosti
uméle vytvofené nebo o vyuziti jiz existujicich akei ¢i lokalit.

Event marketing vztaZzeny k know-how — v téchto pfipadech neni objektem piimo
produkt, ale jedinecné know-how, které firma vlastni.

Kombinovany event marketing — predstavuje riznou kombinaci vyse uvedenych
konceptti.

d) Podle doprovodného zazitku:

Néplni této kategorie je snaha rozdélit event marketing podle zazitkl, které vyvolavaji
nebo doprovazeji vlastni komunikaéni sdéleni. Zadné podrobnéjsi déleni v tomto piipadé

nelze provadét, protoze jedine¢nost a neopakovatelnost kazdé akce je v takovém déleni

vice nez zfejma.

e)
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Podle mista délime event marketing na:

Venkovni eventy — zpravidla se tyka akci hromadného typu urcenych pro Sirokou
cilovou skupinu. Jedna se pfedevS§im o eventy spojené s koncertem, sportovni uda-
losti atd.

Eventy pod stifechou - k tomuto ucelu se mohou vyuzivat hotelové prostory, diva-
dla, koncertni saly atd.
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V poslednich letech je mozné v Ceské republice pozorovat v §ir§im méfitku vyuzivani
event marketingu coby regulérni souc¢asti komunikaéniho mixu firem. Casté je vyuziti mo-
dernich technologii pro oziveni eventu (cell broadcasting, location-based marketing). | pies
snahu snizit finan¢ni naklady jsou nové eventy napaditéjsi (vybudovani plaze uprostred
nameésti), interaktivnéj$i (moznost zvolit si program a i¢astnit se ho aktivng).

6.5 Publicita

Pojmy PR a publicita jsou Casto chapany jako synonyma, ale neni to pravda, nebot’ pu-
blicita ptedstavuje informacni slozku PR a znamena zpisob jak je firma prezentovana v po-
dobé& neplacenych zprav v masmédiich. Obecné publicita zahrnuje jakoukoli samovolnou,
neovlivnénou pozornost novinaiti a sdélovacich prostiedkl firmé, pochopitelné i tu neza-
douci (ptredevsim v obdobi krizové komunikace).

Publicitu je moZno ziskat diky psanym tiskovym prohlaSenim a ¢lankiim pro noviny nebo
ve form¢ videa a digitalnich tiskovych balikd. Dal$i moznosti ziskani publicity je prostied-
nictvim tiskovych konferenci, recepci a exkurzi pro novinare, medialnich udalosti, vetejnymi
promluvami, rozhovory a konferencemi, pfednaskami, seminafi ¢i televiznimi rozpravami.
Ostatnimi nastroji, které 1ze ke zviditelnéni firmy pouzit, jsou napiiklad: sponzorstvi, vy-
stavy, firemni identita, reklama, propagacni prodej a osobni dopisy. Pozitivni redakcni ko-
mentare jsou vétSinou vysledkem peclivé udrzovanych vztahti s médii. Dulezité je také se
zamérit na to, co vlastné média potazmo novinaii potiebuji. Zajimavym poznatkem je, Ze
vétsinu reklamnich ¢lankt nebo Soth, které se dostaly do televize, nepsali sami novinaii, ale
mnoho z nich bylo vytvofeno odborniky z oblasti PR. Prace redaktorti zaleZi na konstantnim
prilivu profesionaln¢ prezentovanych tiskovych prohlaseni a zprav od organizaci, sami ne-
maji Cas patrat po vSech udalostech, ze kterych se jejich zpravodajstvi sklada. (Smith 2000)

Pi‘echledné je moZné nastroje k budovani publicity shrnout takto:

e tiskové zpravy,

e bézné propagacni materialy,

e novindfské kity (balicek novinate obsahujici vizitky, informace o spolecnosti, jeji historii,
Zivotopisy manazertl, popis produkti, fotografie lidi a produkti, aktualni tiskové zpravy
atd.),

e internet,

e informacni e-maily a bulletiny,

e tiskové konference,

e prednasky a seminafe,

e rozhovor,

e pozvani novinail na domaci nebo zahrani¢ni exkurze,

e recepce pro novinare.

Ptistup k publicité se s chdpanim marketingu vyvinul aZ do tzv. marketing public relati-
ons (MPR), které ma za cil podpofit propagaci firmy nebo produktu. Na rozdil od publicity
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si nedava za cil pouze kontrolovat prostor médii, ale podpofit a vice zviditelnit produkt
nebo firmu. MPR tedy pfekonava publicitu a plni tyto tkoly (Kotler a Keller 2007, s. 633):

e Asistence pfi uvedeni nového produktu (launch).

e Asistence pti znovuuvedeni existujiciho zavedeného produktu (relaunch).

e Vytvareni zajmu o produktovou kategorii.

e Ovlivitovani specifickych cilovych skupin.

e Obrana produktu, ktery zaznamenal vefejné problémy.

e Tvorba korporatni image zpisobem, ktery ma ptiznivy dopad na produkty firmy.

6.6 Lobbing

Lobbing je v soucasnosti velmi aktualni metodou public relations, ktera ma hlubokou
tradici. Vyuzivani lobbingu nezasahuje jen do sféry vetejnych zalezitosti, ale stale vice se
stava soucasti hospodarského Zivota. Podstatou lobbingu je, ze prostfednictvim komuni-
kace se snazi socialn¢ - psychologickou metodou fesit zajmy subjektti, kdy ob¢ strany za-
vérem procesu dospéji k souladu a vzajemnému pochopeni pfedmétu lobbingu. Lobbing se
vyznacuje hlavné technikou individudlniho ptisobeni a lobbovani provozuji tzv. lobbisté.
Ti se snazi o komunikaci (lobbovani) s lidmi, ktefi svymi kompetencemi mohou ovlivnit
vyvoj nebo rozhodnuti vetejného ¢i jiného zajmu. (Svoboda 2009)

Lobbing institucionalizované prosazovani skupinovych nazorti a z4jmu v trznich, demo-
kratickych podminkach. Jedna se v podstaté o neptimé, neoficidlni informovani politické
moci, legislativnich a spravnich organd ze strany vyrobcu, distributort, spotiebitelt, ale
i odborovych a obcanskych sdruzeni a spolki. Zakladem je pfedavani 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
dovedét od politikti, zakonodarct ¢i ufednikl o piipravovanych legislativnich opattenich,
na néz by se tak mohli s piedstihem piipravit, pfipadné by se mohli pokusit ovlivnit jejich
kone¢né znéni.

Lobbing by se nemél plést s korupci za ptedpokladu, Ze je provadén v souladu s ptijatym
kodexem zasad chovani. Nemélo by dochdzet k upfednostiiovani uzkych osobnich ¢i sku-
pinovych z4jmu nad zajmy celé spolecnosti.

6.7 Komunikace v krizovém obdobi

Krizova komunikace nastupuje vzdy, kdyZ firma musi fesit konflikt, at’ jiz s vefejnosti,
s konkurenci, se statni regulaci nebo i s lidmi uvnitt firmy. Cilem krizové komunikace je
ur¢eni moznych konfliktd a krizi v organizaci, ptiprava na né a fizeni komunikace v oka-
mziku, kdy probihaji. V obdobi, kdy se firma dostane do neptedvidané krize, maji PR mi-
motadné diilezitou ulohu. Krize mohou mit ndsobné pfic¢iny: v produktech firmy se objevi
toxické latky, potopena lod’ otravi vodu, novy model auta neobstoji pii ndro¢nych testech
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nebo se vrcholovi manazeti firmy ocitnou ve vefejném skandalu. Spravné postavena stra-
tegie PR musi vzdy pocitat s moznosti krize a PR na ni museji byt pfipraveny. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh 2003, s. 315)

Krize je cokoliv co mize poSkodit nebo ohrozit firemni reputaci, prodej, trzni hod-
notu, vztahy se zdkazniky a dal§imi cilovymi skupinami, tj. budoucnost firmy.

Jina definice hovofti o krizi jako 0 nahlé udalosti nebo dlouhodobém problému (muize
byt také aktivovan ndhlou nehodou), ktery dokaze poskodit povést firmy, ovlivnit jeji hod-
notu a mat vliv na dalSi rozvoj. Je nutné si uvédomit, Ze krizi pfedchazi konflikt, ktery pti
svém nezvladnuti se teprve méni v krizi. Pokud nezvladneme ani krizi, mize se vyvinout
Vv katastrofu, ktera ma devastujici dopady pro firmu. (Chalupa 2012, s. 23-33)

Mozné krize je mozno klasifikovat jako ,,znamé neznamé* a ,,neznamé neznamé*.
V primyslovych odvétvich, jako jsou Zelezni¢ni, letecka a lodni doprava, chemicky pri-
mysl, atomova energie, zpracovani ropy, vyroba elektrického proudu, ropovody, t€zba uhli,
stavby a tunely je docela mozné, Ze se nékdy objevi katastrofa. Nebezpeci je ,,znamé, avsak
jestli se stane nebo kdy se stane, je ,,nezndmé®. V ptipad¢ krize ,,nezndmé neznamé* nelze
piesné urcit v daném odvétvi podnikani typ krize a Cas jejiho vzniku (pfirodni katastrofy,
kriminalni ¢in atd.).

Jiné ¢lenéni typt krizi bere do ivahy moderni komunikaéni prostfedky (socidlni sité€ na
internetu) a upravuje podle toho své ¢lenéni. Internet totiz dokaze ¢asoveé ohrani¢enou krizi,
kterou by firma vyfesila, protahnout a sd€lit celému svétu. Média pak tyto informace cilené¢
vyhledavaji v honb¢ za senzacemi a ,,hlubokymi lidskymi piibéhy*, aby je mohla odvysilat.
Diky této medializaci jsou pak udaje o krizi snadno dostupné jesté mnoho let po jejim vy-
feSeni. Typy krizi (Chalupa 2012, s. 28-31):

e Imageové krize — problémové produkty (nizka kvalita, kontaminace), poskozeni zi-
votniho prostiedi (jednorazové, opakované kvili problémim s vyrobou), veiejné
kampané (protesty odpurct), staré¢ zatéze (devastace krajiny), lidsky faktor (osobni
krize, tmrti, sebevrazdy).

e Zlomyslné ttoky — poskozovani firemni povésti (pomluvy, famy, astroturfing),
krize zpusobené kriminalnimi ¢iny ($pionaz, manipulace s produkty, kontaminace),
informacni krize (kradeze dat, odcizeni know-how), kyberutoky (zcizeni dat klient{,
vyfazeni webovych stranek, spyware).

e Krize ve spojeni s prirodnimi Zivly — zaplavy, boutky, poZary (neschopnost dostat
vSem firemnim zdvazkiim).

e Podnikové krize — fyzického razu (pracovni Grazy, umrti pii vykonu povolani), hos-
podarského razu (krize managementu, nepiatelské prevzeti, problémy s financova-
nim), osobniho rdzu (stavky, nasili, odchod klicovych zaméstnancit).

Podstata krizové komunikace ale spo¢iva zejména v preventivnich opatfenich. M¢l by
byt doptedu vypracovan plan krizové komunikace, ktery by obsahoval ¢leny krizového
Stabu, jejich povinnosti, ukoly i postupy, jak se branit Sifeni nepravdivych informaci a fAim
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a jak ptipadné pravdivé famy pretransformovat do pfijatelného sdéleni s vyhledem na
dobry konec.

Priprava Kkrizového planu:

Dojde-li ke krizi, mélo by se postupovat podle nasledujicich deseti pravidel:

ok

© oo N o

Analyza moZnych potizi: analyza ma byt v pisemné formé, kterou musi schvalit
vedeni subjektu.

Priprava planu: jakmile vedeni schvali analyzu a navrh ramcového planu, nastava
ptiprava planu detailniho.

Okolnosti a personal krizového planu: v této fazi krizového planovani se musi sta-
novit, kdy, kde, jak a s kym vystoupi subjekt rozhodovani krizové situace (ma-
nagement nebo jeho specialni §tab) na vefejnost. Hlavni naroky v praxi jsou kladeny
na obsluhu telefont a na ty, ktefi se zabyvaji vyzvami sdé¢lovacich prostredki (jako
nejvhodnéjsi osoby pro tuto praci se ovetily sekretarky).

Komunika¢ni prostredky: plan se musi podrobné vyrovnat s pfedpokladanymi po-
zadavky na komunikaéni prosttedky, které se budou za dané krizové situace vyuZzivat
(telefony, faxy, e-mail, internet). Jejich mnozstvi se mize planovat pro zvlast' za-
vazné krizové situace v poc¢tech nékolika set az tisict ptistroji. Pfirozené by se mélo
piesné stanovit, jakych cilovych skupin se krizova situace tyka.

Trénink: vybrany personal musi byt trénovan tak, aby byl na feSeni krizové situace
co nejlépe pripraven.

Simulaéni cviceni: vV nepravidelnych intervalech by se méla ve spolupraci s vybra-
nymi cilovymi skupinami krizové situace (napf. s policii, mistni samospravou) usku-
tecnit praktickd neohladSend cviceni. Ta by se méla nalezité zdokumentovat (napf.
videozaznamem) a pak vyhodnotit.
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Bud'te ptipraveni — krizovy plan

Vytvofte systém vcasného varovani

Reagujte rychle a piesné

Projevte zajem a pfijméte zodpovédnost

Komunikujte ptimo se svymi zdkazniky, zaméstnanci, partnery a ostatnimi cilovymi
skupinami

Vytvoite jeden, centrdlni zdroj informaci

Ziskejte kontrolu nad komunikaci s médii

Zapojte nejvyssi management a ziskejte ndzor treti strany

. Sledujte reakce, opravte dezinformace

10 Realizujte sttednédobé strategické zmény a pribézné informujte o jejich dopadu

21 Webovy portal APRA, 2013. [online]. [vid. 21. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/
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6.8 Podnikova identita a image

Clovék ve své psychice transformuje realitu a zpracovava ji ve svém védomi tak, Ze tato
vnitini skute¢nost se miize vyvijet nezavisle na piivodnim objektu ¢i jevu. Deficit ¢i nad-
bytek informaci, které nedokaze zpracovat, nahrazuje komplexem postojii, minéni, nazoru,
pocitl a predstav, které si spojuje s urcitymi predmety, osobami ¢i udalostmi. Image tak
nahrazuje znalost, protoze nikdo nemtze védét upIné vse o vSem. Pro firmy je image dile-
zitd z toho diivodu, ze pozitivné 1 negativné fidi chovani vztahovych skupin. Proto se firmy
snazi vytvofit pfijatelnou piedstavu o své ,,firemni osobnosti®. (Vysekalova a Mikes 2009,
s. 11)

Firemni identita pfedstavuje néco jedinecného, vyjadieni sebe sama, svého charakteru,
a podobné 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 nastrojti, viz dale. (Vysekalova a Mikes 2009, s. 14)

Podnikova Identita (CI) — je souhrnné zosobnéni spole¢nosti odvozené z jeji filozofie,
historie, kultury, strategie, stylu vedeni, povéstia chovani zaméstnancti, prodavact a jinych
reprezentantli spolecnosti, vozového parku, atd. Piinasi odpovéd’ na otazky: ,,Co podnik
je?,,Co deéla?* , Jak to d€la?* Spolecnosti si vytvaii podobné jako osoba charakter vnimany

mysli druhych, a tim si buduje urcitou povést.

Corporate Design (CD) — soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany v komuni-
kaci uvnitf, ale predevsim vné firmy. Zde miize patiit jméno podniku, logo, symboly, ba-
revné ladéni interiéri podniku, design firemnich produktd, firemni obleceni, architekto-
nicky styl budovy, firemni tiskoviny atd. (Vysekalova a Mikes$ 2009, s. 40-41)

Corporate Culture (CC) — souhrn materialnich i nematerialnich hodnot, jimiz se pod-
nik ve svém zivot¢ fidi. Nepatii sem tedy jen vyrobky ¢i tiprava okoli, ale i zptsob, jakym
firma jednd se svou vnitini 1 vnéj$i vetejnosti. Kultura podniku se obvykle vyviji fadu let,
ale uz u zrodu organizace mizeme polozit jeji zaklady.

Corporate Communication (Ccom) — vSechny komunika¢ni prostiedky, jimiz firma
0 sob& néco sdéluje vn€jSimu 1 vnitinimu prostredi. Jde o dlouhodobou strategii, jejimz ci-
lem je ovlivnéni postoji vefejnosti vii¢i podniku. Napomaha tvorbé image a podle potfeby
se jej snazi ménit. (Vysekalova a Mikes 2009, s. 63)

Z tabulky 19 je zfejmé, ze vysledna image vznika na zaklad¢ vzajemného pisobeni pod-
nikové identity, designu, kultury a komunikace.
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O oomee-roomouiince

Podnikova Image (CIm) — oznacuje to, jak vefejnost vnima spole¢nost. Image jako
nazor neboli obecny dojem, ktery si udéla verejnost o n¢jaké osob¢ nebo instituci na za-
klad¢é pohledu z vnéjsku a ziskany image bude urcovat, zda se jevi osoba nebo instituce
dobrou nebo Spatnou. Image podniku je do zna¢né miry odrazem jeji identity. Podnik tedy
musi dbat na to, aby skute¢na a chténa identita byly v souladu.

Firemni image vznika ve ¢tyfech oblastech:

¢ VyrobKky ¢i sluzby (vcetn¢ kvality produktl a péce o zdkazniky).

e Socialni zodpovédnost, postaveni firmy ve spole¢nosti, etika chovani a ucast na
spole¢enském déni.

e Prostiedi (kancelafe, predvadéci mistnosti, tovarny atd.).

e Komunikace (reklama, vztahy s vefejnosti, osobni komunikace, brozury a pro-
gramy udrzeni a vytvoieni firemni identity).

Tabulka 19: Podnikova identita a image
CORPORATE IDENTITY

Zaklad | wFilozofie* organizace
Prostiedky | Corporate| Corporate | Corporate culture | Ostatni
Vysledek | CORPORATE IMAGE

Neboli (CD + CC + CI)* CCom =CIm
Zdroj: Matusinska (2007, s. 111)

O

K Milce patii fialova kravicka spojena s alpskymi pastvinami, zdravym vzduchem, nej-
leps§im mlékem, atd. Fialova barva na obalech, se kterou je ¢okoldda Milka jednoznaéné
spojena, vyjadiuje vnitini touhu po intuitivnim porozuméni, okouzleni. Fialova je barvou
s nejvyssim duchovnim nabojem — tika se, ze Leonardo da Vinci meditoval v zati fialovych
paprski, které na ného dopadaly skrze barevné tabulky chramovych oken. Fialova barva
v kombinaci s bilou je ptitazliva a vyrazna, odliSuje Milku od ostatnich konkurenénich zna-
cek.
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Béhem nékolika malo let se tato tspesna reklamni ikona stala absolutnim symbolem.
V roce 1995 se napiiklad konala malifska soutéz, které se Gcastnilo 40 000 déti z bavor-
skych Skol, a kazdé treti dit¢ vybarvilo kravu na plakatu selského dvora fialovou barvou.

Zdroj: Vysekalova a Mikes (2009, s. 125)

Typy podnikové identity (Matusinska 2007, s. 111):

Monolitni identita — cela firma se pfedstavuje jednotné jak vizualné, tak i komuni-
kacné€ a svym chovanim. Monolitni programy vyuZzivaji zpravidla firmy, které jsou
na trhu kratkou dobu nebo maji tizce profilovanou nabidku. Piikladem monolitni
identity je zcela jisté spole€nost Nokia. Ta je znama jedinou kategorii produkti, kte-
rou jsou piistroje a zatizeni pro bezdratovou komunikaci. Zakaznici védi, co se pod
znackou Nokia skryva a daveruji ji. A to je pro firmu obrovské plus. Kdyby se Nokia
rozhodla, Ze pro své produkty zna¢né vymyslet nové nazvy a identity, asociace s ma-
tefskou znackou by se vytratila, coz by firmé€ mohlo jediné uskodit. V takovém pfti-
pad¢ by se veskeré Gsili a investice vynaloZzené do budovani znacky Nokia minuly
ucinkem.

Rizena identita — pobocky firmy maji svou identitu a styl, ale matefsk4 organizace je
vzdy zieteln¢ vidét v pozadi. Ke znackové identité se priklanéji velké, diverzifikované
firmy se stovkami znacek v rtiznych produktovych kategoriich. Typicky piiklad je tieba
firma Nestlé. Nakupuje a prodava riizné znacky a snazi se vytvofit globaln¢ dominantni
portfolio v co nejsirSim spektru potravinaiského zbozi. Kazda znacka v portfoliu firmy
ma svij stabilni okruh zakazniki. Tito zakaznici si ovSem vypéstovali vztah ke znackdm
konkrétnich vyrobku, a nikoli k Nestlé. Téstoviny Buittoni si kupujete proto, Ze se tak
jmenuji, a ne proto, Ze je vyrabi Nestlé. Pro firmu je tedy vyhodné budovat rizné identity
produktovych znacek.

Znackova identita — kazda pobocka, ¢i dokonce produkt maji svou vlastni identitu
a styl — riizné vyrobkové fady ve firmé jakoby nemaji nic spole¢ného. Casto to
vznika fazi dvou existujicich firem S riznymi znackami nebo tehdy, kdyz jedna
firma ma své vyrobky v rozliénych kategoriich. Typickym ptikladem je spole¢nost
Unilever, jejiz portfolio zahrnuje vice nez 900 znacek v desitkach riznych kategorii
(zmrzliny, Sampony, zubni pasty, margariny, snacky a omacky, Cistici prostfedky
atd.).
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6.9 Méreni vysledkd PR aktivit

Pti realizaci PR aktivit nelze ziskat okamzitou métitelnou zpétnou vazbu. PR se dé po-
fidit s podstatné mensimi naklady, ale daleko vétsim usilim a vynalozenim Casu. Nezane-
dbatelnou vyhodou je také to, ze aktivity PR maji vétsi kredibilitu, tzn. dodavaji vétsi du-
véryhodnost. Zaporem je bezpochyby horsi méfitelnost vysledkd.

PR je mozné posoudit na zakladé tii ukazateld vykonu (Pelsmacker, Geuens a Bergh
2003, s. 315):

e Ukazatel vstupi méii aktivity PR, jako naptiklad pocet novych sdéleni, pocet rea-
lizovanych rozhovord, pocet obchodnich porad, pocet navstév supermarketti a roze-
slanych brozZur. Jedna se o méteni Usili, nikoli vysledki, a proto neni vhodné pro
efektivnost PR, ale mtize byt uzite¢né pro zjisténi realizovanych aktivit.

e Ukazatel vystuptu méfi vysledky PR ve sméru pokryti médii a publicity. Prikladem
jsou takova méfeni, jako je prostor v tisku, Cas v televizi vénovany firmée, udalosti
nebo znacce, délka otisténého sdéleni, styl pouzitych nadpisii nebo trovein ¢tendit
¢1 divakt. Méfeni vystupt je sice uziteCnym ukazatelem, presto vSak neposkytuje
informace o tom, jak dobie bylo dosazeno stanovenych cild.

e Ukazatel uspéchu métirozsah dosazeni predem stanovenych cilti ve vztahu ke sku-
pinam, jez jsou predméetem zajmu. Tento postup se velmi podoba méteni efektivnosti
reklamy. Piiklady méteni: podil dosazeného cilového publika, zmény ve znalostech
a povédomi, zmény v nazorech a postojich, vyvoj image a dobrého jména, rozsah
zmén v chovani.

Svoboda (2009) uvadi, Ze pfi monitoringu publicity je dilezité nezaméfovat se pouze na
kvantitu zvefejnénych ¢lank, ale hlavné na kvalitu zvefejnénych informaci. V dnesni dob¢
jiz vétSina velkych firem vyuziva sluZzeb agentury, které se monitoringem tisku a dalsich
médii zabyvaji. Tyto agentury se soustfed’uji na hodnoceni kvantity (délka ¢lanku, pocet
zminek ¢i odvysilanych minut) a kvality (pfiznivé, nepfizniva a neutralni hodnoceni).
Z téchto podkladii pak firma vyhodnoti ucinnost jejiho PR. Pfi méfeni PR je podstatné si
urcit, co chce firma méfit. MiiZe to byt medidlni ohlas, G¢inek ve vnimani PR komunikace
vetejnosti, ucinek na postoje, nazory a chovani nebo i €inky, které se maji diky PR proje-
vit uvnit 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 verejnosti (PR) Ize definovat jako:
a) Planované a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno,

vzajemné porozuméni, sympatie s vefejnosti. Mezi cilové skupiny patii zaméstnanci.
b) Planované a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno,
vzajemné porozuméni, sympatie s vefejnosti. Mezi cilové skupiny patfi interni a ex-
terni vefejnost.
c) Planované a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno,
vzajemné porozuméni, sympatie s vefejnosti. Mezi cilové skupiny patii dodavatelé.
Naklady.

2. 'V ramci PR do interni vefejnosti patri:
a) Zakaznici.

b) Distributofi.

C) Zaméstnanci.

3. Publicitu Ize 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 ucelem dosaZeni nebo ochrané svych podnikatelskych zajmii je:
a) Legalni.

b) Nelegalni.

€) Nelegalni a neetické.

5. Jaky je vztah mezi firemni identitou a image?

a) Firemni identita je zhodnoceni firmy vnitini a vngj$i vetejnosti. Firemni image pied-
stavuje vnéj8i projev firmy, vizualni prostfedek identifikace a zahrnuje firemni design,
komunikaci, kulturu a samotny produkt.

b) Firemni identita pfedstavuje vnéjsi projev firmy, vizualni prostfedek identifikace a za-
hrnuje firemni design, komunikaci, kulturu a samotny produkt. Firemni image je zhod-
noceni firmy vnitfni a vnéj$i vefejnosti.

c) Tyto pojmy spolu viibec nesouvisi.
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Ellsmortaprary ]

Po prostudovani kapitoly €. 6 by student mél znat odpovédi predev§im na otazky,
jako jsou:

e Uved'te specifika public relations ve srovnani S ostatnimi prvky marketingového ko-
munika¢niho mixu.

e Vyjmenujte cilové skupiny a nastroje public relations.

e Zamyslete se a zkuste najit aktualni piiklad podnikové krizové 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.

e Objasnéte rozdil mezi podnikovou identitou a image.

|
1b, 2¢c, 3a, 4a, 5b
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7 PRIMY MARKETING

monrmmeemoy [

Naplni této kapitoly je popsat uziti pfimého marketingu ve firemni praxi, tento prvek se
v marketingovém komunika¢nim mixu za¢ina uvadét v 90. letech minulého stoleti. Dnes je
hojné vyuzivan prostiednictvim riiznych nastrojii, kterda mohou byt adresna i neadresna.
Problematika pfimého marketingu uzce souvisi s databazovym marketingem a s koncepci
CRM. V ramci neadresné distribuce nachazi v dnesni dob¢ uplatnéni oblast tzv. Geomar-
ketingu. Pfimy marketing ma fadu piednosti ve srovnani s ostatnimi komunikaé¢nimi prvky
- je skvélou cilenou formou prezentace ve smyslu Uspory prostiedki, které jsou jinak vy-
nalozeny do hromadného oslovovani zédkazniki masovymi médii, nebot’ penize jsou inves-
tovany pouze do reklamy, ktera ptichazi jen konkrétni cilové skupiné zakaznikti. Zhodno-
ceni reklamni kampang je piehledné, snadné a rychlé. Velmi jednoduchou formou lze urcit,
zda byla nabidka a reklamni kampan uspésna, kolik ptislo novych zakaznikl atp. Zaroven
piispiva k vytvaieni a k aktualizaci zakaznické databéze.

oeproy ]

e Definovat ptfimy marketing jako prvek marketingového komunika¢niho mixu, jeho
cile a cilové skupiny.

e Ukézat moZna média a nastroje pouzitelné v ramci direct marketingu.

e Priblizit stru¢né aktualni problematiku CRM a databazového marketingu.

e Charakterizovat neadresnou distribuci a v této souvislosti i vyuziti Geomarketingu.

Piimy marketing, aktivni a pasivni direct, DRTV, telemarketing, Call centra, CRM,
transak¢ni marketing, marketing vztahi, ROI, databazovy marketing, geomarketing.
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Na zacatku Sedesatych let je chapan direct marketing (pfimy marketing, dale jen DM)
jako urcity typ distribuce (pfimy prodej prostfednictvim riznych kanali), protoze byl nej-
vice vyuzivan ve formé zasilkového prodeje. V sedmdesatych letech se stal nastrojem mar-
ketingové komunikace s dirazem na zpétnou vazbu a optimalizaci reakci na mailingy (ro-
zesilky) a dalsi pfimé marketingové néstroje. V devadesatych letech se hlavnimi znaky DM
stalo budovani dlouhodobych vztaht a zvySovani loajality zdkaznikli. Dnes Ize povazovat
direct marketing jako personalizovany a jako marketing celozivotni hodnoty. Mezi typické
vlastnosti Direct marketingu patfi métitelnost, dlouhodobost a vzajemnost. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh 2003, s. 387-388)

7.1 Definovani direct marketingu

Obrovskou vyhodou direct marketingu je moznost obslouzit zdkaznika, ktery nema cas,
protoze je plné vytizen pracovnimi aktivitami, rodinou a prateli, 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 mobilnich telefont a inter-
netu, doruceni produktu do druhého dne, to vSe ptispiva k nartistu oblibenosti direct mar-
ketingu. Zakaznik tak Setfi ¢as a ma k dispozici mnohem S§ir§i nabidku zbozi. (Kotler
a Keller 2007, s. 642-644)

Piimy marketing neboli direct marketing je definovan jako vyuZziti pFimych kanala
k osloveni zakaznikii a k doruceni zboZi i sluZeb bez pouziti marketingovych pro-
stfedniki (mezi¢lanku). Marketéri pii pouZiti direkt marketingu hledaji méritelnou
reakci, vétSinou objednavku zakaznika. V sou¢asnosti mnoho marketéra vyuziva pri-
mého marketingu k budovani dlouhodobych vztahu se zakazniky. MZe se jednat o ro-
zesilani nabidek Sitych kazdému zakaznikovi na miru, budovani loajality pomoci vér-
nostnich programi, rozesilani prani k narozeninam, apod. (Kotler a Keller 2007, s.
642)

rvrs

Direct marketing prenasi reklamni sdéleni primo k existujicimu nebo budoucimu
spotiebiteli tak, aby vyvolalo okamzZitou méritelnou reakci. Také zahrnuje tvorbu da-
tabaze respondentii. Lze tedy Fici, Ze pFimy marketing znamena kontaktovani stava-
jicich a potenciidlnich zakazniki s cilem vyvolat okamZitou zpétnou a méritelnou re-
akci. Slovo ,,pfimy“ zde znamena, Ze se vyuzZivaji média umoziujici pfimy kontakt,
napr. poSta, katalogy, telefonni kontakty nebo brozurky. K ziskani bezprostiedni re-
akce se pouzivaji odpovédni kupony, telefonovani a osobni navstévy. Pro vytvareni
primého kontaktu se ziakazniky je nezbytné mit a rozvijet databazi. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh 2003, s. 388)
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Direct marketing z hlediska pasivity ¢i aktivity potencialniho ¢i soucasného zakaznika
Ize délit do dvou zédkladnich skupin a to na aktivni a pasivni direct marketing. Aktivni di-
rect marketing iniciuje a vede obchodnik, ktery ne¢eka na okamzity podnét spotiebitele.
Jde vlastné o komunikaci se stavajicimi ¢i potencidlnimi zékazniky prostfednictvim média
— posty, telefonu, faxu, e-mailu. Pasivni direct marketing je ptistupem, kdy se spotiebitelé
sami identifikuji jako potencidlni zdkaznici daného vyrobku, sluzby ¢i maloobchodni pro-
dejny a sami reaguji na obchodnikem vyslané podnéty. Takové chovani vSak musi podnitit
marketingova komunikace.

Tabulka 20: Rozdil mezi masovymi a primymi médii

Masova média Pfima média
Segmentace Individualizace (adresnost, interakce)
Zapamatovani, rozpoznani a méteni Meéfeni relaci dle klientt
Masova jednostranna komunikace Zacilend dvoustrannd komunikace
Trzni podil Podil zdkaznika (mnoZstvi a ¢etnost na-
Anonymita zdkaznika Profil zdkaznika
Standardni produkt Produkt ,,8ity na miru
Masova distribuce Individualizovana distribuce
Masova prezentace Individualizované nabidky
VSichni zdkaznici Ziskovi zakaznici
Ptilakéani zakaznika UdrzZeni zdkaznika

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 27)

Vyvoj direct marketingu prosel nékolika fazemi (Kotler a Keller 2007, s. 644-645):

e Kobercové nalety — firma ziska databazi kontaktl a rozesila vSem hromadny mai-
ling. Nevyhodou je nizka personalizace a tedy i procento tispéSnosti.

e Databazovy marketing — firma pracuje s databazemi a vybira vhodné zakazniky
k obeslani nabidkou. Vyhodou je lepsi zacileni, ale stale se jedna o relativné malo
uspésnou metodu.

¢ Interaktivni marketing — jedna se o aplikaci mySlenky aktivné pasivniho pfistupu
k direct marketingu. Firma uvadi sviij kontakt v riznych komunika¢nich kanalech
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 konkrétné pii-
zpiisobenou nabidkou.

e Marketing celoZivotni hodnoty — marketéii ptipravuji plan celoZivotni hodnoty
kazdého zakaznika, ktery je zaloZeny na znalosti jeho Zivotnich udalosti a zasadnich
zmén.
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7.2 Cile direct marketingu

Veétsina marketéri mé jako prvotni cil pfi vyuzivani direct marketingu ziskani novych
objednavek. Z predchazejiciho textu je ale ziejmé, ze DM plni i dalsi funkce a ma tedy
I jiné cile. Takovymito cili DM mohou byt (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 389-392):

e Piimy prodej: prodej vyrobkl a sluzeb bez kontaktu s obchodnimi mezi¢lanky.
Vhodnym ptikladem je katalogovy zasilkovy prodej podle objednavek. Katalogy se
rozesilaji potencidlnim zékaznikim a objednavky jsou pfijimany telefonicky,
faxem, mailem, poStou.

e Podpora prodeje adistribuce: DM mize podporovat také aktivity prodejniho
tymu, dealeri a maloobchodniki. DM se také vyuziva k podpoie osobniho prodeje,
nebot’ udrzuje osobni kontakty a tim snizuje nutnost ¢astych navstév prodejct, jez
jsou velmi nakladné. V tomto piipad€ ma piimy marketing podobu trychtyie, kterym
prochazi pouze skutecni zdjemci o koupi, ktefi jsou potom navstiveni. V tomto
sméru DM plni nékteré tkoly prodejniho tymu a umoZnuje sniZzeni nakladi.

e Loajalita a udrzeni zakaznikii: marketing vztahi ma dva pozitivni efekty, a to po-
sileni vytrvalosti zakaznikli v kombinaci se ziskanim novych s tim, ze ¢im déle zi-
stanou se znackou, tim to bude pro n¢ vyhodnéjsi. Vynos na zadkaznika se bude zvy-
Sovat, operativni naklady poklesnou, Sifeni pozitivnich sdéleni mezi lidmi piitdhne
dalsi zakazniky a navic loajalni spotiebitelé nebyvaji citlivi na ceny.

MEDIA A NASTROJE DM

Pfimy marketing kromé pfimych komunikac¢nich kanali vyuziva i masova, resp. nea-
dresnd média. Na rozdil od béZné masové marketingové komunikace ale generuje piimou
reakci ptijemcti sdéleni. Mezi formy DM lze zaradit také osobni prodej, ze kterého se vy-
vinul. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 392)

Funk¢nost a oblibenost jednotlivych médii se li$i postupem doby. Nastroje, které byly
povazovany za piekonané, opét nabiraji na sile, nové ndstroje vznikaji a zanikaji. Velmi
popularnim nastrojem je neadresny mailing (napf. letdky z obchodnich fetézci), jeho efek-
tivita je spornd podle zaméteni firmy, lze ji vSak zvysit aplikaci znalosti geomarketingu
(viz dale). Telemarketing je celosvétové hodn& pouzivanym nastrojem, v Ceské republice
vSak naraZi na neochotu potencidlnich zdkazniki ptijimat nabidku telefonem. Adresny di-
rect mail stale zaujima dalezitou pozici. Po obdobi tipadku, kdy panoval ndzor, ze emaily
budou schopny plné nahradit mail, nastalo obdobi znovuobjeveni sily adresného mailingu,
ktery sebou piinasi hmatatelné fyzické pocity. Typickymi oblastmi pouZziti DM jsou zasil-
kovy obchod a finan¢ni a telekomunikacni sluzby, kde mé direct mail pfeduréené misto
diky pravidelnému rozesilani vypist v obalkach. Média jsou piehledné znazornéna na ob-
razku 23.
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Média

Neadresnd a nastroje
distribuce

\ Nead : Novi Adresné
eadresné
interaktivni / A
média _
/ * Telemarketing
\ 4
Tikténd + o o
rozhlasova Televizni Katalogy Piimy mail
reklama reklama (rozesilka)
s moznosti s moznosti
oo pfimé
piimé ©
odnovéd odpoved:
(DRTV)

Obrazek 23: Média a nastroje direct marketingu

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 393)

7.2.1 NEADRESNA DISTRIBUCE

Jedna se o distribuci materialti pfimého marketingu neadresné, tedy vSem potencidlnim
zékazniktim plosné na jednom uzemi.

7.2.2 TISTENA REKLAMA S MOZNOSTi PRIME REAKCE

Tento typ inzerce nebo také inzerat s kuponem je zvefejiovan v tisku s cilem (Pelsma-
cker, Geuens a Bergh 2003, s. 392):

e Vyvolat pfimou zpétnou reakci zdkaznika tim, Ze odesle kupon nebo zavola na urcité
telefonni ¢islo.

e Vytvofit tésnou a zietelnou vazbu mezi odpovédi a tim, co je obsahem inzeratu.

e ldentifikovat respondenta.

Uvedeny typ tisténych inzeratl je neadresny a nesméiuje na jednoho konkrétniho za-
kaznika. Reklama se zvefejiiuje v masovych médiich (noviny, ¢asopisy). Hlavnim cilem
tohoto typu je selekce zainteresovanych zakaznikl a je to také dobry zptisob, jak poskyt-
nout zdjemctim vice informaci, nez obsahuje tradi¢ni forma inzeratu. Po odeslani kuponu
muze zajemce ziskat vice informaci. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 393)
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7.2.3 TELEVIZNi NEADRESNA NABIDKA

Moderni televizni pfijimace a vysilani Ize vyuzit nékolika zptisoby. Starsi teletext nabi-
zel moznost pronajmout si stranky za ucelem $ifeni sd¢leni a generovani reakce. Moderni
interaktivni televize toho ale umoziuji mnohem vice. Dal§i moznosti je vyuzit neadresnou
nabidku pies TV ve formé teleshoppingu. Nejnovéjsim trendem je televizni reklama
s moznosti primé reakce (Direct-Response Television — DRTV), coz je vyuziti minuto-
vych spotii v hlavnim vysilacim ¢ase, na které mize divak odpovédét pomoci svého ovla-
dace. Jedna se tak o vyuziti digitdlniho vysilani nejen k Sifeni signdlu k zédkaznikovi, ale 1
k dosaZeni jeho odezvy. Nutno podotknout, Ze na to musi byt vysilani i pfijima¢ uzpiso-
beny. Zakaznik tak dokaze pii zaujeti reklamou okamzité¢ poslat své telefonni ¢islo firme
a dostat personalizovanou nabidku. Samotné minutové spoty byvaji ¢asto horsi kvality, nez
reklamy, na které jsme bézn¢ zvykli. Do hlavniho vysilaciho ¢asu se dostanou pouze diky
,last minute* vyprodejim reklamniho prostoru. Od teleshoppingu je odlisuje praveé kratsi
délka.

7.2.4 PRIMA ZASILKA

Ptima zasilka, neboli direct mail, je jednim z nejicinnéjSich nastroji direct marketingu.
Zasilka je pfimo adresovana konkrétnimu piijemci. Prvotnim cilem je zaujmout natolik,
aby se zasilkou viibec zajimal, proto musi byt balicek velmi dobte kreativné vyfeSen.
Vnitiek zasilky by mél obsahovat nabidku vytvofenou tak, aby klienta upoutala a on si ji
piecetl. Cim je sdéleni originalngjsi, barevné a graficky dobfe zpracovano, tim vice se kli-
ent zajima. Dobrou volbou je také plasticnost obsahu, napt. se nabidka mize nachazet na
rozkladajicim se formatu. Vhodnym se jevi pfidani darecku. Papir a tisk by mél byt co
nejkvalitngjsi, aby nabidka ptisobila lakave.??

O

Direct marketingova spole¢nost DIMAR vytvoftila ke konci roku 2007 direct maily pro
klienty PoStovni spofitelny. Jako dominantni prvek balicku pouzili zndmy motiv spolec-
nosti — Postovniho panacka. Zasilka je koncipovana jako vysouvaci — pii potahnuti za Ce-
pici se zasilka vysune a mezi obli¢ejem a Cepici se objevi text sd€lujici zadkladni informace
0 produktu a personalizovany dopis. Cela zasilka méla vystihnout, Ze kdo si dany produkt
zfidi, ma pod cepici. Tento fakt vtipné vystihuje praveé text, ktery se objevi po vysunuti
zasilky. Zasilka je velmi dobfe graficky zpracovand na kvalitnim papife, barvy jsou syté
tak, aby poutaly pozornost.

Druhy direct mail uréeny feditelim firem pfedstavuje kampan na informacni systém.
Opét je graficky a kreativné velmi dobfe vyieSena. Motiv hledani promitli tviirci do lupy,
kterd je pfiloZena k textu, aby jej zvétSovala, coZ je netradicni pojeti, které zaujme. Zasilka

22 7droj: KARFIKOVA, 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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je vysouvaci — po otevieni pfijemci zjisti, ze zasilka obsahuje propagacni letak, personali-
zovany dopis a jako darecek je prilozena jiz zminovana lupa.

Zdroj: KARFIKOVA, 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 _ $398x457.html

Direct mail je popularnim médiem, protoze umoznuje selektivné vybirat a personalizo-
vat trh, je flexibilni, miize byt pfedem otestovan a také mtize byt zméfena mira odezvy.

Zakladni princip aspésSného direct mailu je prosty — nabizi se né¢jaka vyhoda, kterd musi
omluvit fakt, Ze je nékdo obtéZovan nevyzadanym dopisem. V kazdém direct mailu musi
byt nutné obsaZena né€jaka exkluzivita — nabidka slevy, vylu¢nost, zkratka néjaké pridané
hodnoty. Je tfeba také dodrzovat pravidlo KISS — Keep it short nad simple, tzn. sdélte to
kratce a jednoduse. DM dopis zastava funkci nahradnika za osobni navstévu. M¢l by byt
pruvodcem DM zésilkou, upozornit na jeji zajimavé ¢asti a zdlraznit, co ma adresat ud¢lat.
V testech se ukazalo, ze pravé dopis klicovym zptisobem ovlivituje reakce adresata. Aby
m¢él vSak viibec Sanci zaplisobit, musi si ho oslovena osoba ptecist. Osud dopisu ovliviiuje
jiz jeho headline a vizualizace obalky. Ten by mél upozoriiovat nejen na obsah, ale prede-
v§im na uZitek pro oslovenou osobu. Uspéch kampané je posléze posuzovan podle miry
odezvy. Mira odezvy zaslanych objednavek ve vysi dvou procent je obvykle vnimana jako
dobra, ackoli tento vysledek se lisi podle vyrobkové kategorie a ceny. (MatusSinska 2007,
s. 117-118)

Tabulka 21: Asociace vyvolavajici DM dopis

Format DM dopisu Asociace
Vétsi mnozstvi Gisté bilé nepotisténé plochy | Drahy produkt, sofistikovanost
Velké obalky (balik) Hodnotnost, diilezitost
Mala baleni Setrnost
Ctvercové formaty Moédnost
Personifikace Stitkem Levnost, masovost
Ru¢ni nadepsadni obalky Luxus, jedine¢nost

Zdroj: Webovy portdl E15 strategie.cz, 2013. [on-line]. [vid. 21. kvétna 2013]. Dostupné z: http://strate

7.2.5 TELEMARKETING

Rychle rostoucim oborem pfimého marketingu je telemarketing. Telemarketing Ize de-
finovat jako jakoukoli métitelnou €innost vyuzivajici telefon, jejimz cilem je pomoci na-
1ézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem. Vyuziti tohoto média mimotadné vzrostlo v po-
slednich letech. Prodej po telefonu a hledani novych klientli poméahé vytvéaret, kontrolovat
a aktualizovat databaze a prodejni informace.
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Telefon je neptimé&jsi ze vSech ptimych médii a nastrojii a ma fadu vyhod. Je flexibilni,
interaktivni a rychly. Telemarketingové kampané mohou byt zahajeny okamzité a jejich
efektivnost lze okamzité sledovat. Na druhé strané ma urcité nevyhody: prodej je velmi
obtizny, telefonovani je nepiijemné a naklady jsou 10-20x vyssi nez u posStovni zasilky.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh 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 hovofit 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 klientii, realizuje pozadavky, transakce nebo aktivné
oslovuje klienty s nabidkou produktt. (Santlerova 2007, s. 17)

Obrovska svétova call centra, obsluhujici zakaznické linky americkych telefonnich ope-
ratord, servisni linky velkych americkych bankovnich ustavl a korporaci (HP, Dell, IBM
atd.) nebo linky vyfizujici rezervaci letenek americkych ¢i anglickych spole¢nosti, se na-
chazeji v Bangalore v Indii. Tato call centra zaméstnavaji plynné anglicky hovofici tuzem-
ské zaméstnance, ktefi pro pracovni potfebu pouzivaji i anglickd jména.

Také v piipadé telemarketingu je moznost volby mezi aktivitou a pasivitou. V piipadé
pasivniho (in-bound) telemarketingu potencialni klient ¢i obchodni partner na zakladé
napt. directmailového dopisu ¢i televizni reklamy kontaktuje telefonni centrum sam. Pii
aktivnim (out-bound) telemarketingu naopak oslovuje klienta telefonicky sam zadavatel,
jenz ma predem piesné definovany cil, jehoz chce dosdhnout. Telemarketing tak poskytuje
4 zékladni funkce, nejen ze lze aktivné pomoci n¢j délat telefonni prodeje, ale mizeme také
provozovat teleprospecting a telefonni péci, muzeme také pasivné poskytovat technickou
podporu a sluzby zakazniktim. (Kotler a Keller 2007, s. 648-649)

Tabulka 22: Pasivni a aktivni telemarketing

Typ telemarketingu Generovani prodeje Podpora prodeje

In-bound telemarketing | Prevzeti objednavek Informace o produktu a firmé
(dovnitr) Sluzby zakaznikim

Sluzba pro stiznosti

Sjednani schizek pro prodejce

Oslovovani novych zékaznikt

Aktualizace obchodni databaze

Podpora marketingové komu-

nikace

Podpora obchodniho ruchu

e Telefaktoring

Prodej po telefonu

Out-boud telemarketing
(ven)

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 397)
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7.2.6 KATALOGY

Firmy pouzivaji katalogy jako soupis svého zbozi, vizualn¢ prezentovany zakaznikovi.
Klasickou formu tisténého katalogu dnes postupné nahrazuje forma elektronicka, at’ uz ulo-
zena na prenosném médiu nebo rozesildna pies internet. Piestoze zdkaznici nemohou pro-
dukty zhodnotit zddnym fyzickym smyslem, katalogy jim poskytuji urcitou volnost poho-
dIného vybéru ze Siroké nabidky ptitispoie ¢asu. Mnoho marketéri katalogi nyni dokonce
své katalogy prodava v knihkupectvich a trafikach. Pokrok v technologiich dava marketé-
rim moznost experimentovat a délat své katalogy interaktivni, animované, s hudbou, apod.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 397)

7.2.7 NOVA INTERAKTIVNI MEDIA

S rozvojem techniky a technologii jsou direct marketéfi schopni dostat své sdéleni k po-
tencidlnim zédkaznikiim pomoci novych médii. Miize se jednat o vyuziti elektronickych za-
fizeni — internet, mobil, position marketing — tj. GPS ¢i auto-navigace, online TV a radia,
atd. Tato média se v DM rozvijela velmi agresivné v poslednim desetileti. E-marketing se
snazi odhadnout chovani a vnimani cilové skupiny, a na zéklad¢ téchto faktor navrhuje co
nejucinngj$i metody, jak uzivatele spadajici do vybranych cilovych skupin pfivést na
stranky a presvédcit ke koupi nebo jiné cilové akci. Aby byl u¢inek co nejefektivnéjsi, na-
bidka musi zaptisobit ve spravnou chvili na vhodny produkt. Zpocatku si musime klast
otazku, co by uzivatele, v nasem piipad¢ nejlépe potencidlniho zakaznika, nejvice zaji-
malo? Na zédklad¢ zjisténi jeho potfeb mu poskytneme informace, ptipadné sluzbu, ktera
jej na stranky muze piivést.z

O e

Indonéska Lusy Laksita Broadcasting School nabizi kurzy pro zéjemce o praci modera-
tora, DJ, komentatora, ¢i jinych profesi, kde je potfeba umét spravné mluvit do mikrofonu
a zaujmout své publikum. Ukolem kampané bylo zvysit povédomi o Lusy Laksita Bro-
adcasting School a ji pofadanych kurzech. Agentura Existcomm vytvoftila neadresnou kam-
pan, v niz vyuZila netradi¢niho reklamniho média: br¢ka. V kavarnach a restauracich na-
v§tévovanych €asto mladymi lidmi byly na brcka nasazovany malé cerné houbicky, jez
mély kolem obvodu nalepeny prouzek papiru s logem Lusy Laksita Broadcasting School
a kontaktnimi tdaji. Navstévnici podniku, ktefi si objednali napoj, po chvili obdrzeli skle-
nici se zapichnutym ,,mikrofonem®. Tim byla vzbuzena pozornost zdkaznikli a zaroven na-
zorn¢ demonstrovana ¢innost, jiz se mohou v Lusy Laksita Broadcasting School naucit.

2 7droj: KARFIKOVA, D., 2008. Uvod do direct marketingu. [online]. [vid 22. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://mww.m-journal.cz/cs/marketing/direct-marketing/uvod-do-direct-marketingu__s398x457.html
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Zdroj: Webovy portal iDirekt, 2010. Brcko jako reklamni médium v Indonéské kreativni kampani [online].
[vid 22. kvétna 2013]. Dostupné z: http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/brcko-jako-reklamni-me-
dium-v-indoneske-kreativni-kampani

7.3 CRM a Databazovy marketing

Kam az pamét’ saha se lidé setkéavali jako prodavajici a kupujici, aby si vzdjemne vyme-
nili to, co potiebovali. Tvaii v tvar, bez jakychkoliv prostifednikti. Obuvnik v malé vesnici
délal boty na zakazku, znal své zakazniky od kolébky, takZze pfesné védél, co potiebuji,
a podle toho také ptizptisoboval svou nabidku. Pekat znal vS§echny ve svém okoli a védél,
kdo ma rad rohlicky obzvlasté vypecené a kdo naopak. Tito lidé ptitom praktikovali CRM
kazdy den. Prohodili se zakaznikem par slov, zeptali se na zdravi a na rodinu, upozornili,
co se jim dnes obzvlaste povedlo, a kdyz se snad zakaznik chtél rozhodnout Spatné, Sikovné
mu to rozmluvili a doporugili néco vhodnéjsiho. Samoziejmé pfitom doporucovali to, co
bylo v zajmu zakaznika. VE&dé&li totiz, ze v opacném piipadé by piisté na jejich doporuceni
nedal. A pokud byl zakaznik vazeny a chtél néco specialniho, co zrovna nebylo v nabidce,
vét§inou to byla nabidka, co se pfizpusobilo.

Dnesni zdkaznik se jiz nezajima jen o izolovany produkt, ale hleda komplexni proces,
sluzbu, ktera mu pfinese hodnotu, kterou potiebuje. Zakaznik si uspokojeni své potieby
nespojuje jen se samotnym produktem, ale zalezi mu také na tom, jak probihal proces pro-
deje, tj. jaké byly jeho podminky. Jedna se o posun od transakéniho marketingu k marke-
tingu relacnimu, viz tabulka 23. Tato pozice zékaznika je umociiovana konkuren¢nim pro-
stiedim na trhu a moznosti volby. Jak ale v globalizovaném svété, kde ma nadnarodni firma
miliony zakaznikl v desitkach zemi, ptinést personalizovany zazitek z nakupovani? Odpo-
veédi je nasazeni CRM (Customer Relationship Management — fizeni vztaht se zakazniky).

Pivod terminu CRM lze vysledovat zpét do 90. let 20. stoleti, kdy se koncept marke-
tingu zménil z transak¢éniho na rela¢ni. Od zac¢atku se objevovaly mnohé definice s riiznym
vyznamem a nékdy se dokonce liSil 1 vyznam samotné zkratky CRM, ktery se pohyboval
od Customer Relationship Management az po Customer Relationship Marketing. Z tohoto
pocatecniho desetileti evoluce CRM je moZzno CRM chépat jako proces neustalého shro-
mazd’ovani, zpracovani a ndsledného vyuziti udajii o zdkaznicich, které funguje na zékladé
databazové technologie a je provedeno pomoci softwarového programu. Tato ¢innost
umoziuje firm& porozumét potiebam, pianim a nakupnim zvyklostem svych zakaz-
nikd. Nekteré z téchto udaji by mohly byt pouZity k predvidani budoucich ptilezitosti.

V poslednim desetileti vnimani CRM udélalo obrovsky posun od tzce specializovaného
vyuziti a zaméfovani se na technickou stranku, k masovému vyuziti ve vSech oblastech
podnikového fizeni a zamétfeni pozornosti na filozofii, kterd skute¢né stavi zakaznika
V centru &innosti firmy. Tento posun je patrny zejména v Ceské republice z nékolika di-
vodii: deregulace trhu souvisi s nasim vstupem do EU, nové obchodni modely pievzaty ze
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"zapadu", internet a technologicky pokrok. Je tieba také zdiraznit, ze CRM je interdisci-
plinarni problematika, kterd se tyka vSech pracovnikl a vSech oddéleni podniku. Pouhé
spojovani CRM s informaénimi technologiemi je $patné. Usp&$na realizace fizeni vztaht
se zdkazniky je také zavisla na kvalitni strategii, fizeni procesti, podnikové kultute a kvalité
managementu.

Tabulka 23: Transakéni marketing versus marketing vztaha

Transakéni marketing Marketing vztahi

Orientace na jednorazovy prodej Ditiraz na udrzeni zadkaznika

Orientace na vlastnosti produktu Orientace na uzitek produktu

Kratkodoby casovy horizont Dlouhodoby ¢asovy horizont

Maly dtiraz na sluzbu zdkaznikovi Velky duraz na sluzbu zékaznikovi

Omezena odpovédnost vici zakaznikovi Vysoké odpovédnost vii¢i zakaznikovi

Usporny kontakt se zdkaznikem Intenzivni kontakt se zakaznikem

X| X X|X| X X[ X

Kvalita je predevsim zalezitosti vyroby Kvalita je predmétem zajmu vSech oblasti

Zdroj: Webovy portal E15 strategie.cz, 2013. [on-line]. [vid. 21. kvétna 2013]. Dostupné z: http://strate-
gie.el5.cz

Databazi Ize pouzit k vyhledani kvalitnich potencidlnich zdkaznik{, ptizptisobeni pro-
duktii a sluzeb konkrétnim potfebam cilovych spottebitelli a k udrzovani dlouhodobych
vztahi se zakazniky. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 398)

Zakaznicka databaze je organizovany soubor komplexnich udaji o jednotlivych
zakaznicich a potencidlnich zakaznicich véetné geografickych, demografickych, psy-
chosocialnich informaci a informaci o nakupnim chovani. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh 2003, s. 398)

DM je marketing zamétfeny na individudlni zdkazniky. Pfi komunikaci vyuziva zjisténa
individualni zdkaznické data, uchovavana v datab4zich. Komunikace je vedena osobni for-
mou respektujici zdkaznikovou jedine¢nost. Na trhu B2C miiZe zakaznické databaze obsa-
hovat:

e Demografické idaje o zdkaznikovi - jméno, pohlavi, v€k, pfijem, ¢leny rodiny,
narozeniny, jmeniny, adresa, vzdélani, kupni sila, povolani, vybaveni domacnosti,
domaci zvite atd.

e Psychosocialni udaje - aktivity, zdjmy, nazory.

e Chovani pri nakupu - pfedchozi nakupy, priority pfi nakupovani atd.
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7.4 Geomarketing

Moderni trend direct marketingu se nazyva geomarketing. Dnes data, kterd byla diive
pouze v tabulkach, marketéii zanaseji do geografického GIS softwaru, ktery dokaze vytva-
fet jednotlivé mapy marketingovych faktort, které hraji v neadresném mailingu dtlezitou
roli. Geomarketing je obor, ktery zpracovava vysledky ze zakaznickych prizkumi do
formy geografickych map. Zakladnim principem geomarketingu neni co nejveétsi pocet
oslovenych potencialnich ¢i stavajicich zakazniki, ale zaméfeni se na zakazniky, ktefi
S nejvetsi pravdépodobnosti vyslysi reklamni sdéleni, tzn. vyhledat regiony, ptipadné kon-
krétni zakazniky, ktefi budou v dané reklamni kampani zahrnuti.

Geomarketing se skladd z digitalnich map a marketingovych dat z nejriznéjsich vy-
zkumi. Vzijemnym propojenim vznikne geografickd a marketingova disciplina, ktera
umoznuje nejen zobrazovat geodata, ale pfedevSim je analyzovat. Stavajici a potencialni
zékazniky miZzeme pozorovat, jak se chovaji v rliznych urovnich tzemi (kraje, okresy,
PSC, obce, ¢asti obci, az po konkrétni adresu) napiiklad z pohledu sociodemografického
(ve€k, pohlavi, vzdélani, atd.), nebo ekonomického (kupni sila, nezaméstnanost, typ bydleni,
atd.).?

Touto metodou lze zjistit nap¥iklad:>°

e optimalizace umisténi outdoorové reklamy na konkrétnich nosiéich v regionu,

e analyza dojezdovych vzdalenosti,

e analyza konkrétnich ptijezdovych komunikaci k prodejné, firmé a jeji pobocce,

e geograficka vizualizace zakaznikl na digitalnich mapach podle navolenych parame-
tra,

e odvozeni geografickych pftilezitosti, rizik ale také silnych a slabych regiont z hle-
diska Vasi poptavky a nabidky,

e urceni spadovych oblasti zakazniki, segmentl a trht,

e vytvareni a optimalizace obchodnich teritorii,

e analyzy kupni sily region,

e analyzy obchodnich dat,

e posouzeni dopravni dostupnosti prodejen aj.

Pro geomarketingové analyzy a cileni se d& vyuzit velké mnoZstvi zdrojovych dat. Nej-
Castéji data z Ceského statistického ufadu, ktera jsou nositelem zékladnich informaci, jako
je pohlavi, vék, pfijmy apod. Dale data plynouci z geomarketingovych analyz, naptiklad
vzdalenost pobocky ¢i prodejny, dostupnost do mista prodeje, nebo tfeba mnozstvi zdkaz-
nikl ptipadajicich na pobocku.

24 Webovy portal Ceské distribuéni, 2013. [online]. [vid 22. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.distri-
bucni.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=77:geomarketing&catid=45&Itemid=60

5 CICHOVSKY, L., 2012. Geomarketing zvysuje efektivitu reklamy a informacnich kampant. [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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Vyuzivani geografickych informaénich systémi v marketingu se stava jiz i v Ceské re-
publice bézné (Obi, Baumax, Bat’a a dalsi). Po¢atecni investice do softwarového vybaveni
I mapovych vrstev se vraci velice rychle v podobé¢ Gspor z dobie vedenych directmarketin-
govych kampani diky vhodné zvolené lokalité pro novou prodejnu nebo optimalizace ob-
lasti obchodnich zastupcti.

O | [T - |

Vyuziti geomarketingu v CR je mozno nazorng ilustrovat na tiech piipadech: supermar-
ketech, Ceské posté a aplikaci foursquare.

Supermarkety (a samoziejmé i dalsi obchody) zavedly vérnostni karty i z diivodu sbéru
dat 0 svych zakaznicich. Piivodni metodu, kdy se pokladni vyptavaly na PSC kazdého jed-
notlivého zékaznika, nahradila automatizovana metoda pies CRM systémy, které dokazi
podle registrované adresy zakaznika, doby jeho ndkupii a konkrétnich polozek nadkupu, per-
sonalizovat cilenou komunikaci. Pfikladem je nabidka v letdku, ktera pfijde v ramci celého
meésta do vSech schranek jen s nejlepsi nabidkou jednou za mésic, pro akvizici novych za-
kaznikli. Do schranek ob¢asnych zdkaznika bude letak rozeslan co dva tydny s nabidkou
zbozi v akci, které koupili pti poslednich nakupech, pro ptildkani k opétovnym nakuptam.
A konecné pro Casté zakazniky bude letak distribuovan kazdy tyden s cilem upozornit na
zbozi, které by zdkaznika mohlo déle zajimat nad ramec jeho béznych ndkupti, pro zvyseni
celkového obratu firmy.

Ceské posta nabizi své geomarketingové databaze napiiklad novym podnikatelim, kteti
nezvladaji sami mapovat dostatecné své okoli. Klientiim je schopna doporucit oblasti, kde

v v

Foursquare je geolokacni sluzba, ktera umoziuje sdileni své polohy pomoci check-int,
neboli ptihlaseni, na konkrétnich mistech, takzvanych venues. Venues jsou virtudlni mista,
ktera souhlasi s misty realnymi, napiiklad hospoda Na Rizku bude mit svou venue Na Ru-
zku, ve které jsou zaznamendny udaje jako adresa, telefon nebo naptiklad Twitter ucet.
Aplikace je zcela zdarma a umoziuje uzivatelim pies socialni sité sdilet svou polohu. Pro
uzivatele skytd obrovsky piinos v moznosti ¢ist recenze na dana mista, pro firmy je to Sance
jak se zviditelnit.

Zdroj: CESKA POSTA, 2013. Geomarketing Ceské posty. [online]. [vid 23. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://www.ceskaposta.cz/assets/sluzby/propagacni-a-tiskove-zasilky/CP_produktovy list_ Geomarke-
ting.pdf

Zdroj: FERBY, 0., 2013. Co je foursquare. [online]. [vid 23. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.gosqu-
are.cz/co-je-foursquare/
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Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 7. Pouze jedna odpovéd’ je

spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1.
a)
b)
c)

a)
b)

c)

a)
b)

c)

a)
b)

c)

Mezi hlavni vyhody nastrojui v ramci pfimého marketingu patri:
Ptesné zacileni, velmi nizké naklady.

Ptesné zacileni, moznost efektivné zmétit zpétnou vazbu.

Ptesné zacileni, velka mira akceptace u piijemct.

Mezi nastroje pifimého marketingu patri:
Telemarketing.
Event marketing.

Slevy.

Jaky je rozdil mezi aktivnim a pasivnim pfimym marketingem?

Tyto typy marketingu se v ramci piimého marketingu nevyuzivaji.

V piipadé aktivniho marketingu firma jako prvni oslovi zakaznika — spotiebitele.

V piipadé aktivniho marketingu zakaznik — spotiebitel se jako prvni dotazuje na pro-
dukt.

Uziti Geomarketingu v ramci pFimého marketingu znamena:
Lépe zmapovat oblast prodeje a diky tomu efektivnéji dorucovat neadresné zasilky (le-

taky).

Dorucovat neadresné zasilky (letaky) jen lidem, ktefi jsou registrovani v rdmci vér-
nostniho programu.

Dorucovat neadresné zasilky (letdky) lidem v okruhu 20 km od prodejni jednotky.

Mezi ¢asti CRM nepatii:
Funk¢ni.

Analyticka.

Kolaboratorni.

Elswmortaprory

Po prostudovani kapitoly ¢. 7 by student mél znat odpovédi piredev§im na otazky,

jako jsou:

e Vyjmenujte cilové skupiny, média a nastroje direct marketingu.
e Vysvétlete rozdil mezi aktivnim a pasivnim direct marketingem.
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e Zamyslete se, zda direct marketing ma vétsi opodstatnéni na trhu B2B nebo na trhu
B2C.

e Uvedte produkty, unichz je pouziti direct marketingu efektivni vzhledem k dané
cilové skuping.

e Uvedte konkrétni ptiklady direct marketingu, se kterymi jste se osobné¢ setkali,
a zkuste najit feSeni, jak se mizete branit proti neadresné distribuci.

|
1b, 23, 3b, 4a, 5a
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8 SPONZORSTVi A ON-LINE MARKETINGOVA KOMUNI-
KACE

[el[wenrmineommery

Naplni této kapitoly je popsat jiz dva posledni prvky marketingového komunika¢niho
mixu, které Ize chapat jako nejnovéji uvadéné ve srovnani s ostatnimi. Vyznam sponzo-
ringu a online komunikace v dne$ni reklamni pfesycenosti, zaroven i omezené uc¢innosti
bézné reklamy a diky rozvoji komunikac¢nich technologii, natolik vzriista, ze je lze chapat
jako samostatné prvky marketingového komunikaéniho mixu a proto je jim vénovana sa-
mostatna kapitola.

[Hfetemsororr ]

e Definovat sponzoring jako prvek marketingového komunika¢niho mixu.

e Zdtraznit diivod, kdy je sponzorstvi uvadéno jako samostatny prvek marketingo-
vého komunika¢niho mixu a kdy je zaclenén do public relations.

e Uvést zakladni vyhody a zasady pouziti, cile, cilové skupiny a typy sponzoringu.

e Zamgéfit pozornost na tzv. ambush marketing neboli guerilla sponzoring.

e Definovat online komunikaci a zduraznit vyuziti online médii v komunika¢nich
kampanich.

_

Sponzorstvi, sponsorship fit, mikrosponzorstvi, AMBUSH marketing, webova prezen-

tace, socialni média.

Za praotce nebo téZ zakladatele sponzoringu, resp. Mecendsstvi, 1ze povazovat Gaia Cli-
nia Maecenase (70 - 8 pi. n. 1.). Vychazel z toho, Zze patronat (sponzoring, mecenasstvi) je
v zésad¢ altruistickou aktivitou, kterd je provadéna bez ofekavani navratnosti investova-
ného v jakékoliv jiné podob€, nez je pocit, Ze bylo vykonano dobro. V soucasné dobé je
ale sponzoring praktikovan piedev§im s podnikatelskym tumyslem.
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8.1 Definovani sponzoringu

Pro sponzora ma sponzorstvi smysl v prvni fad¢ jako prostfedek komunikace, sponzo-
rovanému jde naopak predevsim o sluzby jemu poskytované. Sponzor ocekava za své pe-
nézni a vécné prostiedky a sluzby od sponzorovaného protisluzby (zlepSeni image, jména
firmy nebo produktu). Sponzorovany oc¢ekava za svou aktivitu od sponzora finan¢ni nebo
materialové protisluzby. Za hlavni problém sponzoringu se povazuje volba sponzorova-
né¢ho objektu tak, aby se co nejvice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora. (Foret
2006)

Sponzoringem se tedy rozumi obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroj
¢i sluZeb a jedincem, akci €¢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)

Sponzoring se lisi od reklamy tim, jak funguje. Zatimco reklama ma ambice pFimét
prijemce sdéleni k zméné chovani, k akci (call-to-action), sponzoring ,,jen“ spojuje
znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu.

Sponzoring je ¢asto zaménovan s darcovstvim, kdy rovnéz dochazi k vénovani financ-
nich prosttedka, produkti, ovsem bez naroku na smluvni protiplnéni. Takovyto vztah
spada do oblasti Public Relations, nebot’ tyto aktivity jsou vyrazem spolecenské odpo-
védnosti na poli dobrocinnosti zejména viici neziskovému sektoru! Sponzoring je vzdy
soucasti komunikacnich aktivit s oéekdvanym marketingovym pfinosem pro spon-
Zora, a proto je vyclenén jako samostatny prvek v ramci marketingového komunika¢niho
mixu! (Jahodova a Piikrylova 2010)

Mezi zakladni zasady sponzorstvi patii (Karlicek 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 aktivovan vhodnym zapojenim znacky a jejich produkta.

e Sponzorstvi by mélo byt posileno prezentaci v dalSich komunika¢nich aktivitach
Sponzora.

e Partnerstvi s danou akci (instituci) by mélo byt dlouhodobé.

Mezi hlavni vyhody sponzorstvi se Fadi (Foret 2006, s. 297):
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Osloveni zékaznika se uskutecfiuje v uvolnéné atmosféie a atraktivnim prostiedi,
proto jsou casto sponzorovany akce volného casu.

Je realizovan velice selektivni dosah sponzorskych aktivit, tj. 1ze oslovit s velkou
presnosti cilové skupiny.

Dochazi k multiplika¢nim efektiim diky televiznim pfenosiim (fotografiim v tisku)
sponzorovanych akci.

Je pravdépodobny transfer image ze sponzorované¢ho na vyrobek a sponzora.
Pomoci sponzoringu Ize obejit legislativni restrikce v reklamé.

UmozZiuje lepsi prinik na mezindrodni trhy.

Sponzor miize zaujimat celou fadu postaveni a vySe prispévku odrazi nejen toto posta-
veni, ale i fakt, zda je sponzor jediny nebo jeden z mnoha. Pro tyto Gcely lze vymezit tyto
zakladni varianty typa sponzora (Jahodova a Ptikrylova 2010, s. 134):

Vyhradni sponzor — jediny sponzor akce nebo udalosti.

Generalni sponzor — hlavni sponzor, ovSsem nemusi byt jediny.

Titularni sponzor — jméno sponzora je uvedeno v ndzvu akce, napt. O2 Extraliga
Exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urc¢itou kategorii — vétSinou jeden
ze sponzorti ma vyhradni pravo ve svém sektoru,

vvvvvvvv

8.1.1 CILE A CILOVE SKUPINY SPONZORSTVI

Lze konstatovat, ze sponzorstvi sdili dva zakladni komunikacni cile: generovat pové-
domi a podporovat pozitivni sdéleni o produktu a firmé. Mezi sponzorstvim a reklamé
v8ak existuje mnoho rozdilti — reklama je pod plnou kontrolou toho, kdo ji plati. Aby spon-

zorstvi bylo efektivni, musi byt doprovazeno dalSimi komunika¢nimi aktivitami.
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Tabulka 24: Cile sponzorstvi

Zvyseni povédomi vetejnosti o firmé
Podpora nebo zvySeni image firmy
Zména vnimani firmy verejnosti

Verejnost

Zajem o mistni zalezitosti
Obchodni vztahy a Podpora obchodnich vztahti
jejich subjekty Pohostinnost firmy
Prezentovani dobrého obchodniho jména
Zlepseni vztahti se zaméstnanci a jejich moti-
Posileni naboru
Pomoc pro Gspésnost prodeje
Zvyseni pozornosti médii
Protivaha k neptiznivé publicité
Tlak na tviirce politiky a akcionaie
dovatelé Osobni cile vrcholovych manazert
ZvySeni povédomi u soucasnych zakaznik
Zvyseni povédomi u potencidlnich zakazniki

Komunikaé¢ni
cile firmy

Zaméstnanci

Tvirci minéni a rozho-

Budovani povédomi Potvrzeni vedouci pozice na trhu
Cile ZvySeni povédomi o novém vyrobku
c . & Zmeéna vnimani znack
marketingové Image znacky cona viimani znacky
komunikace Propojeni znacky s urcitym trznim segmentem

Podil prodeje a trhu Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu
Zvyseni podilu prodeje a trhu

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 334)

Je ziejmé, ze v zavislosti na cilech a cilovych skupinach globalni komunika¢ni kampané
se budou sponzorské projekty vybirat tak, aby co nejlépe oslovily cilovou skupina. Je kli-
c¢ové, 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. Pfed tim nez firma néjakou akci ¢i
instituci podpofi, méla b proto vzdy peclivé analyzovat spolecné asociace znacky a dané
akce Ci instituce. (Karlicek a Kral 2011, s. 143) Tak naptiklad produkt pro vyssi pfijmovou
demografickou skupinu bude podporovan sponzorstvim tenisu, golfu nebo uméni, zatimco
dosazeni mladych lidi bude znamenat sponzorstvi festivalii popularni hudby.

8.1.2 VYBRANE TYPY SPONZORSTVI
Rozpocet pro sponzorovani se déli mezi riizné typy projekti.
e Sportovni sponzorstvi je nejznaméjsi. Firmy mohou sponzorovat fotbalové sou-

téze, tymy, sportovce, sportovni programy (napf. O2 Extraliga ledniho hokeje,
Skoda Auto, a.s., hlavni partner cyklistickych zdvodii Tour de France). Na druhou
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stranu ma zejména sponzorstvi sportovnich akci mnoho nevyhod a vytvaii fadu hro-
zeb. Sponzorstvi sportovcd a tymu muize vyvolat ur€itou formu nepratelstvi u fa-
nouskull. Je nutno si uvédomit, Ze sportovci ziji sviij soukromy zivot, ktery nékdy
pritahuje pozornost médii, coz nemusi byt vzdy ku prospéchu sponzora.

Sportovni sponzorstvi je v Ceské republice na vzestupu, protoZe sponzorstvi sportu
kolika trendy: vznikaji nova média v oblasti sportu, kterd lze vyuzivat jako nosice
reklamy - jsou to samotna sportovisté, sportovni oble¢eni, vybava, vystroj, ukazatelé
vysledkd, startovni ¢isla apod. Utvaieji se tak alternativni komunika¢ni kanaly, které
zpusobuji odliv penéz z klasickych médii. Sport jako oblast spolecenské ¢innosti po-
jici se zabavou vyznamné piedbiha jiné spolecenské oblasti (kultura, uméni apod.)
Vv ziskavani penéz od firem.

Ve sportovnim marketingu v CR dominuji fotbal a ledni hokej. S vyraznym odstu-
pem je za fotbalem a lednim hokejem v CR skupina dalsich deseti sportti - napf.
atletika, basketbal, volejbal, lyZovani, cyklistika, kanoistika apod., které sice marke-
ting vyuzivaji, ale nenapliuji tak Gisp&$né uvedené charakteristiky.

Zajimavou cestou jak relaizovat sportovni sponzorstvi, je zaméfit se misto na masy
na jednotlivce. Mikrosponzorstvi nebo-li hyperlokalni sponzorstvi v ramci lo-
kalni komunity umoziiuje vytvofit mnohem hlubsi vztahy se zdkazniky a miiZe slou-
zit jako dobra laboratof pro pozd¢jsi aktivaci sponzoringu na celostatni urovni. Vy-
nikajici népad realizovala fotbalova Sigma Olomouc, ktera jeden ze svych tréninkti
uskutecnila na obycejném sidliStnim htiSti ve mésté. Po skonceni tréninku pak pro-
behla dvouhodinova autogramidda. Sice neexistuji zpravy, ze se Sigmé do akce po-
datilo vtdhnout 1 jeji sponzory, ale do budoucna to pro n¢ mize byt velmi zajimava
platforma. Piimo se nabizi tieba spoluprace s Adidasem, ktery olomoucké fotbalisty
obléka a sponzoruje.?®

O e

Skoda Auto bude hlavnim sponzorem mistrovstvi svéta v lednim hokeji i v dalsich &ty-
fech letech. Automobilka, kterd Sampionat sponzoruje jiz 25 let, dnes podepsala smlouvu s

Mezinarodni hokejovou federaci (ITHF) v dé&jisti turnaje v Koliné nad Rynem az do roku
2021.

Smlouvu o prodlouzeni partnerstvi podepsali pifedseda piedstavenstva spolecnosti
Skoda Auto Bernhard Maier, prezident ITHF René Fasel a prezident spolenosti Infront
Sports & Media Philippe Blatter. Na misté byl rovnéz porotce z Guinessovy knihy rekordd,
ktery Skodé potvrdil svétovy rekord za nejdelsi sponzoring sportovniho mistrovstvi svéta.

BJANCA, T. 9 inspiraci pro sportovni marketing. [online]. [vid. 19. kvétna 2013]. Dostupné z http:/Aww.sport-
biz.cz/2011/01/jak-na-sponzoring-v-roce-2011/
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V roce 1992 zahajila Skoda spolupraci s ITHF piedstavenim oficialniho vozu pfi finale
v Praze a v Bratislavé. Od roku 1993 nastoupila znacka pii kazdém mistrovstvi na led jako
oficidlni hlavni sponzor.

V Evropé se 85 procent viech vozii znaéky Skoda prodava v zemich, do nichZ se mis-
trovstvi svéta v lednim hokeji pfenasi, v celosvétovém meftitku je to 58 procent. DalSimi
pozitivnimi aspekty sponzoringu jsou vysoka frekvence turnajii a vyrazna viditelnost spon-
zora diky umisténi loga na dresech, pfilbach, na ledé i nasazenim flotily vozi znacky
Skoda. Letos bude mistrovstvi svéta v televizi sledovat vice neZ jedna miliarda fanousku,
v arénach se oCekava navstéva vice nez 600 000 divaka.

Skoda se tradi¢né angazuje v fadé druhi sportu. Ledni hokej je pfitom vedle cyklistiky
dle mistrovstvi svéta v lednim hokeji Skoda podporuje rizné nérodni svazy a narodni ligy
a od roku 2012 také dorost. Skoda Junior Ice Hockey Cup déava pfilezitost mladym talen-
tim.

Zdroj: upraveno Skoda prodlouzila sponzoring ledniho hokeje o dalsi ctyii roky [online]. [vid. 14. biezna 2019].
Dostupné z http:  /lwww.sport.cz/hokej/ms2017/clanek/885599-skoda-prodlouzila-sponzoring-ledniho-hokeje-o-
dalsi-ctyri-roky.html

|

e Kulturni sponzorstvi piedstavuje podporu divadel, muzei, galerii, hudebnich téles,
kulturnich akci a festivalii, vystav, knihoven pod. Muize se jednat o podporu jedinct,
akci, ¢innosti celych organizaci nebo oblasti kultury (napi. RWE Transgas jako part-
ner hudebniho festivalu Prazské jaro). (Jahodova a Prikrylova 2010, s. 133)

e Sponzorstvi médii a programi v nékterych zemich, kde jsou kanaly vlastnény vla-
dou, nelze vysilat reklamu, tak firmy tuto zalezitost obchdzeji sponzorovanim vysi-
lani, coz plati i pro Ceskou republiku. Sponzoii jsou velmi tdsné spjati s programem,
takze divéci si mysli, Ze sponzor se aktivné podilel na jeho ptipravé (napt. sponzor-
stvi pfedpovédi pocasi v podzimnim obdobi producentem 1€kt proti chiipce). Spon-
zorovani vysilani je efektivné ptijato divaky nez reklama. Podle vyzkumu ma tato
forma efekt pouze tehdy, pokud existuje dlouhodoby vztah mezi jednim vyluénym
Sponzorem a programem.

e Profesni sponzorstvi nebo-li podpora podnikatelského zaméru, profesniho rustu ¢i
investiéni ptileZitosti druhé strany s cilem budouci participace na profitu dané¢ho
projektu (projekt spole¢nosti Siemens na podporu zapojeni velkych podnikii do me-
zindrodni vyzkumné a vyvojové spoluprace). (Jahodova a Piikrylova 2010, s. 133)

e Komercni sponzorstvi piedstavuje podporu projekt obchodnich partnerti zaméie-
nou na utuZeni dlouhodobych obchodnich vztahl (napt. sponzorstvi sportovniho
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klubu, v némz druha strana ma téz své sponzorské aktivity, s reciprocitou uzavieni
dlouhodobého obchodniho kontraktu). (Jahodova a Ptikrylovéa 2010, s. 133)

e Ambush marketing (marketing ze zavétii) nebo-li guerilla sponzoring. Firmy,
které pouzivaji tuto taktiku, ito¢i na oficialni sponzory dané udalosti tak, ze provo-
zuji konkuren¢ni prezentaci, akce a podobné reklamni kampané, jako oficialni spon-
zofi. Timto zptisobem ziskdvaji auru oficidlnich sponzord, aniz by museli zaplatit
sponzorské poplatky. V podstaté se jednd o parazitovani na aktivitdich konkurence,
které jsou vétsSinou spojeny s n¢jakou vyznamnou akci (napt. Olympijské hry, mis-
trovstvi svéta v hokeji a fotbale apod.) na niz se zaméfuje pozornost vetrejnosti a mé-
dii.

Ambush marketing, misto snahy stat se oficidlnim sponzorem akci a finan¢né se na
nich podilet, pouziva kreativni ptistup a nekonvencni nastroje pifi propagaci firem,
znacek, produktii nebo sluzeb pfimo na akci, resp. v jejim blizkém okoli, béhem tr-
vani akce, ¢imz se z néj stava inteligentni, cenové vyhodna forma klasického spon-
ZOTstvi.

Tato ptivodné nelegalni forma guerilla marketingu se postupné stala akceptovanou
marketingovou strategii a tak ambush marketing dokaze riznymi legalnimi cestami
pomoci firmé, resp. znacce, zajisti, aby své jméno spojila s velkou akei i bez oficial-
niho sponzorstvi. Kampané¢ tohoto typu vSak nemusi porusit zadné pravni predpisy,
protoze dokazou najit mezery v zékonech. Proto neustdle roste snaha oficialnich
a sponzoru akci, aby zabrédnili ambushertim parazitovat na efektivité jejich kampani.
(Juraskova, Hornak et al. 2012, s. 20-21) Ptikladem muZe byt spole¢nost Coca-cola,
ktera je partnerem Olympijskych her od roku 1928, ktera ma exkluzivitu na poskyto-
vani nealkoholickych népoji v rdmci Her az do roku 2020, organizuje béhem her
velmi pfisny bezpecnostni systém, aby ostatnim firmam, predevsim svému velkému
konkurentu Pepsi zabranila provadét ambush marketing. Mezi dalsi top partnery let-
nich Olympijskych her v Londyné 2012 se fadi McDonald’s, GE, Dow, Panasonic,
Acer, Atos, Omega, Visa, Samsung a P& G.

O e

Lidl se rozhodl ud¢lat letdkové promo s docela banalni mechanikou — utrat'te u nas ale-
spont 300 K¢&, poslete nam ¢islo vasi G€tenky a budete mit Sanci vyhrat cenu. Cenou byly
vstupeny na hokej. Na jaky? To Lidl neprozradil. Pouze naznacil, Ze se jedna o zapasy
Finsko-Dansko, Cesko-Némecko, Cesko-Dansko, Lotyssko-Finsko, Dansko-Lotyssko
a Finsko-Cesko.
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Obrazek 24: Letak spole¢nosti Lidl

Zdroj: JANCA, T. Jak si (neJutrhnout ostudu aneb ambush marketing po cesku. [online]. [vid. 19. kvétna 2013].
Dostupné z http://www.sportbiz.cz/2011/03/jak-si-neutrhnout-ostudu-aneb-ambush-marketing-po-cesku/

Bylo ziejmé, ze se nejedna o zépasy 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 utkani s Lotysi.

Lidl samoziejmé dobie védel, pro¢ ten Sampionat nezmiiuje. Neni jeho oficidlnim spon-
zorem (na rozdil od konkuren¢ni firmy BILLA), a tudiz ve své komercni komunikaci na
néj nemize piimo odkazovat. ITHF si svou ochrannou znamku a exkluzivitu pro své platici
sponzory chrani podobné¢ jako vSechny komercné uspéSné sportovni projekty a soutéze.
Lidl to vSak udélal ptilis okaté a velmi naivné piedpokladal, ze to projde nepovsimnuto.

Pro pfipad, Ze by si kampané Lidlu nékdo v§imnul, se spole¢nost naoko pojistila. V pra-
vidlech soutéze Lidl oznacil za jejiho organizatora spolecnost Henkel, ktera skutecné je
jednim z oficialnich sponzorti mistrovstvi svéta (vedle hlavniho sponzora Skoda jsou to
naptiklad Bauhaus, Intersport, Nike, Kyocera, Raiffeisen Bank a TISSOT). Tento krok
vSak nic nefesi — na letaccich, billboardech i webové microsite figuruje pouze znacka Lidl,
nikoliv Henkel. Je tedy zfejmé, Ze je to pouze znacka Lidl, kdo profituje ze spojeni se Sam-
pionatem.

Pokud se chtél Lidl pokusit o ambush marketing, mél na to svaté pravo. Je to ve svété
zcela bézna strategie, byt nékdy i1 docela kontroverzni (tfeba v ptipadu holandského pivo-
varu Bavaria). Na ambush-marketingové aktivity vloni béhem MS ve fotbale hodné vsadila
firma Nike a provedla to baje¢né (na internetu byla dokonce viditelngjsi nez oficialni spon-
zor Sampionatu a jeji nejveétsi konkurent Adidas). Amatérské provedeni Lidlu vSak fetézci
pfineslo pouze negativni publicitu a pfedev§im zapis do déjin Ceského sportovniho marke-
tingu — jako ukazkovy piiklad, jak se to délat nema.

Zdroj: JANCA, T. Jak si (ne)utrhnout ostudu aneb ambush marketing po cesku. [online]. [vid. 19. kvétna 2013].
Dostupné z http:/iwww.sportbiz.cz/2011/03/jak-si-neutrhnout-ostudu-aneb-ambush-marketing-po-cesku/
)
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8.2 Definovani online komunikace

Internet je pocitacova infrastrukturni sit’, umoziujici vyménu digitalnich informaci ve
svétovém méfitku. Z hlediska historie byl internet ptivodné vyvinut pro vojenské ucely, pro
komunikaci v ptipad¢ nuklearni valky a posléze aplikovan pro vyménu informaci v akade-
mickém prostiedi. V soucasné dobé predstavuje vylucné a nezavislé médium, které neni

vlastnéno ani provozovano komerénimi ¢i vladnimi organizacemi.

Internet ma v podstaté vliv na v§echny nastroje marketingového mixu. Vyrobkovou stra-
tegii ovliviije tak, Ze ji posouva od masové vyroby k vyrob¢ podle individualnich potieb
zakaznikl (napf. moznost sestavit si auto dle vlastniho pfani). Zéakaznici mohou sledovat
ceny acenova diskriminace je stale obtizn€jsi. Distribuce ztraci na dulezitosti, protoze
mén¢ naro¢na a snadnéjsi internetova komunikace usnadiuje distribuci i do odlehlych mist
zemékoule. Snad nejviditelné;jsi vliv ma Internet na marketingovou komunikaci. Komuni-
kace pfes internet nabyva na vyznamu v dasledku neustdlych zmén a dynami€nosti pro-
stiedi, globalizace, ale i rozvoje a vétsiho vyuziti novych technologii. Internet nabizi novy,
alternativni zpisob marketingové komunikace za uc¢elem informovani o produktech, a ma

pomoci pfi nakupnim rozhodovani. (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003)

Internet umoziiuje dosaZeni nasledujicich komunikaénich cili (Pelsmacker, Geuens
a Bergh 2003, s. 493):

e ovliviiovat piistup a budovat povédomi o znaéce 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 zédkazniky — interaktivnost, dobra méfitelnost.

On-line komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik.
Patfi mezi né zejména moZzZnost piesného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzi-
telnost multimedidlnich obsahi, jednoducha méritelnost ti¢innosti a relativné nizké
naklady. (Karlicek a Kral 2011, s. 171)

Komunikacni sdéleni na Internetu miize mit riizné podoby - naptiklad formu webové
stranky, reklamnich elektronickych dopist, prouzkové reklamy, tzv. bannerti, PR ¢lankd,
placenych odkazii a dal§ich formatii. Rada vyse zminénych zaleZitosti Ize zafadit i do ostat-
nich prvkl marketingového komunika¢niho mixu. Proto pro nase Gc¢ely budeme to tohoto
samostatného prvky marketingového komunika¢niho mixu fadit webové stranky firmy
a online socialni média.
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8.2.1 WEBOVA PREZENTACE

Webové stranky firmy by bylo mozné povazovat za nastroj direct marketingu, protoze
umoziuji pfimy prodej, jsou interaktivni, dokazou ptizpiisobovat obsah i formu kazdému
konkrétnimu navstévnikovi a protoze lze velmi dobfe méfit jejich efektivitu. Stejné tak je
ale mozné webové stranky chépat jako néstroj public relations, protoze umoznuji komuni-
kaci s klicovymi skupinami dané organizace, jako jsou zaméstnanci, potencialni zamést-
nanci, novinari, partnefi ¢i zakaznici. Web je ovSem rovnéz reklamnim nastrojem, protoze
fada webovych stranek slouzi primarné k posileni image znacky. Dokonce je 1 ndstrojem
podpory prodeje, protoze je jeho prostfednictvim mozné napt. rozdavat on-line kupony ¢i
organizovat marketingové soutéze. (Kral a Karlicek 2011)

Mezi zasady webové prezentace dle Krale a Karlicka (2011, s. 182) patri:

e Pied tvorbou webovych stranek je tfeba urcit jejich primarni funkci a cilovou sku-
pinu.

e  Web musi nabizet cilové skupin€ atraktivni a aktudlni obsah.

e (Obsah webu by mél byt presvédcivy a napliovat stanoveny cil.

e Web by mél byt optimalizovany pro internetové vyhledavace.

e Web by mél byt uzivatelsky ptivétivy, tedy piehledny, logicky, pfistupny a intui-
tivni.

e  Web by mél mit esteticky graficky design, ktery odpovidé postioningu znacky.

Specialnim typem firemnich prezentaci na internetu jsou mikrostranky (microsites).
Jedna se o internetové stranky mensiho rozsahu zamétené na prezentaci vybrané, obvykle
uzké kategorie produktti, specialni akce nebo udalosti. Obvykle maji odlisnou grafiku i cil
neZ firemni web a téZ svou vlastni internetovou adresu. Casto jde o podporu komplexnich
komunikac¢nich kampani. Velmi efektivni je spojeni mikrostranky se soutézi nebo interak-
tivni hrou (advergaming). Piikladem mtiZze byt kampati firmy Ferrero Ceska s.r.o., ktera
poradala soutéz zaméfenou na mlécné produkty Kinder v roce 2013. Zatimto ticelem byla
vytvofena mikrostranka www.jetovchladku.cz, kde se mohli Gcastnici ptihlasit do soutéze
a ziskat podrobné informace o soutézi a vyrobcich. Navstévnost mikrostranek je nutné pod-
pofit napt. kontextovou reklamou, mailingem, cilenou bannerovou kampani atd. (Jahodova
a Piikrylova 2012)

Hodnoceni efektivity webovych stranek je pomérné jednoduché a presné. Lze méfit
mimo jiné pocet navstévnikii 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 poZzadovany kol a celou fadu dalSich dule-
zitych ukazatelt. (Karlicek a Kral 2011, s. 181)
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8.2.2 ONLINE SOCIALNIi MEDIA

On-line socidlni média mohou byt definoviana jako oteviené interaktivni online
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé vytvareji
a sdileji v ramci téchto siti nejriiznéjsi obsah, jako jsou napt. osobni zkusenosti, predavani
novinek, zazitky, nazory, videa hudba ¢i fotografie. (Karli¢ek a Kral 2011, s. 182)

Terminologie a déleni online socialnich médii je zna¢né nepichledné a nejednotné. Dle
Karli¢ka 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 auto-
mobilismus).

e Dalsi on-line komunity (napt. komunity zamétené na sdileni videi — YouTube, na
sdileni fotografii — RajCe, na sdileni her — FarmVille a dalsi). Online komunity jsou
firmami pfedev§im vyuZivany k Sifeni viralnich marketingovych sdéleni.

Nejrozsifenéjsi socialni siti v soucasnosti je Facebook, kdy ke konci fijna 2012 se od-
haduje 1 miliarda uzivateli na svété. Facebook je dostupny v 70 jazycich. Mezi zajimavost
patii skutecnost, ze pokud by byl Facebook zemi, byl by tieti nejvétsi zemi na svété.

Zasady pro online socialni média (Karlicek a Kral 2011, s. 189):

e Atraktivni obsah.

e Obsah musi byt v souladu s komunika¢nimi cili dané organizace.
e Obsah by mél vyvolat viralni Sifeni.

e Obsah by mél byt neustale ,,ziven.

e Firma by méla s uzivateli aktivné a diivéryhodné¢ interagovat.

8.2.3 MARKETING NA SOCIALNICH SiTiCH

Socialni sité jsou novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se na konci 20. stoleti, ale
jejich masivni rozvoj Ize sledovat az v prvnim desetileti 21. stoleti. Pfedchiidcem byly dis-
kusni servery, online fotogalerie, internetové seznamovaci sluzby, atd. Soucasna podoba
socidlnich siti je zaloZzena na vztazich mezi uzivateli (nazyvané jako ,,pratelstvi® v piipadé
sit¢ Facebook, ,,nasledovani® v ptipadé¢ Twitteru), vytvafeni obsahu jimi samotnymi a na
minimalnim zasahovani provozovateli do jejich ¢innosti. Zasadnim rozdilem oproti pied-
chozim komunika¢nim platformam je to, Ze identita uzivateli socialnich siti je totozna s je-
jich skute¢nou identitou. (Bednat 2011, s. 10)
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FACEBOOK

Pro fungovani Facebooku jsou zdsadni vztahy mezi uzivateli — registrovani uzivatelé¢ si
vytvareni své skupiny pratel, se kterymi sdili obsah. To je velmi vyznamné napf. pro viralni
nebo buzz marketing — kdyz jeden z uzivatelii napise pochvalu na svého kadetnika, uvidi
to ve svém vypisu novinek vSichni jeho pratelé (u primérného uzivatele dosahuje pocet
pratel cca 130). Stejnym zplisobem funguje sdileni virovych sdéleni ve form¢ videi nebo
vtipnych obrazki. Jednoduchym kliknutim na tlacitko ,,sdilet* pak ptitel uzivatele, ktery
tento obsah uvetejnil, pienese sdéleni na sviij profil, a zasahne tak dal$i skupinu uzivateld,
ktera odebira obsah z jeho profilu. Zvlasté dilezitou roli hraje divéra mezi uzivateli, ktefi
se obvykle navzajem znaji, a tak navzajem sdilena sdéleni povazuji za diivéryhodna. Mar-
ketingové moznosti této sité se daji shrnout do tfi hlavnich bodt: navazani kontaktu s Kli-
entem,; presvédCeni klienta ke koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim
0 znacce a produktu; poprodejni podpora a komunikace s klientem. Vzhledem k velké ¢asti
populace, ktera je pripojena k siti a je ve véku 25-34 let, je vyhodné tyto uzivatele zapojit
a udrzovat s nimi dlouhodoby kontakt — v rdmci firem a rodin totiz mohou rozhodovat o na-
kupu zbozi a pofizovani sluzeb. (Bednar 2011, s. 28)

YOUTUBE

Youtube je sluzba umoziujici sdilet na internetu videa. Postupné se rozvinula do neu-
vétitelnych rozmért. Marketingové vyuziti YouTube se také vyviji. Od prostého umisto-
vani reklamy, ptes Sifeni viralnich sdéleni, po nové zavedené placené 1 neplacené streamy.

LINKEDIN

Neni urCena primarné béznym uzivatelim jako Facebook, ale naopak profesionaliim,
piedevsim z oblasti marketingu a reklamy. Funguje tam mnozstvi diskusnich a profesnich
skupin, diky kterym je snadné kontaktovat napt. zahrani¢ni partnery z oboru. Vyhodna je
registrace pro vSechny, kdo se chtéji profesionaln¢ prezentovat, ziskavat informace z prvni
ruky a dulezité kontakty. Samoziejmeé je zde moznost umistit i reklamu na své sluzby. (Ba-
lousek 2011, s. 99)

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 8. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Podstatou sponzoringu jako prvku marketingového komunikaé¢niho mixu je:
a) Sponzor pomaha sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany pomaha

sponzorovi naplnit jeho komunikac¢ni cile. Sponzoring je placenou komer¢ni zélezi-
tosti, nelze ho povazovat za firemni darcovstvi. Jedna se o Cisty obchodni vztah.
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b)

a)
b)

c)

4.
a)
b)
c)

5.
a)
b)

Planované a dlouhodobé trvalé tsili, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy,
dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s vetejnosti.

Sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha
sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile. Sponzoring je neplacenou zalezitosti, 1ze ho
povazovat za firemni darcovstvi. Cilem je podpofit néjaky charitativni projekt.

Jako priklad nevhodného ,,sponsorship* fit 1ze uvést:
Sponzorstvi Radegast détského atletického klubu zakladni skoly.

Sponzorstvi Klenoty Aurum soutéZe krasy Ceska Miss.
Sponzorstvi Skoda Auto ledniho hokeje.

Ambush marketing (sponzoring) znamena:

Spolupraci s konkurenci. Nejcastéji se vyskytuje u velkych sportovnich akei, kdy dvé
nebo vice firem sponzoruji spole¢nou akci.

Parazitovani na aktivitach konkurence ofenzivnim a agresivnim zptisobem. NejCastéji
se vyskytuje u velkych sportovnich akci, kdy firma, jenZ neni oficialnim sponzorem,
chce vytvaret dojem, ze danou akci sponzoruje.

Situaci, kdy firma se snazi vytvaiet klamny dojem o svych produktech a aktivitach

S environmentalnimi charakteristikami.

Mezi typy sponzorstvi nepatii:
Transakéni.

Sportovni.
Kulturni.

Mezi zakladni skupiny socialni médii nepat¥i:
Blogy.

Socialni sité.

Intranet.

E swmwortuarrory ]

Po prostudovani kapitoly €. 8 by student mél znat odpovédi predev§im na otazky,

jako jsou:

e Charakterizujte sponzoring jako marketingovy komunikaéni prvek.
e Srovnejte sponzoring s reklamou.

e Vyjmenujte typy sponzorstvi.

e Uved'te konkrétni ptiklady sponzoringu v Ceské republice.

e Uvedte vyhody uziti online médii v komunika¢nich kampanich.
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ooroermaresroweorizy [[]]

1a, 2a, 3b, 4a, 5¢
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9 VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

[el[wenrmneommeror

Naplni kapitoly je uvést vybrané popularni formy nastroji dnesni marketingové komu-
nikace. Dnes$ni spotiebitel je pfesycen tradi¢nimi komer¢nimi formami marketingové ko-
munikace, je vybiravéjsi a postupné se stava imunni k dosud u¢innym komunikaénim for-
mam. Je proto nutné byt schopen dostat se k nému netradi¢nimi formami, které nebudou
vnimany jako ¢isté¢ komeréni, ale spotiebitel je bude sdm ve svém volném Case vyhledavat.
Do popredi se proto dostava marketingova komunikace vyuzivajici netradini pfistupy
a nastroje. V této souvislosti lze hovofit naptiklad o guerilla marketingu, viradlnim (viro-
vém) marketingu, product placementu, mobilnim marketingu.

[Hfetemsororr ]

Guerilla marketing, viralni marketing, product placement, digitalni — mobilni marketing.

_

e Vymezit podstatu a nutno vyuZiti netradi¢nich forem marketingové komunikace.
e Specifikovat guerilla marketing.

e Specifikovat virdlni marketing.

e Specifikovat product placement.

e Specifikovat digitalni marketing se zaméfenim na mobilni marketing.

I pfesto, ze jsou vyuzivana netradicni média a netypické komunikacéni praktiky,
vSechny tyto komunikac¢ni aktivity maji jedno spole¢né. Kazda komunikacni aktivita musi
respektovat etiku v podnikani, balancovat na hrané, ale neporusit Kodex reklamy, nestat se
spamem nebo klamavou reklamou. Uménti jejich vyuziti spociva tedy v jejich vyvazeném,
i kdyz odvazném uplatnéni v rameci kampani. Jejich cilem neni nic jiného nez prospét
znacce, prodeji a trhu.
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9.1 Guerilla (partyzansky) marketing

Termin Guerilla pochazi ze Spanélstiny a znamena drobna ¢i zaSkodnické valka. Ve vo-
jenské terminologii je pouzivan pro partyzanské jednotky ¢i malé skupiny vojaku Celici
pocetni nebo materialni prevaze. Tyto jednotky ke svému vitézstvi pouzivaji nikoli tradi¢ni
vojenské operace, ale prekvapivé udery na mistech, kde to neptitel ne¢ekd. Po uderu se
ihned stahuji do svych ptivodnich pozic. Pfevedeni této strategie do marketingu tika, ze 1
s malou investici mizeme dosahnout velkych uspéchu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010 str.
258)

Nekonven¢ni marketingova kampan, jejimZ tcelem je dosaZzeni maximalniho
efektu s minimem zdroju. Jako hlavni princip Levinson uvadi, Ze nejvétsi investici
nejsou penize, ale ¢as, energie a predstavivost. V praxi to znamena, Ze nejvysSSim na-
kladem na celé kampani je ¢as straveny nad mySlenkou jak zaujmout nebo prilakat
zakazniky. Proto lze Fici, Ze guerilla marketing neni o penézich, ale o napadu. DalSi
zajimavou definici je: je to pojmenovani pro inovativni strategie a napady, které lze
realizovat i s nizkym rozpo¢tem a maji vysokou uinnost.?’

Primarné je GM urcen pro malé a stiedni podniky, mize jej vSak vyuzit i velka firma.
Diivodem neni jen to, ze GM nevyzaduje horentni marketingovy rozpocet, ale také fakt, ze
mensi firmy snadnéji vyuzivaji rysy, které jsou pro GM typické. Témito rysy jsou rychlost,
flexibilita a kreativita. (Patalas 2009)

Mezi taktiky Guerilla marketingu patii (Frey 2008, s. 48):

e Udefit na neCekaném miste.
e Zaméfit se na piesné vytipované cile.
e Thned se stahnout zpét.

Guerilla marketing také umoziuje svymi technikami ziskat vedlej$i pozornost, vyvolat
paniku ¢i vyburcovat vefejnost. Jeho podstatnym prvkem, je jeho nizka nakladovost a ba-
lancovani na hranici legalnosti.

Poselstvi GM kampané by dle Patalase (2009, s. 68) mélo:

e jasné ukazovat, ze jeho vysilatelem je vase firma,
e obsahovat urcitou vypoveéd, tzn. informovat o konkrétnich ptinosech,

2l KOPLL, D. Je to Jjako sex. Jednou to zkusite a.... [online]. [vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200_d&article%5Bid%5D=15319650
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e byt srozumitelné,

e Davit,

e mit pfimou souvislost s vasi nabidkou vyrobku ¢i sluzeb,

e respektovat etické, kulturni a nabozenské hodnoty a odpovidat vykonnostnim moz-
nostem vasi firmy,

e odpovidat vasi cilové skupin¢ ,

e byt vérohodné.

Guerilla marketing je na ¢eském marketingovém trhu stale jesté bran jako novinka a je
vniman s nedivérou. Rada zadavatelti reklamy je hodné konzervativni, boji se zkouset nova
média. Mysli si, ze klasickymi médii dokdzi prezentovat svou nabidkou daleko u¢innéji
a vice. | pfesto se u nas nasly firmy, které si uvédomuji fakt, Ze dneSni spotiebitelova pie-
sycenost informacemi si vyzaduje neustalé hledani novych cest k jeho podvédomi a
V tomto pfipadé se prave nabizi prileZitost vyuZit guerilla marketing. Mezi tyto firmy patfi
naptiklad Vodafone, pojistovna Allianz, Sportka, Nike, PoStovni spofitelna aj.

FORMY GUERILLA MARKETINGU

Béhem piekotného vyvoje GM se vyclenilo nékolik forem, které jsou od sebe odlisné,
ale pfesto si zachovavaji pivodni myslenky GM. Ty nejzajimavéjsi jsou popsany nize.

Ambient marketing vyuziva pro propagaci firmy tzv. ambientni média, coZ jsou bézné
kazdodenni objekty z okoli spottebitele. Je zaméfeny na propagaci produktii netradicni ces-
tou, s cilem Sokovat a upoutat okamzitou pozornost kolemjdouciho, konzumenta. Cilovou
skupinou jsou pfedevsim mladsi vékové skupiny, u kterych je piedpoklad, ze reklamni sdé-
leni budou $ifit dale mezi své vrstevniky. Nejéastéji se tedy vyskytuje na diskotékach, v ba-
rech, na toaletach, univerzitach, v kinech, atd. K zakladnim ingrediencim tohoto formatu
patii humor a zabava. (Patalas 2009)

Ambush marketing je forma komunikace vyuzivajici hromadné spole¢enské udalosti
a parazitovani na akcich konkurence. V dobé, kdy jednu firmu jako hlavniho sponzora
udalosti stoji propagace i stamiliony korun, tak dal§i konkuren¢ni firma se snazi zviditelnit
své jméno na stejné akci, aniz by platila jakékoliv poplatky za sponzorstvi. Nejcastéji se
muizeme setkdvat s touto formou marketingu na velkych akcich, které ldkaji miliony lidi
Z celého svéta, jako jsou mistrovstvi svéta, ¢i Olympijské hry. (Patalas 2009)

Astroturfing je marketingovou, resp. PR aktivitou, ktera ma za cil pfesvéd¢it nazorové
viidce o postojich vefejnosti k ur¢itému tématu, takze napt. redakce periodik zahlcuji do-
pisy a emaily od ,,Ctenafa*, za kterymi se vétsinou schovava pouze nékolik PR specialisti,
ktefi si vytvareji fiktivni jména a Gcty. Pojem astroturfing, nazyvan jako tzv. guerillové PR,
vznikl z oznac¢eni umélého travniku, ktery je pouzivan ve sportovnich arealech a ma vyvo-
lavat dojem skutecné husté travy. Astroturfingovi specialisté se snazi také propagovat
sluzby, produkty apod. prostiednictvim komercnich sdé€leni, vydavajicich se za ptirozenou
reakci zdkaznikli — ve forech se objevuji fiktivni kladné ¢i zaporné komentéie zdkaznik,
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dochazi k faleSnym hodnocenim v internetovych anketach apod., a timto ovliviiuji minéni
béznych ctenari.

Buzzmarketing upoutava pozornost spotiebitelti a médii v takové miie, Ze mluvit a psat
0 vasi znacce nebo podniku se stava zdbavnym, fascinujicim a pro média zajimavym téma-
tem. Cilem buzzmarketingu je vyvolat mezi lidmi rozruch a diskuzi okolo produktu. Pted-
métem Sifeni se stavaji praveé lidé nebo média, ktefi o tomto produktu zivé diskutuji, pro-
paguji, vedou spory 0 jeho pravosti. Tato forma marketingu ustnim podanim je Uspé$na
kvali davéryhodnosti a nenucenému pokusu o manipulaci, jako je tomu mnohdy u nor-
malni reklamy. (Hughes 2006, s. 12)

Mosquito marketing je GM vykonavany ¢isté malymi firmami, které se vS§emi marke-
tingovymi prosttedky snazi byt otravni pro velké firmy (proto mosquito jako otravny ko-
mar).

Sensation marketing je forma GM, ktera na prvni misto klade senzaci. SnaZzi se pouzit
Silenych prostfedkl (rozbita auta uprostted ruSné silnice, domluveny dav demonstrantd,
atd.) k vyvolani velké medialni odezvy a nasledné piiznani, ze akce byla nahrana a je to na
propagaci urc¢itého produktu nebo firmy.

Undercover marketing je skrytou formou marketingu, pti které piijemce sdéleni nesmi
poznat, Ze se jedna o propagaci a je ji ovliviiovan. Jako pienasSecem reklamy slouzi vétSinou
znamé osobnosti, kterym spolecnost zaplati za to, aby pouzivaly dany vyrobek na vetej-
nosti. Zakaznik je timto sdélenim ovlivnén a §ii'i tuto informaci dale mezi své pratele, jeli-
koz je tato forma pro n¢j pfirozena a vnima ji jako fakt. Nejdalezit€jsi je ovSem, aby tento
marketing zlistal neodhalen. Pokud se tak stane, spole¢nosti vétSinou ¢eli negativni reklameé
Z divodu pocitu podvodu a manipulace spotiebitele. (Patalas 2009)

O] rmsovismme-cmmnars

Arbitrazni komise Rady pro reklamu musela rozhodovat v navrhu na nevhodnost re-
klamni kampané¢, ktera predchazela uvedeni televizniho serialu Dexter. Zadavatel rozmistil
po Praze zakrvacené igelitové pytle, pielepené lepici paskou a s krvavymi stopami v 0Koli.
Podle stézovatele je tato forma reklamy nevhodné a na vefejnosti mize zejména starsi lidi
vydésit. Zadavatel zdlivodnil kampaii tim, Ze pro serial jsou off-airové kampané, vyuZziva-
jici motivii z jeho obsahu, celosvétove typické. Seridl ,,Dexter* je kriminalni potad zalo-
7eny na ¢erném humoru a ironizovani tradiénich hrdinskych typi. Kampan, ktera v Ceské
republice predchazela uvedeni serialu na TV stanici zadavatele, byla oproti kampanim v ji-
nych zemich relativné velmi uméfend. Jednalo se o jednodenni Gcelovou kampan, kterd
sméfovala k fanouskovské strance TV stanice na jedné ze socialnich siti. Fanousci méli za
tikol ,,stopovat* fiktivni osobu Dextera v Praze. Uelem bylo podpofit zdjem mezi t&mi,
vené pytle s kusy lidskych tél, rozesety po vetejnych prostranstvich, piisobi dobie. Kampai
byla oznacena za neetickou a byla zastavena.
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Zdroj: Webovy portdl Rady pro reklamu, 2013. Kauzy pro rok 2011 [online]. [vid. 23. kvétna 2013]. Do-
stupné z: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011

9.2 Viralni (virovy) marketing

I kdyz doslovnym piekladem z anglického ndzvu viral marketing vznikne spojeni
virovy marketing, tak v Ceské republice se vzil vhodngjsi ndzev této formy marketingové
komunikace a to viralni marketing. Sedlacek to odtivodnuje tim, Ze pojem virovy marketing
u lidi vyvolava negativni reakce s nemocemi, ¢i Sifeni pocitacovych vird. Proto slovo vi-
ralni témto aspektii predchazi. A prave jako virové nemoci a pocitacové viry nekontrolo-
van¢ §itici 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 prijemci natolik zajimavé, Ze jej samovolné a vlastnimi prostredky Sifi dale.
Timto netradi¢nim zpiisobem se firmy snazi ovlivnit chovani spotiebiteli, zvysit pro-
deje svych produkti nebo povédomi o znacce. Viralni zprava je exponencialné Sifena
medidlnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, proto ji lze prirovnat k virové
epidemii. Odtud nazev této metody. (Prikrylova a Jahodova 2010, s. 265)

Aby byla kampan aspésna, musi se zohlednit nasledujici tii hlediska:

e Virilni naboj: zakladem je neotield myslenka s velkym kreativnim potencidlem.
Zalezi ovsem také na ztvarnéni a volbé vhodného formatu (text, audio, video, atd.).

e Ockovani: hledani média, ale 1 konkrétnich lidi, ktefi jsou ndchylni k viralnimu cho-
vani.

e Sledovani: vyhodnoceni efektivity akce.

Princip viralniho marketingu je tedy zajimavy obsah sdéleni, ktery pfijemce ne-
vnima jako komer¢ni. Sttedobodem je ptibéh nebo pointa, které musi byt natolik zajimavé,
vyvolat emoce, aby piimély k viralnimu S$ifeni. Jednim z bodi mozného uspéchu je jedi-
ne¢nost virdlniho prvku, kdy je toto sdéleni mnohem lépe zapamatovatelné. Firmy se ne-
ztidka dopoustéji chyby, kdy neni moZné vysledovat souvislost mezi predmétem podnikéni
a obsahem sdéleni, dochédzi k nepochopeni a 1idé si viralni sdéleni s danou firmou nespoji.
Klicovymi faktory pro snadné §ifeni jsou také moZnosti pfenositelnosti a snadnost rozsifo-
vani, zbyte¢né kapacitné a softwarove slozité médium odrazuje uZivatele k dalSimu sdileni.
A k neposlednim faktortim patfi také nacasovani, které mohou zarucit Gspéch, ale také zkla-
mani. (Janouch 2006)
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Virovy marketing vyuziva hlavné internetové stranky a komunikaci prostiednic-
tvim e-mailu pro vytvotfeni zajmu o produkt nebo znacku. Virdlni zprava mize mit formu
e-mailu, videa, odkazu, obrazku, hudby, textu, her apod. Aby zprava byla Sifena viralnim
zptisobem, musi byt pfeposildna dobrovolné mezi ostatni ptijemce. Méla by mit originalni
myslenku, zdbavny obsah, zajimavé atraktivni feSeni a spravné umisténi do prostiedi roz-
vinuté komunity uzivatel. (Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 265) Nemusi se vSak vzdy jednat

vy

pouze o vyuziti internetu jako média pro Sifeni zprav, ale do této oblasti spada i tzv. word-

v v

of-mouth (Septanda), kdy sdéleni je Sifeno lidmi prostiednictvim osobniho kontaktu. Jako

zprosttedkovatel samovolného Sifeni sdéleni mize slouzit i tieba klasickd posta, mobilni
telefon apod.

Techniky viralniho marketingu:

e Pieposilani: k Sifeni zpravy je vyuzit samotny e-mail/SMS.

e Email — vyzva: E-mail obsahuje odkaz na stranky s moznosti odeslani zpravy zna-
mému.

e Vyzva na webu: vyzva K vytvofeni e-mailu je pifimo soucéasti prezentace.

e Viralni web-link: umisténi odkazu do zajimavého ¢lanku nebo diskuze.

O T

Jedna z prvnich aspésnych viradlnich kampani je od firmy BlendTec, ktera vyrabi stej-
nojmenné kuchynské mixéry. Proslavila se v roce 2006, kdy ve své kampani za 100 dolart
umist'ovala na internet kratka videa, ve kterych nechala ve svych ptistrojich mixovat neob-
vyklé pfedméty. V mixéru se objevily vyrobky jako iPad, iPhone, boty Nike, sendvi¢
McDonald’s a celkovy pocet videi vystoupal na 130. Vyrobci se diky tomu maloobchodni
prodeje zvysili o 700 %.

Pokud mluvime o ¢eském prostiedi, prvni ispésSna viralni kampan sahd do Véanoc roku
2006, kdy firma Kofola zptsobil na trhu velky rozruch svoji vano¢ni pohlednici, kterou
mél kazdy zédjemce moznost poslat online. Vysledkem bylo odeslani vice nez 1,5 milionti
vano¢nich pfani a 1 milion unikatnich navstévnikd na ceském webu firmy.

Zdroj: webovy portal Marketing journal, 2011. Jak vytvorit nakazlivy virdal — 2. dil [online]. [vid. 23. kvétna
2013]. Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/m-journal.cz/marketing/viralni-marketing/jak-vytvorit-nakaz-
livy-viral---2--dil__s420x8111.html

Zdroj: webovy portdal Mediar, 2011. Viralni marketing stdle v plenkdch [online]. [vid. 23. kvétna 2013]. Do-
stupné z http://www.mediar.cz/viralni-marketing-stale-v-plenkach/
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9.3 Product placement

Product placement je v zahrani¢nim filmovém primyslu uplatiiovan jiz po dlouha dese-
tileti. Poprvé byl s vyraznéjSim uspéchem implementovan do filmu E. T. Mimozemstan,
kde byly prostfednictvim hlavni postavy mimozemstana propagovany bonbony Reese’s,
jejichz prodej se po uvedeni filmu zvysil o 65 %. Pro néktera odvétvi primyslu je product
placement obzvlasté uspesny, napt. automobilovy prumysl (série filmid s agentem Jamesem
Bondem a znackami Aston Martin, BMW, Ford), napojovy primysl (vyrobky Coca Cola
v TV talentovych pofadech) a high-tech elektroniku (produkty Apple v mnoha filmech
a serialech, nové i konkuren¢ni produkty Microsoftu s uvedenim Windows 8). (Frey 2011,
s. 131)

Product placement je zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do audio-
vizualniho dila (film, TV serial, pocitacové hry, atd.) za icelem jeho komeréni pre-
zentace. Jeho atributem je reklamni efekt v dané cilové skupiné pii vyuziti kontextu
nebo znamych osobnosti. Kvalitni product placement zasazuje vyrobek pravé do po-
zitivniho kontextu a napr. ukazuje, Ze jeho uzivani je béZnou soucasti zivota hrdiny
filmu. PrestoZe v nasi filmové distribuci zakorenuje product placement pozvolna, oce-
kavame postupné jeho vyznamné;jsi rozvoj a silnéjsi propojovani s ostatnimi reklam-
nimi aktivitami. (Frey 2008, s. 123)

Product placement, nebo jak zminuje zakon ¢. 132/2010 Sb. ,,umisténi produktu*,
je podle ceské legislativy ,,jakakoli podoba audiovizualniho obchodniho sdéleni, které
spociva v zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo
sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do poradu za tiplatu nebo obdobnou
protihodnotu.

vvvvvv

1989 se nase filmova tvorba velmi odliSovala od zahrani¢ni. Po revoluci byl product pla-
cement oficialné v televiznim vysilani zakazan, povolen byl az od 1. ¢ervna roku 2010.
Musi ale spliovat n€kolik podminek, zakladni je upozornéni divaka na placenou reklamu
pred zacatkem vysilani potfadu. VSechny Ceské celostatni televize musi byt ¢leny Asociace
televiznich organizaci a musi potad pted jeho za¢atkem oznacit pismeny PP, jejich grafické
znazornéni je viak na nich. V CR vyrazné zasahlo povoleni umistovani produkti do tele-
viznich potadl do struktury kutilskych potadi (Rady ptaka loskutdka) nebo divacky popu-
larnich serialii (serial Ulice, Ordinace v riizové zahrad¢ apod.).
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O

Ukazku svého produktu v kinematografii jako jedine¢nou ptilezitost propagace nejvice
vyuziva proslula znacka elektroniky Apple Byla jednou z prvnich spole¢nosti, které si
vV Hollywoodu zaméstnaly pracovnika, jehoz ndplni prace bylo prosadit na hvézdna platna
co nejvice produktii této znaCky. O snazivosti spolecnosti Apple prezentovat své vyrobky
vypovida i vysledek prizkumu blogu BrandChannel. Apple se umistil prvni v Zebiicku
Brandcameo Product Placement Awards 2010 za celkovy product placement, kdy se pro-
dukty iPhone, iPod, iMac a dalsi objevily v 10 z 33 nominovanych americkych filmu.
V souctu poctu filma s produkty své znacky za posledni dekadu se ve filmech vice nez
Apple, tésné nasledovan znackou nealkoholického napoje Coca-Cola, objevil uz jen auto-
mobilovy gigant Ford [17].

Zdroj: SAUER, A., 2011 Announcing the Brandcameo Product Placement Award Winners. Brandchannel
[online]. [vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.brandchannel.com/home/post/2011/02/22/2010-
Brandcameo-Product-Placement-Awards.aspx

|

9.4 Digitalni marketing - mobilni marketing

Digitalni marketing je pomérné mladé marketingové odvétvi, jehoZz potencial je podmi-
nén charakteristickymi atributy novych médii. Je v soucasnosti jiz standardnim elementem
komplexni marketingové komunikace. Zahrnuje v sobé prakticky veSkerou marketingovou
komunikaci operujici na zakladé digitalnich technologii, respektive novych médii, jako
jsou nastroje z oblasti internetu, mobilnich komunikaci a digitalnich komunika¢nich pro-
sttedk.

Digitalni marketing se postupné ze svého prvotniho prostiedi - internetu - pfesouva do
stale aktualngjsich prostredi. Jedna se o dnes jiz v podstaté konvencni marketing mobilni
(mobilni telefony, smartphony, tablety).

Mobilni marketing (Mobile Marketing) oznacuje jednu z metod p¥imého marketingu,
zaloZenou na vyuzivani mobilnich zafizeni (mobilni telefony, smartphony, tablety, ultra-
booky, atd.). Diky nepfestavajicimu rastu popularity mobilnich telefoni, se d4 mobilni
marketing oznacit jako jedna z nejrychlej$ich rostoucich a nejzacilenéjsich marketingo-
vych metod. Bez nadsazky miiZeme fici, Ze mobilni marketing vyuZiva nejrozsifenéjsi mé-
dium na svéte.

Prikopniky na poli mobilniho marketingu jsou zejména FMCG spole¢nosti, které zacaly
pouzivat SMS zpravy v ramci realizace spotiebitelskych soutézi a budovani vérnostnich
programi. V soucasnosti u fady z nich pomérné dobie funguji ndstroje mobilniho CRM
jako zdkaznické kluby, kvizy, vyherni soutéze, hlasovani apod. Sviij prostor si mobilni
marketing rychle nasel i mimo oblast rychloobratkového zboZzi. Své uplatnéni ale nachazi
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napfi¢ vsemi segmenty B2B i B2C trhu. Mobilni marketing lze vyuZit pfi napliovani cilt
Vv jakémkoli stadiu zivotniho cyklu zdkaznika. Jeho prostfednictvim 1ze nabidnout benefit
s vnimanou pfidanou hodnotou. Zaroven dava moznost cilovou skupinu informovat, bavit,
odménovat. (Matusinska 2007, s. 199)

Vyuziti mobilniho marketingu se samoziejmé lisi dle odvétvi jeho nasazeni, ale mno-
hem vyraznéji i podle kulturniho vnimani kazdé konkrétni zemé. V CR nejsme zvykli na
reklamni SMS v takové mife, jako naptiklad na Ukrajin€. Kvili niz$i penetraci rychlého
mobilniho internetu a zafizeni jej vyuzivajicich mame ale mén¢ kampani vedenych pies
cilend reklamni sdéleni na socialnich sitich. BohuZel se ale 1 u nés Ize setkat s negativnim
vyuzitim mobilniho marketingu: Mobile SPAM (mSPAM), Mobile Hacking (mHacking),
SMS snooping (Cteni zprav piimo v databazich a ptistupovych braniach operatortt), SMS
spoofing (pfijimani nevyzadanych zprav Sitenych z internetovych SMS bran), SMS inter-
ception (odposlech, zachytavani SMS zprav zasilanych v mobilnich sitich) a jiné formy
novodobé kriminality.

Rychle se vyvijejici mobilni marketing vyuZiva mnoho riznych nastroja (Piikry-
lova, Jahodova 2010, s. 261-262):

Advergaming — interaktivni hry v mobilnim pfistroji s reklamnim obsahem. Velmi se
rozsifily s tzv. freemium modelem plateb za obsah (hra/aplikace je zdarma, ale zobrazuji
se komerc¢ni sdéleni, dokud uzivatel nezaplati).

Cell broadcasting — tato technika je zaloZena na tom, Ze uréity vysila¢ mobilniho ope-
ratora $ifi v ramci svého dosahu reklamni sdéleni, napf. pfi Gcasti na eventu je zakaznik
informovan o programu a specialnich nabidkach riznych stankti. Tyto zpravy zakaznik ob-
drzi jen po dobu dosahu dané¢ho vysilace.

Location-based marketing — reklamni upozornéni na obchody, kina, hotely, Cerpaci stanice
atd. odviji se od aktualni polohy uzivatele mobilniho telefonu, viz piiklad Foursquare v kapitole
¢. 7.

Loga obrazky, vyzvanéci melodie — diive oblibenym nastrojem bylo posilani log svych
oblibenych znacek, obrazkl nebo melodii za poplatek. Tim se buduji emocialni vazby, zvy-
Suje loajalita, podporuje znacka a co je dalezité, takto nashromazdénou databazi kontaktii
lze vyuzit k dal§im marketingovym aktivitdm firmy.

Obousmérna SMS komunikace — komunikace mezi spotiebitelem a firmou, ktera ma
povahu reklamy. Na propaga¢nich materidlech firmy je uvedeno ¢islo, kam mohou zékaz-
nici poslat svlij SMS dotaz. Tazatel nasledné dostane odpovéd’ bud’ také ve formé SMS,
nebo jinym komunika¢nim kandlem na zaklad€ vlastnich preferenci. Vyhodou této formy
komunikace je znac¢na frekvence SMS zprav proudicich obéma sméry.

Reklamni SMS — a to bud’ ve formé klasickych SMS s reklamnim sdélenim nebo spon-
zorovanych SMS, které jsou pro odesilatele zdarma za piedpokladu, ze ¢ast textu zpravy je
urcena pro reklamu. Doposud se jedna o nejcastéji pouzivany nastroj.
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Reklamni MMS — dovoluji multimedialni provedeni reklamniho sdéleni napiiklad for-
mou textu, zvuku, obrazku ¢i videoklipu.

SMS soutéZe, hlasovani, ankety — cilem je presvédcCit uzivatele, aby na konkrétni ¢islo
poslal vlastni zpravu. Po odeslani této zpravy je odménou moznost ziskat slevu nebo urcitou
vyhru. Pouziva se tedy Casto jako forma podpory prodeje. Cena téchto SMS je pro uzivatele
obvykle vyssi nez u SMS béznych, stanovuje ji poradatel akce, kterému slouzi k pokryti na-
kladd, poptipad¢ i k ur¢itému zisku. Diky ziskdni databaze kontakt poté dava moznost orga-
nizatorim té€chto kampani provadét jednoduché prizkumy, oslovovat nové zakazniky ¢i od-
meénit ty nejvérnéjsi. Velmi popularni a vyuzivanou formou jsou také darcovské SMS (DMS).

Specialni grafické kody — jsou umistény na obalech produktd, v tiskovych médiich atd.
Po jejich vyfotografovani mobilni telefon dekdduje zasifrovanou informaci a automaticky
provede zobrazeni dalSich textli, animaci, obrazkul, prehravani hudby nebo vytoceni tele-
fonniho ¢isla. Propojuje se tak tiskova reklama s on-line prosttedim. Podminkou k deSifro-
vani kodu je nutnost mit nainstalovanou specialni mobilni aplikaci. Piikladem jsou QR
kody, viz dale.

QR kédy, které maji sviij puvod v Japonsku a existuji od roku 1994. Zkratka QR ozna-
cuje slova quick response, tedy v piekladu ,,rychla odpoveéd™. Tento specialni typ 2D kodu
ma schopnost zaSifrovat az 7089 numerickych znakt, které pii vyfoceni fotoaparatem
V mobilnim telefonu Ize ptitadit ke komerénimu sdéleni. Pro deSifrovani je nutna bud’ spe-
cialni aplikace, nebo aplikace a ptipojeni k internetu. Po deSifrovani zavede uzivatele apli-
kace napt. na webové stranky e-shopu firmy. S postupnym rozsifovanim chytrych mobil-
nich telefont se s timto typem mobilniho marketingu mtizeme setkat stale Castéji, napi. na
plakatech v metru je mozno provést nakup potravin, listki do kina, elektronické verze né-
jakého tisku (noviny, ¢asopisy), apod. Postupné bude vsak i tato nova technologie nahra-
zena. Muze se jednat o0 jiz patentovanou aplikace firmy Google na rozpoznani obrazku ¢e-
hokoliv a ptifazeni kontextu, nebo ticba MVS neboli mobile visual search (vizualni vyhle-
davani prosttednictvim mobilniho telefonu). Mobile visual search funguje jednoduseji, nez
QR kody, pro které potifebuje mit spottebitel nainstalovanou specialni aplikaci. Uzivatel
v aplikaci MVS vyfotografuje fotoaparatem zabudovanym ve svém chytrém mobilnim te-
lefonu n&jaky objekt (logo firmy, plakat) a MV'S aplikace mu poskytne informace o firmé,

piipadné i moZnost ndkupu zboZi prostfednictvim mobilniho telefonu.?®

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 9. 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 cilii pFi minimu vloZenych prostfedki do kampané:

28 BAROCAS, J., 2012. Why QR Codes Won't Last. [online]. [vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://massivewebsitemarketing.com/uncategorized/why-gr-codes-won%E2%80%99t-last.html
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a) Product placement.

b) Guerilla marketing.

€) Viralni marketing.

2. Ambientni marketing predstavuje:

a)  Umisténi reklamniho sdéleni na netradi¢nich mistech (stromy, cesty, lavic¢ky, kose,
casti lidského téla, ...).

b)  Umisténi reklamniho sdéleni na socialnich sitich.

c)  Publikovani informaci, rad, tipd, navodu v jakékoliv form¢, blogovani, email marke-
ting, video na YouTube, socidlni sit¢, poradna, FAQ, obsah ve form¢ videa, obsah ve
form¢ obrazki.

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 zaklad¢ Zakona o obchodnich korporacich.

4. Podstatou viralniho marketingu je:

a) Zpusob komunikace, ktery se snazi vyvolat dojem pfirozené reakce na komunikovany
objekt, produkt nebo sluzbu. Utelem je vyvolat pozitivni obraz o klientovi v oCich 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
knihach, které samy o sob¢ nemaji reklamni charakter, a to za smluvné¢ dohodnutych
podminek.

C) Zpusob komunikace, kdy se reklamni sdéleni jevi ptijemci natolik zajimavé, ze je sa-
movoln¢ a vlastnimi prostiedky §ifi dale.

5. Mezi nastroje mobilniho marketingu nepat¥i:

a) Letaky.
b) QR kody.

c) Reklamni SMS a MMS.

El[swmortiaprory ]

Po prostudovani kapitoly €. 9 by student mél znat odpovédi predev§im na otazky,

jako jsou:

e Vyjmenujte nové trendy vV marketingové komunikaci a stru¢né je charakterizujte.

e Zamyslete se a zkuste uvést ke kazdému trendu konkrétni ptiklad kromé vyse uve-
denych.

e Popiste vlastni zkusenost s viralnim a mobilnim marketingem, pokud mate.
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e Zamyslete se, ktery z vySe uvedenych trendi by Vas nejvice oslovil jako zdkaznika.
|
1Db, 2a, 3Db, 4c, 5a
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10 LEGISLATIVA A ETIKA V MARKETINGOVE KOMUNI-
KACI

[el[wenrmineommery

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 ndstroji je
ukol legislativné nesmirn€ obtizny. Lze se domnivat, Ze pravni iprava marketingu je mimo
stavajici odborné moznosti narodnich legislativ. Je to dano nejen tim, ze marketing je v za-
sad¢ nadnarodni zalezitosti, ale i tim, Ze ptipravit odborn¢ marketingovy predpis, 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 podnikani.

Eleeemsprory ]

e Vymezit zékladni pravni predpisy v oblasti marketingové komunikace.

e Blize specifikovat nekalou soutéz a jeji dopad na marketingovou komunikaci.

e Vymezit ulohu a postaveni Rady pro reklamu v reklamnim primyslu vcetné zpi-
sobu feseni neetického provedeni reklamnich sdéleni a dalSich asociaci profesnich
sdruzeni.

e Uvést dalsi profesni sdruZeni v oblasti marketingové komunikace.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Zakon 0 regulaci reklamy, Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
Zakon o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti, Zakon o audiovizualnich a medidlnich
sluzbach na vyzadani, nekald soutéz, klamava reklama, srovnavaci reklama, skryta re-
klama, product placement, nekalé obchodni praktiky, RPR, APRA, AOP, POPAI, ADMEZ
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10.1Legislativa v oblasti marketingové komunikace
Zikladni pravni normy v oblasti marketingové komunikace jsou:

e Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

e Zikon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

e Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele (novela, nekalé obchodni praktiky)

e Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informa¢ni spole¢nosti

e Obcansky zakonik, ¢. 89/2012 Sb. (nekala soutéZ - klamava reklama, klamavé
oznacovani zbozi a sluzeb, vyvolavani nebezpeci zdmény, parazitovani na povésti
zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele, podplaceni, zlehCovani, srovnavaci re-
klama, poruSovani obchodniho tajemstvi, dotérné obtézovani, ohroZovani zdravi
spottebiteld a zivotniho prostiedi)

e Zikon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medidlnich sluzbiach na vyzadani
(upravujici pouzivani product placementu)

e Zakladni ,,normou‘ pro samoregulaci je eticky Kodex reklamy Rady pro reklamu
a ptipadné etické kodexy dalSich sdruzeni v oblasti marketingové komunikace.

Obecné se dle zakona o regulaci reklamy zakazuje:

e reklama zbozi, sluZzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani
nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy,

e reklama zalozena na podprahovém vnimani (takovou reklamou se rozumi reklama,
ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védomé vni-
mala),

e reklama klamava,

e reklama skryta.

Déle pak zakon natizuje, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z diivod rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo na-
padat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zplsobem
mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vy-
uzivajici motivu strachu. Reklama rovnéz nesmi napadat politické pfesvédceni ¢i podporo-
vat chovani poSkozujici zdravi nebo ohrozujici bezpe¢nost osob nebo majetku, jakoz i jed-
nani poskozujici z4jmy na ochranu zivotniho prostfedi. A kone¢né, v ndvaznosti na skrytou
reklamu, zékon stanovi, Ze reklama Sifend spolecné s jinym sdélenim musi byt zfetelné
rozliSitelna a vhodnym zptisobem oddélena od ostatniho sdéleni.

V nasledujicim textu bude podrobnéji popsiana vybrana legislativa, ktera se uzce
poji s marketingovymi komunika¢nimi praktikami firem.
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KLAMAVA REKLAMA

Klamava reklama je takova reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sle-
duje podpoftit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, v¢etné prav
a povinnosti, klame nebo je zpusobila klamat poddnim nebo jakymkoli jinym zpiisobem
osoby, jimZ je ur¢ena nebo k nimz dospéje, a tim i zfejme zpuisobild ovlivnit hospodarské
chovani takovych osob.

Pti posuzovani, zda je reklama klamava, se piihlédne ke vSem jejim vyraznym znakam.
Zvlaste se prihlédne k udajam, které reklama obsahuje ohledné:

e dostupnosti, povahy, provedeni, sloZzeni, vyrobniho postupu, data vyroby nebo po-
skytnuti, zptsobilosti k ur¢enému tcelu, pouzitelnosti, mnozstvi, zemépisné¢ho i
obchodniho ptivodu, jakoz i podrobné¢j$iho vytceni a dalSich znakli zbozi nebo slu-
zeb veetné predpokladanych vysledki pouziti nebo vysledki a podstatnych znakt
provedenych zkousek ¢i provérek,

e ceny nebo zpiisobu jejiho urceni,

e podminek, za nichZ se zbozi dodava nebo sluzba poskytuje, a

e povahy, vlastnosti a prav zadavatele reklamy, jako jsou zejména jeho totoznost, ma-
jetek, odborna zpusobilost, jeho prava dusevniho vlastnictvi nebo jeho vyznamenani
a pocty.

Zpusobilost oklamat miize mit i udaj sdm o sob¢ spravny, mize-li uvést v omyl vzhle-
dem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinén.

Pti posouzeni klamavosti se pfihlédne rovnéz k dodatkiim, zejména k pouziti vyrazi
jako ,,druh®, | typ®, ,,zpisob®, jakoZ 1 k vypustkam, zkratkdm a celkové vnéjsi tprave.

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 umote v Recku letecky za 5 999 K& (cena nezahrnuje palivovy piiplatek, le-
tiStni taxu, sluzby delegata).

Priklady klamani: Pravdiva informace, ktera je v§ak klamava

e Soutéz o cestu kolem svéta (G¢astnik si musi uhradit ubytovani).
e Novy telefon za 1000 K¢ (cena je bez DPH).
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V praxi mize vzniknout nesoulad mezi reklamnim sdélenim a o¢ekavanim vyvolaném
v zékaznikovi, které se formuje na zaklad¢ jeho zkuSenosti. V potaz je nutné také porozu-
mét reklamni nadsazce. Reklamni sdéleni velkopekarny typu “pecivo jak od maminky*
asi neumozni jej reklamovat, i kdyz bude jako z gumy®, protoze kazdy soudny spotiebitel
dobie vi, Ze je to jen reklamni nadsézka. Pokud si ale spotiebitel koupi vysavac inzerovany
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 n¢jaké vécné oce-
kavani. (Winter 2007)

O T

Fenomén ptadi chiipky v roce 2006, jenz strasi obyvatele CR, piimél vedeni brnénské
a vyskovské Hypernovy, aby dalo do prodeje mineralni vodu, kterd udajné¢ méla byt ochra-
nou pred ptaci chiipkou. Hygienikové vSak ptiznivé G¢inky mineralky na prevenci proti
ptaci chiipce odmitaji a jednani supermarketti oznacuji za klamavou reklamu.

Brnénska Hypernova nabizi vodu Fromin aktimun s napisem ,,Prevence proti ptaci
chiipce* ve tfech provedenich - s pfichuti pomerance, citronu nebo grepu za 22 az 25 ko-
run! Na obalu je voda oznacena jako ,,dopln€k stravy* a ,ochranny napoj.“ Na etikete
mineralni vody s nazvem Fromin Aktimun je uvedeno, Ze napoj je prevenci proti ptaci
chiipce., kdy jedinou ucinnou prevenci proti ptaci chiipce je ockovani proti konkrétnimu
viru. V piipadé ptaci chitipky ovSem neni tato latka k dispozici.

Hlavni hygienik CR byl piesvédéen, Ze vyrobce zvolil klamavou reklamu, aby zvysil
odbyt. Klamavy ndpis na mineralce se nelibil ani Statni zemedélské a potravinarské in-
spekci (SZPI), ktera prodej balené vody Fromin Aktimun zakazala jiz v lednu. Odstranéni
etikety kvili napisu, Ze voda ptisobi jako prevence proti chiipce, firmé ptikazali i hygienici.

Diky médiim Hypernova zjistila, ze ji vyrobce Fromin Aktum uvedl v omyl a vyrobek

byl okamzit¢ stazen z prodeje.

Zdroj: webovy portdl novinky.cz, 2006. Hypernova nabizela minerdlku proti ptaci chiipce. [online]. [vid. 20.
kvétna 2013]. Dostupné z http://www.novinky.cz/domaci/78258-hypernova-nabizela-mineralku-proti-ptaci-

chriece.htm

181



Legislativa a etika v marketingové komunikaci

SROVNAVACI REKLAMA

Ve

Srovnavaci reklama pfimo nebo nepiimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i
sluzbu.

Srovnavaci reklama je pripustnd, pokud se srovnani tyce,

e neni-li klamava,

e srovnava-li jen zboZi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu nebo urcené ke stejnému
ucelu,

e srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dilezitych, ovéfitelnych a pii-
zna¢nych vlastnosti zbozi nebo sluzeb véetné ceny,

e srovnava-li zbozi s ozna¢enim ptivodu pouze se zbozim stejného oznacenti,

e nezlehCuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich
oznaceni ani z nich nekalym zplisobem netézi, a

e nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zbozi nebo sluzby
oznacovanych ochrannou znamkou soutézitele nebo jeho nazvem.

Kolébkou srovnavaci reklamou je USA, kde nema v podstaté zadné omezeni. To ma za
nasledek pestrost zpracovani reklam. Po cela devadesata 1éta u nas byla povazovana za za-
kézanou nekalosoutézni praktiku, teprve v roce 2000 donutila Ceskou republiku zvlastni
evropska direktiva k povoleni srovnavaci reklamy i1 u nas.

Srovnavaci reklama znamend nejen prospéch, ktery pfindsi spottebiteli v uplnosti pod-
klady pro jeho relevantni rozhodnuti, ale i nebezpeci pro zadavatele srovnavaci reklamy,
nebot’ jakmile se ukdze, Ze propagovany vyrobek nema naptiklad slozeni, kvalitu ¢i vlast-
nosti, které byly inzerovany, mize se téchto vysledkd chopit konkurence a postavit diky
témto trumfiim svou vlastni kampan ¢i podat Zalobu za nekalou soutéZ, proto za idedlni
a pravn€ bezpecny zdroj srovnavaci reklamy se povazuji nezavislé spotiebitelské testy,
k jejichz pretisténi v reklamé je ovSem zapotiebi souhlas vydavatele. (Winter 2007)

Prvni srovnavaci 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
dobrou béhem celého tydne zdiraznila svou konkuren¢ni pfednost v objektivnim srovnani
s hypermarketem Carrefour, jehoz oteviraci doba byla 7:00 — 24:00 kazdy den.
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@ =sezmE cmmreiasn

Kia se v kampani v roce 2008 srovnavala se Skodou Fabii. Spole¢nost Kia Motors
Czech spustila svou nejdrazsi lokalni kampan na klicovy model Kia Cee'd. Jednim z prvkt
je isrovnani s konkurenci, kterému se na ¢eském reklamni trhu v segmentu automobill
velmi dafi.

Kia Cee'd se v nové kampani srovnavala se Skodou Fabii, porovnavala délku zaruky,
vykon, spottebu, velikost kufru atd. Srovnani bylo pouze v tiskovém inzeratu, televizni spot
byl postaven na vy¢tu sedmi divodu, pro¢ si pofidit pravée Kiu Cee'd. Na radu medialni
agentury nebylo srovnavani pouZito v televiznim spotu. Skodovka je jednim z nejvétsich
zadavatell, proto by se mohlo stat, ze by reklamu nechtély televize nasadit.

Kia srovnava tentokrat velmi bezpe¢né. Pravnici oznacili inzerat za pravné relevantni
srovnavaci reklamu. Samoziejmé, pokud uvedené udaje v reklamé nebyly udaji klama-
vymi. Srovnava srovnatelné automobily, konkrétné vlastnosti danych automobila. Kia vy-
krocila v oblasti tzv. srovnavaci reklamy spravnym smérem. Vybrala skute¢né reprezenta-
tivni a ovéfitelné znaky, navic konkurenci nijak nezlehcuje, a pokud vse skute¢né odpovida
realité, tak 1ze danou reklamu z pohledu obchodniho zakoniku povazovat za legalni.

Zdroj: Webovy portal Marketing a média, 2008. Kia srovnava. Bezpecné. [online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Do-
stupné z http://mam.ihned.cz/?p=100000 d&article[id]=27252790

SKRYTA REKLAMA

Skryta reklama je zvukova, obrazova nebo zvné-obrazova informace, ktera piimo ¢i ne-
piimo prezentuje produkty, znacky, ochranné znamky, obchodni jméno nebo informace
0 aktivitach a ¢innostech fyzickych, resp. pravnickych osob vykonavajicich hospodaiskou
¢innost, kdyz vysilatel nebo poskytovatel audiovizualni medialni sluzby na vyzadani tuto
informaci v ramei programu zamérné vyuziva pro prezenta¢ni G¢ely a mohla by vzhledem
ke své povaze klamat vefejnost o podstaté této informace. Tato informace se povazuje za
umyslnou zejména v piipadech, pokud se provadi za uplatu nebo jinou protihodnotu.
(Juréskova, Horndk 2012 et al., s. 195)

Spotiebitelé jsou skrytou reklamou klamani, a to zpisobem, proti kterému neni mozna
efektivni obrana. Je totiz prokdzanou a obecné nepochybnou skutecnosti, ze reklamée ptisu-
zuje kazdy spottebitel vyrazné mensi vahu neZ informaci nereklamni. Pomér davéryhod-
nosti informace obsazené v reklamé a informace redakcni se podle odbornych odhada po-
hybuje kolem 1:10 az 1:100.

V soucasnosti v Ceské republice nikdo v praxi skrytou reklamu nekontroluje a nepoku-
tuje (vyjimeéne Rada pro rozhlasové a televizni vysilani). Zakaz skryté reklamy plati na-
prosto stejné pro vSechna média. Faktem ovSem je odliSny ptistup rliznych médii. Nepouziti
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skryté reklamy by mélo byt pro vetejnopravni televizni stanice na prvnim misté, nebot’ by
to mohlo znamenat ztratu davéryhodnosti.

V praxi existuje nékolik forem skryté reklamy (JuraSkova, Horndk et al. 2012):

e Podprahova reklama (blizsi specifikace v kapitole 3.3.2)

e Reklama pfipominajici novinaiskou zpravu, rozhovor, resp. reportaz — jde
0 velmi castou formu placené skryté reklamy, kterd dokaze vyraznym zptisobem
ovliviiovat rozhodovani spotfebitelti. Takova reklama zdmérné€ vypadé jako novinai-
ska zprava, reportaz nebo rozhovor s odbornikem ¢i nazorovym vidcem, pficemz
recipienti jsou uvadéni v omyl, domnivajice se, Ze jde o objektivni, nestranny novi-
narsky material, ve kterém nedokéazou rozpoznat skryty reklamni obsah.

¢ Redakéni reklama - jedna se hlavné v ptipadech, kdy byl materidl zpracovan bez-
platnég, ale reklamnimi postupy, kdy jde o formu bezplatné skryté reklamy. Za tako-
vou formu skryté reklamy se povazuji reklamni postupy jako napt. pouziti nadnese-
nych formulaci v souvislosti s produktem, firmou, jesp. Znackou nebo nekritické po-
uzivani reklamnich tiskovych materiali a fotografii nebo lakajici osloveni ¢tenaft,
jehoz tkolem je upozornit na produkt, sluzbu, firmu, resp. konkrétni znacku. Za re-
dakéni reklamu se povazuje 1 bezdivodné protézovani jedné firmy v Zurnalistickém
materialu, 1 kdyZ v daném oboru plisobi vice firem.

e Product placement — v posledni dobé vyvolava zna¢né diskuse (vice v kapitole ¢.
9), ktery jako marketingova metoda je nepochybné reklamou ve smyslu zadkona, pro-
toze tou je kazdé oznameni, piedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komuni-
kacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spo-
tfeby nebo prodeje zbozi. Ptijetim zakona o audiovizualnich a medidlnich sluzbach
na vyzadani v roce 2010, doslo v této oblasti k liberalizaci podminek uziti produkta
pro komer¢ni prezentaci.

Product placement je pripustny pouze Vv kinematografickych dilech, ve filmech a se-
ridlech vytvotfenych pro audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani nebo pro televizni vy-
silani, ve sportovnich a zabavnych potadech, a to za podminky, Ze se nejedna o potady pro
déti, nebo v piipadech, kdy se neprovadi zddnd platba, ale pouze se bezplatné poskytuje
urcité zbozi nebo sluzby, zejména rekvizity nebo ceny pro soutézici s cilem jejich vyuziti
Vv pofadu. Sponzorovat nelze zpravodajské a politicko-publicistické potady.

Porady obsahujici umisténi produktu museji spliiovat tyto pozadavky: jejich obsah
nesmi byt ovlivnén tak, aby tim byla dotcena redakéni odpovédnost a nezavislost poskyto-
vatele audiovizudlni medidlni sluzby na vyzadani, nesméji ptimo nabadat k nakupu nebo
pronajmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvIastnim zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za
ucelem jejich propagace, a nesméji nepatticné zdiirazitovat umistény produkt. Potady ob-
sahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na konci a v ptipadé€ preruseni reklamou
rovnéZ po tomto preruseni zietelné oznaCeny jako pofady obsahujici umisténi produktu,
aby divaci nemohli byt Zadnym zptisobem uvedeni v omyl 0 povaze téchto poradu.
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Porady nesméji obsahovat umisténi produktu, pokud se jedna o cigarety nebo jiné
tabakové vyrobky, nebo umisténi produktu osob, jejichz hlavnim pfedmétem ¢innosti je
vyroba nebo prodej cigaret nebo jinych tabakovych vyrobkt, nebo 1é¢ivé ptipravky nebo
1é¢ebné postupy, které jsou v Ceské republice dostupné pouze na 1ékaisky predpis.?®

NEKALE OBCHODNI PRAKTIKY

Obecné Ize za nekalou praktiku povaZovat chovani, jehoZ podstatou je cilena snaha
podnikatele ovlivnit ekonomické chovani spotiebitele tak, Ze spotiebitel uzavie
smluvni zavazek, k némuz by se jinak nikdy nezavazal. Zakon o ochran¢ spotiebitele
piitom vymezuje dva nejbéznéjsi typy nekalych obchodnich praktik podle charakteru
a miry jejich zavaznosti - klamavé praktiky a agresivni praktiky - a vymezuje jejich za-
kladni znaky. Nedilnou soucésti zakona jsou i pfilohy, v nichZ je uveden taxativni vycet
takovych obchodnich praktik, které jsou za vSech okolnosti povazovany za klamavé a ag-

resivni.3°

Klamavé praktiky

Kdy je obchodni praktika klamava vymezuje § 5 zdkona o ochrané¢ spotiebitele, piitom
za klamavou praktiku jsou vzdy povazovany praktiky, které jsou uvedeny v pftiloze €. 1
K tomuto zakonu. Podle tohoto ustanoveni je klamava zejména ta obchodni praktika, je-li
piini pouzit nepravdivy tidaj, anebo je-li diilezity udaj sam o sobé pravdivy, ale mize uvést
spotiebitele v omyl vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl pouzit, anebo
opomene-li podnikatel uvést dulezity udaj, pricemz za opomenuti se povazuje téZ uvedeni
dalezitého tidaje nesrozumitelnym nebo nejednoznacnym zplisobem.

Za klamavou praktiku je mozné povazovat pouziti velké cedule ,,ZDARMA* u ur¢itého
zbozi, kdyz pod tim je drobnym pismem uvedeno, ze ZDARMA dovezou spotiebiteli zbozi
domu pii ndkupu nad castku 20 000 K¢ nebo piipady, kdy prodejce laka spotiebitele na
velké slevy v souvislosti s likvidaci prodejny, a¢ se prodejna nelikviduje.

Agresivni obchodni praktika

Obchodni praktika je agresivni, pokud s ptihlédnutim ke v§em okolnostem svym obté-
zovanim, donucovanim, vcetné pouziti sily nebo nepatfiénym ovliviilovanim vyrazn¢ zhor-
Suje moznost svobodného rozhodnuti spotiebitele.

Typickym ptikladem agresivni praktiky jsou prodejni akce nékterych spolecnosti, kdy
nalakaji zejména seniory na vylet a jidlo v restauraci a nasledné podminuji odvoz zpét
koupi svych vyrobku. Jako dalsi ptiklad je moZné uvést letdky vhazované do schranek spo-
tiebiteld a hlasajici vyhru. O vyhru ale nejde, abyste ji ziskali, musite si zakoupit néjaké

2Webovy portal zakonyprolidi.cz[online]. [vid. 19. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.zakonypro-
lidi.cz/cs/2010-132

30 Portal. POHODA [online]. [vid. 19. kvétna 2013]. Dostupné z http://portal.pohoda.cz/zakon-a-pravo/legisla-
tiva-pro-podnikatele/zakaz-klamavych-a-agresivnich-praktik/
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zbozi. Za agresivni praktiky ale neni povazovano dorucovani reklamnich letaki a katalogt
do postovnich schranek.

Poruseni zakazu pouzivani nekalych obchodnich praktik povazuje zdkon o ochrané spo-
ttebitele za spravni delikt a hrozi za néj vyrobci, dovozci nebo prodejci pokuta ve vysi az
pét miliont korun. Tuto pokutu ukladaji spravni organy, které vykonavaji dozor nad ochra-
nou spotiebitele. Piedeviim jde o Ceskou obchodni inspekci; na useku zemédélskych, po-
travinafskych a tabakovych vyrobka provadi dozor Statni zemédelska a potravinaiska in-
spekce, pokud jde o prodej vyrobki a poskytovani sluzeb, které jsou upraveny zakonem
0 ochrang vetejné¢ho zdravi, provadi dozor krajské hygienické stanice apod.

10.2 Etika v marketingové komunikaci

V nasledujicim textu jsou uvedena pro ilustraci pouze néktera profesni sdruzeni, jejichz
¢innost se dotyka problematiky konkrétniho prvku marketingového komunika¢niho mixu.
V praxi rtiznych profesnich sdruzeni existuje celd fada. Nejvetsi pozornost je vénovana
Radé¢ pro reklamu, nebot’ eticnost reklamy je casto diskutované téma nejen Ceskou odbor-
nou a laickou vetejnosti.

10.2.1 REKLAMA - RADA PRO REKLAMU

Rada pro reklamu byla zaloZzena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru
vyspélych evropskych stati jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace re-
klamy. Cilem Rady je dosazeni Cestné, legdlni, decentni, a pravdivé reklamy na tzemi
Ceské republiky. Rada pro reklamu je od roku 1995 fadnym ¢lenem EASA — Evropské
asociace samoregula¢nich organd.*!

Podstatou samoregulace reklamy je, ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji. Re-
klama je tak regulovana pravidly, ktera pfijme sam reklamni pramysl. Takto ptijata pravi-
dla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se stat od statu lisi podle historic-
kych, spolecenskych a legislativnich podminek. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci
— legislativu. Tuto legislativu dopliiuje o ta etickd 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 plochéch,

zasilkovych sluzeb,

v audiovizudni produkei,

31 Rada pro reklamu [online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z http:/mww.rpr.cz/cz/profil.php
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e vrozhlasovém a televiznim vysilani,
e na internetu.

Rada pro reklamu se nezabyva reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vSech
jejich formach. Rada pro reklamu se rovnéz nezabyva stiznostmi, v nichz pievazuji 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 té€chto ptipadech:

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 ptfesvédceni, Ze konkrétni reklama mutize
poruSovat néktera ustanoveni Kodexu reklamy.

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova organizace nemiize udélovat finan¢ni pokuty
¢1 jiné sankce. Rada pro reklamu vydéava pouze rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni.
Miize, v ptipad¢ nerespektovani jejich doporucujicich rozhodnuti, ptedat podnét prislus-
nému Krajskému Zivnostenskému ufadu (KZU) k dal§imu feseni. KZU maji zdkonem da-

nou pravomoc udélovat sankce.

Tabulka 25: Vybrané kauzy ieSené Radou pro reklamu

- . druh re- B
stéZovatel zadavatel reklama médium e rozhodnuti
soukromé RAUCH Praha ochrana ) )

osoba Happy day ™ spotiebitele nezévadnd

YA 0SS TEST Predplatné Caso- DM S, K, Z ZAvadné

pisu dTest
soukromé Pvenzg’m SB(V)l’ecnost Penzicka — vlasy TV ocl’lra.na nezdvadna
osoba Ceské pojistovny a zuby spotiebitele
kromé ochrana
soukrome Procter and Gamble Duracell TV e zavadna
osoba spotiebitele

Zdroj: Rada pro reklamufonline]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php

Happy day - stézovatelka je presvédéena, ze reklama je klamava. V podnétu uvadi:
»Reklama tvrdi, Ze na vyrobu jedné krabice tohoto dzusu bylo pouZito neskutec¢né veliké
mnozstvi pomeranct (odhadem je uk4zéano vice jak 10 kg).*“ ArbitraZni komise pfipustila,
ze komentart reklamy je formulovan trochu nest’astné, ale pfedmétné reklamé pfiznala nad-
sazku. Lépe vyjadreny slogan by vsak jisté pfedeSel takovym reakcim, které byly pfedmé-

tem stiznosti.
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dTEST - podle stézovatele tato kampan, zaméfena na spotiebitelskou vetejnost (kon-
krétni fyzické osoby), ma za cil ziskat ro¢ni predplatitele casopisu dTest a je doprovazena
sloganem / reklamnim tvrzenim ,,V krizi Setti kazdy. Nedovolte, aby Setfili na vas“ a ,,3
hlavni divody, proc si predplatit ¢asopis dTest* Stézovatel je toho nazoru, ze kampan vy-
volava u ptijemci 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 ptedplatitelim Casopisu dTest dale uvadi tvrzeni, ze
jsou jedinym subjektem v Ceské republice, ktery provadi nezavislé testy produktti. Takové
tvrzeni stézovatel rozporuje skutecnosti, ze sdruzeni TEST i samotny ¢asopis dTest nejsou
v CR jedinym subjektem, nezavislé testy provadi i dali instituty. Dale stézovatel akcentuje
skutecnost, ze Casopis dTest nezminuje zddny odkaz na metodologii provadénych test, ...

r~ 7

ArbitraZzni komise rozhodla o reklamé jako o zavadné.

Penzitka - stéZovatel uvadi: ,,Kampan Ceské pojistovny — podle mého nazoru — jenom
ptispiva k tomu, Ze se ze seniorii — diichodcti stava vysmivana kasta a mize zhorsSit tento —
Jiz tak vazny — stav.* Arbitrazni komise uvadi, zZe z celé reklamy je pfitom zjevna nadsazka,
legrace a zcela srozumitelna sebeironie. V reklamé neni pfitomen Zadny prvek, ktery by se
,vysmival dichodcim®; fakt, ze starnuti je spojeno s riznymi nepiijemnostmi a neduhy, je
nicméné bohuzel pravdou. Reklama se témto neptijemnostem a neduhiim 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 spottebitele, aby pred vyhozenim baterie zkon-
trolovali, zda je pouzitelna. Pfitom kazdy bali¢ek baterii ma napis a piktogram o tom, Ze je
zakazano toto vyhazovat do smésného odpadu. Krom toho je tento ¢in provinéni proti za-
konu o odpadech. Clenové Arbitrazni komise nemohli nez ozna&it ptivodni reklamu za ne-
etickou.

Dale Rada pro reklamu vykonava tyto ¢innosti:

e vydava Kodex reklamy,

e prostfednictvim arbitrdzni komise prosazuje dodrzovani Kodexu,

e vykonavé osvétovou a vzdélavaci ¢innost,

e vydava stanoviska COPY ADVICE,

e vydavé odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské tirady,

e Vv otazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a dal-
$imi institucemi v Ceské republice i v zahraniéi,

e h4ji z4jmy reklamniho primyslu a podili se na tvorb& legislativy zasahujici do ob-
lasti 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
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posouzeni piipravované reklamni kampané pted jejim spusténim. O stanovisko miize po-
zadat zadavatel reklamy ptimo, piip. prostfednictvim reklamni agentury. Stanovisko COPY
ADVICE je zpoplatnéno dle platného ceniku Rady pro reklamu.

10.2.2 PODPORA PRODEJE - POPAI

Asociace POPAI CENTRAL EUROPE je zde uvedena jako ptiklad etiky podpory pro-
deje ptimo na misté prodeje (vice informaci o této asociaci se lze docist v kapitole ¢. 4
vénované podpote prodeje).

10.2.3 OSOBNi PRODEJ - AOP (ASOCIACE OSOBNIHO PRODEJE)

Specificnost osobniho prodeje vyzaduje stanoveni pravidel prodejnich Cinnosti, jejich
dodrzovani a hajeni zajmu subjektt v ném ptlisobicich. S tim se téz poji ochrana spotiebi-
tele a eticnost plsobeni na trhu. Za timto uc¢elem vzniklo a ptisobi Asociace Osobniho Pro-
deje

AOP?? si klade za cil podporu zajmi ¢lend s ohledem na spoleény zpiisob prodeje.
O ¢&lenstvi ve sdruzeni se mohou uchézet pouze pravnické osoby se sidlem v Ceské repub-
lice, které nabizeji a prodavaji své zbozi a sluzby spotiebiteliim formou pfimého prodeje
piedevsim v domacnostech, na pracovistich a jinych dohodnutych mistech.

Piedpokladem ¢lenstvi je, Ze uchazeé trvale vykonava svou obchodni ¢innost v Ceské
republice a pro nabizené zboZi a sluzby vede vlastni obchodni zna¢ku nebo vlastni ozna-
¢eni zbozi a svou obchodni ¢innost vykonava v souladu se zdsadami a normami chovani,
zévaznymi pro Cleny sdruzeni, zejména respektuje Cistotu a korektnost svého podnikani ve
vztahu k zakaznikim, svym prodejct a konkurenttm.

Cistota podnikani zahrnuje zejména to, Ze ¢len nepouziva progresivniho prodejniho sys-
tému vuci zakazniklim a prodejcim - tzv. snowball (princip sné¢hové koule), coz znamena,
ze ¢lenové nebo jejich prodejci nebudou nutit zakaznika ¢i prodejce ptijmout zbozi nebo
sluzby pokud vysledkem pocinani ¢lent nebo jejich prodejct je, Ze maji prospéch z poci-
nani a podminek spolupréace téch, které sami ziskaji pro stejnou ¢innost, nebo ocekavaji
investice nebo jejich ¢ast od téch, ktefi tyto investice pozaduji od subjekti nove ziskanych
pro prodejni ¢innost nebo neni jisté, zda zbozi, které nakoupi, bude od nich odkoupeno
zpéet.

V obchodnim styku jsou ¢lenové povinni dbat na piisnou korektnost vii¢i spotiebitelim,
ostatnim konkurentiim a svym externim spolupracovnikim.

32 Asociace osobniho prodeje[online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.osobniprodej.cz/clenstvi-v-
aop
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10.2.4 PuBLIC RELATIONS - APRA (ASOCIACE PUBLIC RELATIONS
AGENTUR)

APRA® je dobrovolné sdruzeni PR agentur pasobicich na uzemi Ceské republiky.
Vznikla jako odborné sdruzeni, jehoz prvofadym poslanim je reprezentovat obor PR
zejména odborné a klientské verfejnosti, vSestranné kultivovat ¢innost agentur, prosazovat
tzv. nejlepsi praxi, vytvaret prostor k Siroké profesni diskuzi a budovat dobré jméno oboru.
Clenové prochézeji opakované procesem certifikace. APRA je ¢lenem mezinarodni orga-
nizace ICCO (International Communications Consultancy Organisation) sdruzujici narodni
PR asociace po celém svéte.

10.2.5 DIRECT MARKETING - ADMEZ (ASOCIACE DIRECT MARKETINGU, E-
COMMERCE A ZASILKOVEHO OBCHODU)

ADMEZ3 vznikla slou¢enim Sdruzeni zasilkového obchodu (SZO) a Asociace direct
marketingovych agentur (ADMA) na spole¢né valné hromad¢ v kvétnu 1997. ADMEZ je
profesnim sdruzenim pravnickych a fyzickych osob podnikajicich v pfimém marketingu
a prodeji na dalku. V ramci Ceské republiky je &lenem Svazu obchodu a cestovniho ruchu,
na mezindrodnim poli pak Evropské asociace e-commerce a zasilkového obchodu
(EMOTA) a Federace evropského ptimého a interaktivniho marketingu (FEDMA). Spolu-
pracuje s fadou jinych profesnich organizaci a vzdélavacich subjekt.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 10. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Mezi zakony, které uzce reSi problematiku marketingové komunikace, nepatri:

a) Zakon o regulaci reklamy.

b) Stavebni zakon.

c) Obcansky zékonik.

2. Primarnim ukolem Rady pro reklamu je:

a) Umisténi reklamniho sdéleni na netradi¢nich mistech (stromy, cesty, lavi¢ky, kose,
Casti lidského téla, ...). Posuzovat reklamu z hlediska etiky a moralky.

b) Skolit firmy a komunika&ni agentury, jak spravné naplanovat a piipravit reklamni
kampan.

€) Realizovat kazdoro¢né prizkum ,.Cesi a reklama®.

3. Rada pro reklamu neresi:

33 APRA[online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z http://mww.apra.cz/cs/o_apra.html
3 ADMEZ][online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z http://ww.admez.cz/zakladni-informace.php
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Klamavou reklamu.
Socialni reklamu.
Politickou reklamu.

Srovnavaci reklama je v CR:
Povolena v ptipadé objektivniho srovnani a souhlasu konkurenta (ptima identifikace

konkurenta, zbozi urcené ke stejnému tcelu, srovnani podstatnych znakd, sdéleni ne-
smi byt klamav¢)!

Povolena v pripadé objektivniho srovnani (ptima identifikace konkurenta, zbozi ur-
cené ke stejnému tcelu, srovnani podstatnych znakt, sdéleni nesmi byt klamavé)!
Zakézana.

Samoregulace reklamy je:
Soubor pravidel, ptijatych subjekty reklamniho pramyslu, které se zavazaly témito

pravidly dobrovolné fidit. Pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy.

Soubor pravidel, ptijatych subjekty reklamniho pramyslu, které se zavazaly témito
pravidly dobrovolnég tidit. Pravidla jsou vyjadiena v ObcCanském zdkoniku.

Soubor pravidel, ptijatych subjekty reklamniho primyslu, které se zavazaly témito
pravidly dobrovolné tidit. Pravidla jsou vyjadiena v Zakonu o regulaci reklamy.

wwrgeroy [5]

Po prostudovani kapitoly ¢. 10 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,

jako jsou:

e Vyjmenujte minimalné 5 legislativnich opatfeni, které upravuji problematiku mar-
ketingové komunikace.

e Vyjmenujte alespont 3 problematické produkty z legislativniho hlediska a vysvétlete
proc.

e Zkuste najit dle vaseho ndzoru neetickou reklamu v sou€asnosti a odpovézte, jakou
formou a u jakého subjektu byste mohli na neetickou reklamu podat stiznost.

e Vyjmenujte néktera profesni sdruzeni, ktera vydavaji etické kodexy v oblasti mar-
ketingové komunikace.

o]

1b, 2a, 3c, 4b, 5a
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11 PLANOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

[el[wewrmneoseroy ]

Naplni kapitoly je popsat jednotlivé nezbytné kroky pii planovani marketingové komu-
nikacni kampané. Dnes jiz ve vét§iné obori neni problém zbozi vyrobit, ale umét ho i pro-
dat. | proto je marketingova komunikace nezbytnou soucasti marketingové strategie. Ta
musi predstavovat konkrétni koncepci zaméfenou na zptisoby uspokojovani potieb zdkaz-
nikti a dosazeni vyhod v konkuren¢nim boji

[Hfetemsororr ]

e Popsat kroky pfi tvorbé marketingové komunikacni kampané, coz se tyka situacni
analyzy, stanoveni cilti a cilovych skupin, rozpoctu, strategie marketingového ko-
munika¢niho mixu, koordinace a integrace, implementace a kontroly marketingové
komunikace.

e Piiblizit zakladni medialni pojmy.

_

Frekvence, celkovy, uzitecny, hruby a ¢isty dosah, kontinuita kampané, pokryti, CPT,
CPT-TM, OTS, signmaking, internetova reklama, venkovni reklama, model DAGMAR,
ambientni média.

Marketingovy komunika¢ni mix je vytvafen tak, aby splnil dané marketingové a komu-
nikacni cile. Cilem tvorby marketingového komunika¢niho mixu je najit optimalni kombi-
naci jednotlivych komunikaénich prostfedkil a jejich vyuziti zptisobem, ktery odpovida
trzni situaci. Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky i naklady, se kterymi je nutno
pocitat. Nasazeni jednotlivych ndstroji komunika¢niho mixu zavisi také na typu produktu
a typu trhu, tj. zda jde o trh B2C nebo o trh B2B. U spotiebniho zbozi je vétsinou na prvnim
misté reklama, nasledovana podporou prodeje, direct marketingem, public relations a spon-
zoringem, kdezto u primyslového zboZi je to pfedevsim osobni prodej, podpora prodeje,
direct marketing a reklama je vétSinou az na dal§im misté. Rovnéz hraje roli stadium Zivot-
niho cyklu produktu. V okamziku, kdy je produkt uvadén na trh, se obvykle uplatiuje re-
klama, public relations, aktivity direct marketingu a pro spotiebni zbozi i podpora prodeje.
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Ve stadiu rlstu je posilovana reklama a public relations, ve stadiu zralosti nabyva na dule-
zitosti podpora prodeje. Ve stadiu poklesu se vyuziva reklama jen k pfipomenuti.

Postup pri pripravé marketingové komunikaéni kampané se sklada z nasledujicich
sedmi krokii:

Situaéni analyza.

Stanoveni cild a cilovych skupin marketingové komunikace.

Stanoveni rozpoc¢tu neboli budgeting.

Strategie marketingového komunika¢niho mixu (volba strategie, prvki komunikac-

M ownhRE

niho mixu a médii).

Koordinace a integrace marketingové komunikace.

Implementace marketingové komunikace.

7. Kontrola vysledkti u¢innosti marketingové komunikace vzhledem ke stanovenym

o o

cilim a cilovym skupinam.

11.1Situaéni analyza

Situa¢ni analyza zahrnuje externi a interni analyzu. Interni podminky, které jsou do
jisté miry z pozice podniku ovlivnitelné a kontrolovatelné, vypovidaji o vnitini situaci,
ktera je podloZena vyznamnymi firemnimi schopnostmi (vynikajici produkt a jeho dobry
positioning, 1épe rozpoznatelna a zapamatovatelna znacka, loajalni zakaznici, tradice, do-
statek finan¢nich zdroji na marketingové komunikacni aktivity, ti¢ast na sponzorskych
projektech, uspésné komunika¢ni kampané v minulosti apod.). Externi podminky, které
jsou z pozice podniku neolivnitelné a nekontrolovatelné, silné ovliviiuji podobu marketin-
gové komunikace dan¢ho podniku (produkt a komunikaéni aktivity konkurence, legisla-
tivni prostfedi v oblasti marketingové komunikace a etick¢ kodexy profesnich sdruzeni,
mira oblibenosti a vyuziti médii v dané lokalité, mistni zvyklosti, mnozstvi a kvalita komu-
nikac¢nich agentur atd.).

Situaéni analyza je prostfedek, ktery na zakladé analytického zhodnoceni minulého vy-
voje a soucasného stavu a na zaklad¢ kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budou-
ciho vyvoje ve strategickém obdobi miize pomoci pfi planovani marketingové komunikace.

Vysledky vyplyvajici z provedené analyzy determinuji podnikové schopnosti a jedinec-
nosti a jsou podkladem pro planovani marketingové komunikace.
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11.2 Stanoveni cilli a cilovych skupin marketingové komunikace

11.2.1 STANOVENI CiLU

Nez jsou zahdjeny prace na jakékoliv komunikaéni kampani, je nezbytné védét, jakych
cili ma byt dosazeno, a musi byt jasné formulovany realistické moznosti kampané v sou-
vislosti s marketingovymi cili ¢i marketingovou strategii organizace. Obecné by vSechny
cile mély byt SMART (specifické, métitelné, akceptovatelné, realizovatelné a termino-
vangé).

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 srovnani s pfedchozim obdobim,
e zvySeni zisku,

e zvySeni trzniho podilu,

e udrZeni podilu na trhu,

e zavedeni inovovaného ¢i zcela nového produktu.

Pti stanovovani a kontrole ekonomickych cilii je tieba mit na zteteli, ze kromé komuni-
kacni kampané muze na uvedené ,,parametry* ptisobit cela fada dalSich marketingovych
faktorti. Kromé toho se zvySeni obratu nebo zisku nemusi projevit okamzité po kampani,
ale az v ur¢itém Casovém horizontu.

Kromé¢ uvedenych ekonomickych cilti existuji mimoekonomické cile, které se tykaji
chovani ur¢ité cilové skupiny a jsou to:

e ovlivnéni image znacky, produktu,

e zvySeni stupné zndmosti znacky, produktu,

e zména postoju ke znacce, produktu,

e upevnéni ndkupnich amysla,

e upevnéni pozice firmy v o€ich vetejnosti (spolecenskd zodpovédnost),
e zavedeni nové znacky.

MARKETINGOVE KOMUNIKACNI CILE
Komunikaéni cile musi byt v souladu s marketingovymi cili a formuluji se tak, aby

podpofily jejich dosazeni. Stanoveni cilii marketingové komunikace je dilezité pro posu-
zovani efektivnosti kampani.
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Je zifejmé, ze trvaly prodej a rust trzniho podilu jsou nespornymi cili vétSiny marketin-
govych komunika¢nich kampani. Nicméné prodeje jsou ovlivnény i dal§imi nastroji mar-
ketingového mixu — kvalita produktu, design, baleni distribuce, cena, ale i vyvojem trhu,
technologiemi, inovacemi a konkurenénimi akcemi. Od roku 1961, kdy Russell Colley pu-
blikoval model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Re-
sults — definice cild reklamy k méfeni jejich vysledkl), zdraziuji komunikaéni cile spise
soucasny ¢i budouci ndkupni proces nez okamzity prodejni efekt. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh 2003, s. 158) Komunikacni cile (efekty) obsazené v tomto modelu ukazuje tabulka
26.

Tabulka 26: Komunikaéni cile dle modelu DAGMAR

Faze modelu
Potifeba dané kategorie
Povédomi o znacce
Znalost znacky
Postoj ke znacce
Zamér koupit znacku
Pomoc pfi nakupu
Nakup
Spokojenost
Loajalita ke znacce

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 158)

1. Tvorba kategorie prani: nepovazuje-li zakaznik produkt nebo znacku, jez jsou ob-
sahem komunikace, za vhodné pro uspokojeni jeho potteb a piani, nebude motivo-
van k ndkupu. Lze predpokladat, ze kategorie piani je jiz dostatecné vyvinuta pro
produkty, jako je jidlo, Cistici prostfedky, pojisténi a automobily. Pouziti kategorie
potieb jako primarniho komunikacniho cile je nezbytné v ptipad¢ inovaci. Zakaznik
musi nejprve porozumét tomu, jaké potfeby inovaci uspokojuje a jaky je rozdil mezi
novou kategorii a kategorii, kterou dobte zna. KdyZ firma Sony pfisla s novym CD
ptehravacem, prvni sdéleni pro zédkaznika nebylo o znacce, ale o rozdilu v kvalité
zvuku ve srovnani s piehrdvacem magnetickych paska. V ptipadé, kdy se oslovuji
neuzivatelé dané kategorie, je vhodné formulovat povédomi o ni. Napiiklad kdyz
operatofi v siti mobilnich telefont komunikuji se skupinou téch, ktefi nevlastni mo-
bilni telefon, budou zdaraznovat potiebu.

2. Povédomi o znacce: rozpoznani a zapamatovani. Povédomi o znacce je asociace ur-
¢itych fyzickych charakteristik, jako je jméno znacky, logo, obal, styl apod. Spon-
tanni znalost znacek znamena, Ze si je lidé dokaZzou vybavovat podvédomé (uved'te
n&jaky nealkoholicky napoj: Coca-Cola, Sprite, Fanta) = spontanni znalost — TOM
(Top-of-Mind). Zakaznici si také mohou vybavit znacku s pomoci — ukazka loga,
obalu atd.

3. Znalost zna¢ky: znalosti mohou byt zaloZeny na objektivnich informacich, ale také
na image znacky a jejim positioningu jako soucasti Zivotniho stylu. Je zfejmé, Ze to,
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co lidé védi o znacce, je velmi subjektivni a zakladda se na piedchozich zkusenostech
nebo na presvédcéeni ¢i vnimani.

4. Postoj ke znacce

5. Nakupni zaméry: reklama a podpora prodeje mohou zékaznika v tomto sméru sti-
mulovat.

6. Usnadnéni nakupu: nékdy mtize byt cena nebo disponibilita produktu tim, co zdkaz-
nika odrazuje od koupé&. V takovém piipadé musi komunikace usilovat o minimali-
zaci problému. Napftiklad neni-li znacka k dispozici ve vSech obchodech, miize za-
kaznikiim pomoci seznam prodejnich mist (napf. Bata — pokud neni ¢islo bot na
prodejné — objednani pres internet atd.).

7. Nakup

8. Spokojenost: ma za nasledek Sifeni kladnych ¢i zapornych referenci (word-of-
mouth), opakovany nakup, generalizace nakupt atd.

9. Loajalita ke znaéce

MEDIALNI CILE

V piipad€ nasazeni médii (typické pro reklamu) v komunikaéni kampani je zapotiebi
stanovit i medialni cile mezi néz patii zejména: (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003)

e Frekvence — urcuje pramérné kolikrat bude piijemce v cilové skupiné vystaven re-
klamé v urcitém ¢asovém obdobi. Otazka zni, jak casto to ma byt, aby to bylo ucinné.
Priizkumy ukazuji, Ze opakovani reklamy zpocatku zvySuje rozpoznani, poté vede
k nud¢ a nakonec k popuzenosti. Negativni reakce mohou byt zna¢né pii vysoké
I nizké Grovni vystaveni, pozitivni reakce se optimaln¢ dostavuji pti stiedni trovni
vystaveni. Jednim ze zplisobi, jak omezit nebo oddalit ,,efekt obnoSenosti reklam*,
jsou mirné zmény v provedeni reklamy. Predpoklada se, ze zapamatovani znacky
a sdéleni se zvySuje s poctem vystaveni. Vysvétleni pro toto tvrzeni spociva v na-
zoru, Ze nasobné vystaveni dava zakazniklim vice moznosti premyslet a zpracovavat
sdéleni, a tak lépe ukladat nabidnuté informace do paméti. Jinym piistupem k opa-
kovani reklamy je, jak jiz bylo zminéno ve 3. kapitole tzv. efektem faleSné popu-
larity (false fame effect). Timto vyrazem se oznacuje skute¢nost, Ze reklama zvySuje
miru vnimané popularity znacek. Zda se totiz, Ze lidé vnimaji produkty prezentované
reklamou jako obliben¢;jsi nez ty, které prezentované nejsou.

e Dosah (reach)

Celkovy dosah — pocet lidi, ktefi byli vystaveni jednou nebo vickrat ptisobeni reklamy
béhem urcitého obdobi.

UZzite¢ny dosah — celkovy zasah cilové skupiny médiem nebo kampani. Podle distribuce
frekvence lze rozlisit na rovné 1+ (alespon jeden kontakt), 2+ (dva a vice kontakti) atd.
Udava se bud’ v absolutnich poctech nebo v procentech. Dil¢imi ukazateli jsou daily reach
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(pocet osob zasazenych médiem v uréitém dnu) a weekly reach (pocet osob zasazenych
médiem v konkrétnim tydnu).

Hruby dosah (GRPs — gross rating points) — pocet vsech lidi, ktefi byli kazdym indi-
vidualnim médiem zasazeni bez ohledu na frekvenci (zasazeni médiem X a Y se pocita 2x).
Jedna se o kumulativni pokryti, celkova suma ratingdi za obdobi, kampan, médium. Jeden
bod (point) je procento cilové skupiny.

Cisty dosah — suma viech lidi zasazenych alespoii jednou (zasazeni médiem X a Y se
pocita 1x).

OTS - (opportunities to see, prilezitost vidét) - primérna frekvence zdsahu, moznosti
spatfit inzerat v kampani, pocet, jak ¢asto jsou vybrani piijemci vystaveni pusobeni inze-
ratu. Pocita se jako pomér hrubého dosahu a ¢istého dosahu.

e Kontinuita reklamni kampané

Kontinualni priabéh — firma vynaklada urcité prostfedky beéhem trvani celé reklamni
kampané. VéEtSina firem vSak mé jina rozpoctova omezeni, a proto tento postup muize vy-
ustit v ptili§ nizké a neefektivni vydaje.

Pulsujici pribéh — je udrzovana urcitad uroven reklamy béhem celé kampang, ale ve
stanovenych obdobich se zvysuje intenzita.

Nepravidelny pribéh — reklama se koncentruje na nékolik obdobi, nikoli na celou
dobu trvani kampané. Miize to byt vyvolana rozpoctovymi limity. Nebo-li béhem néckte-
rych mésict se reklama nerealizuje, aby bylo moZzno investovat béhem téch meésict, kdy
lze ptedpokladat vrchol poptavky.

e Niklady

Komunika¢ni néklady se zpravidla vyjadiuji jako naklad na tisic (CPT — costs per
thousand) nebo naklady na tisic osob cilové skupiny (CPT-TM - costs per thousand
— target market) a vypo¢itaji se podle vzorce:

ICPT = Naklady na médium/celkovy dosah x 1000)

ICPT - TM = Néklady na médium/uZite¢ny dosah x 1000)
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e Pokryti

Jedna se o potencialni vefejnost, jez by mohla byt vystavena plsobeni urcit¢ho média
(nejucinng€jsi médium je TV — dokaze béhem nekolika dni zasahnout az 90 % cilové sku-

piny).

11.2.2 STANOVENI CILOVE SKUPINY

Uspéch komunikaéni kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny — tedy téch,
kterych se kampan tyka. Muize jit o soucasné ¢i potencidlni uzivatele produktu ¢i znacky,
jednotlivee nebo skupiny rozhodujici o ndkupu atd. Jejich podrobné charakteristika je za-
kladnim pfedpokladem pro dalsi postup, tj. pro stanoveni toho, co, jakym zptisobem, kdy
a kde budeme sd¢lovat. Charakteristiky cilové skupiny lze popsat na zaklad¢ segmentac-
nich kritérii. Problematika segmentace, targetingu a positioningu byla jiz popsana v kapi-
tole €. 2, proto zde jiz nebude podrobné¢ fesena.

Casto se hovofi o marketingovém potencialu specifickych cilovych skupinach jako jsou
napf. seniofi, zeny, déti, budouci rodice, singles apod. Zadna z téchto skupin nepiedstavuje
jednolity celek, ktery Ize oslovit jednotnym zpiisobem, i kdyz nékteré znaky jsou spole¢né.

11.3Stanoveni rozpoc¢tu marketingové komunikace (budgeting)

Reakce obratu ve vztahu k marketingové komunikaci zobrazuje tzv. S-Model viz obr.
26. Zde se predpoklada, ze na pocatku neexistuje zadny vliv marketingové komunikace,
a prestoze mira marketingové komunikace se rovna nule, bude se prodavat. Ke zvySeni
obratu posta¢i minimalni rozsah investic, aby se naplnily cile komunika¢niho programu.
Je-li dosazeno této tirovné, obrat se za¢ne zvySovat s dodatecnymi malymi investicemi do
marketingové komunikace. Cim vétsi budou investice do marketingové komunikace, tim
vétsi bude prirtstek obratu. V bod¢ A zacinaji zvySujici se investice vyvolavat mensi
zmény v obratu. Je totiz nemozné, dokonce i pii velmi vysokych investicich do marketin-
gové komunikace, ptekrocit prah irovné obratu, ktery je ddn nasycenosti. Zavisi to na trhu,
kulturnim a konkuren¢nim prostfedi. Pfehnan¢ investice do marketingové komunikace mo-
hou vést az k negativnim efektlim, jako je popuzenost a odpor spotiebiteld. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh 2003)
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Prodej a

A Komunikaéni ak-
tivity

Obrazek 25: S — Model
Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 183)

Mezi zakladni p¥istupy ke tvorbé komunika¢niho rozpoctu patii (Vysekalova a Mi-
kes 2007):

Metoda ziistatkového rozpoctu

Jde o Casty pristup, ktery vlastné ani nelze nazvat metodou. Organizace vychazi
Z hodnoceni svych financnich moznosti a ddva do rozpoctu ,tolik, kolik mize*, co
dle jejiho nazoru ,,zbude* po zaplaceni vSech ostatnich nédklada. Tento piistup nelze
doporucit, protoze nedava nadklady na komunikacéni aktivity do souvislosti s vysi ob-
ratu ani s jednotlivymi souc¢astmi marketingového mixu. MiZe se tak stat, ze se vy-
dava na marketingovou komunikaci ptili§ mnoho, ale to je spise fidky piipad, nebo
naopak pftili§ malo.

Metoda procentualniho podilu z obratu

V tomto piipadé je rozpocet na marketingové komunikace stanoven jednoduse for-
mou procenta z realizovaného objemu prodejit v minulém obdobi. Neni optimalni
prave proto, Ze stanovuje vysi rozpoctu pro budoucnost na zakladé toho, co bylo,
bez ohledu na aktudlni situaci na trhu. Tento postup je oblibeny v mnoha firméch,
protoZe je jednoduchy. VétSinou se pouziva +- 5 %, jina literatura uvadi 0,5 — 10 %.
Je tteba poznamenat, Ze komunikacni rozpocet by nemél byt vysledkem prodeje,
nybrz spiSe tvorbou poptavky, tedy spise jeho ,,tahounem®.

Metoda konkuren¢ni parity

Tento pfistup znamend, Ze firma sleduje investice do marketingové komunikace
u konkurence a potom jejich rozpocet v podstaté kopiruje. Zakladem je primérna
vySe nakladi v daném odvétvi. Vychazi se z toho, Ze ndklady konkurence reprezen-
tuji zkusSenosti v dané branzi a podminky pro vSechny organizace jsou obdobné. Ale
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V tom je pravé problém, protoze marketingova situace a cile jednotlivych organizaci
jsou natolik odli§né, Ze ani tato metoda neni bez rizika.

e Metoda orientovana na cile
Pro tento piistup je podstatné stanoveni cilt, kterych ma byt dosazeno, ukold, které
se musi splnit, a ur¢eni optimalnich nakladd, jez jsou pro realizaci nezbytné. Metodu
1ze pouzit, pokud je komunikac¢ni cil métitelny (napft. stanoveni trzniho podilu, ktery
chce organizace ziskat, stanoveni procenta zvyseni znamosti znacky u cilové sku-
piny atd.). Prostfedky a média komunika¢ni kampané¢ jsou jednoznacné stanoveny
a jsou znamy naklady s nimi spojené.

11.4 Strategie marketingového komunikaéniho mixu

Do strategie marketingového komunika¢niho mixu patii volba komunikacéni strategie,
volba konkrétnich prvki marketingového komunika¢niho mixu a v ptipadé vyuziti re-
klamy, je nuté se zaméfit na vybér spravnych médii, tzn. zvoli spravny medidlni mix.

K dosazeni vytyCenych komunikacnich cili u zvolené cilové skupiny musi byt vy-
brana odpovidajici komunika¢ni strategie. V oblasti marketingové komunikace se rozezna-
vaji dv¢ zakladni komunikac¢ni 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 protladit pies distribu¢ni kanaly ke
kone¢nému zdkaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpoie prodeje (vyzdoba
prodejen, reklamni stojany, ifnoram¢ni letaky apod.). Producent piesvédci prodejce o vy-
hodnosti svého produktu a ti nasledné v tomto smyslu dale pisobi na zakazniky. V praxi
vyuzivaji strategii tlaku spiSe velké, na trhu zavedené a kapitalove silné, ¢asto nadnarodni
firmy. Lze také fici, Ze ve srovnani se strategii tahu je spiSe typicka pro primyslové trhy
(B2B). (Machkova 2006)

Producent .| Obchodni mezi- Zakaznik
g ¢lanek

A\ 4

Obrazek 26: Strategie tlaku (push-strategie)
Zdroj: Foret (2006, s. 228)
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O oomee- e

Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zajem zakazniku, vy-
volat poptavku po produktu. Sazi pfedevsim na reklamu, podporu prodeje a publicitu ve
sdélovacich prostiedcich. Tentokrat ma producent produkt, ktery pii své prezentaci dokaze
okamzité sim o sob¢ zaujmout zakazniky. T1ho pozadujiu prodejcii, kteti ho zase nasledné
poptavaji u vyrobci. Jedna se vlastné o tlak v pfevazné mife opaénym smérem. Strategie
tahu je typicka v praxi u malych zacinajicich a na podnéty trhu vnimavych firem. Strategie
je typicka pro spotiebni trhy (B2C). (Machkova 2006)

REKLAMA

\ 4
Producent Obchodni mezi- Zakaznik
¢lanek

A

Obrazek 27: Strategie tlaku (push-strategie)

Zdroj: Foret (2006, s. 229)

Pti ptipravé komunikaéni kampané je nutné zvolit adekvétni kombinaci prvkl marke-
tingového komunikaéniho mixu (vétSinou dochazi k uziti vice nez jednoho komunikaéniho
prvku Kk zajisténi synergického efektu) vzhledem k ptedchozim kroktim strategického pla-
novani marketingové komunikace. Pfedev§im bude zaviset kromé jinych na typu produktu,
marketingovych a komunikaénich cilech, cilové skupiné, finan¢nich zdrojich, marketin-
gové strategii organizace apod.

Jelikoz pfi planovani komunika¢ni kampané zaméfené na konecné spotiebitele (B2C),
dochazi ve vétsing ptipadi k vyuziti reklamy, je zapotiebi velmi dobte zvazit a vybrat od-
povidajici média, ktera tvoii tzv. medialni mix. Média samoziejmé& jsou vybirana tak, aby
optimalnim zptsobem oslovila cilovou skupinu, aby jednak pfenasela informace, ale doka-
zala i vyvolat emoce. P¥i 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 urcéeni napt. nasazeni inzerce do jed-
notlivych tituldl, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic, ptip. blokit).
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Jednotlivé typy médii maji své prednosti i slabsi stranky, které se musi pii planovani
konkrétni komunika¢ni kampané dobie znat a pocitat s nimi viz tab. 27. Vétsinou se vyu-
zivaji klasicka média jako je tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama, internet a kino. Po-
stupem Casu chtéji komunikac¢ni agentury ptichazet s né¢im novym, proto dochazik vyuziti
novych reklamnich médii, jako je mobilni telefon a samotni lidé a netradi¢nich médii

— ambientnich médii.

Tabulka 27: Vyhody a nevyhody klasickych (tradi¢nich médii)

Médium Vyhody Nevyhody
Plisobeni na vice smyslt Vysoké naklady
) Masovy dosah Moznost piepinani kanala
Televize Flexibilita v ¢asovém planovani Omezena selektivita
Emocionalni ptisobeni Informacni preplnénost
Omezené informace (spot - 30 sekund)
Vysoka segmentace »~Médium v pozadi“ (kulisa)
Cenova dostupnost Docasnost sdéleni
Rozhlas Casova flexibilita Informacni pteplnénost
Pestrost forem Omezené mnozstvi informaci
Velky pocet mist a geograficka flexibilita Nizka ¢i zadna selektivnost
Venkovni re- ["privita (nizsi cena) Omezena dostupnost nékterych forem venkovni
klama (out- reklamy (omezeno vyhlaskami)
door, out-of- Siroky zasah a vysoka tiroveii frekvence z4- Dlouha doba realizace
home)
sahu
Moznost geografického omezeni Kvalita reprodukce
Flexibilita inzerce Rychlé starnuti vytisku novin
Duvéryhodnost média Preplnénost inzerci
Noviny Archivacni schopnost Moznost rychlé reakce konkurentt
Vysoka Cetnost Omezena schopnost emotivniho puisobeni
Moznost zasazeni specifickych cilovych sku- | Vyssi ceny
pin
Delsi zivotnost Delsi doba realizace
. . Vyssi kvalita reprodukce Celoplosnost
Casopisy - -
Vyuziti redakéniho kontextu (luxusni ¢asopis
— luxusni kosmetika)
Podrobnost a vérohodnost informaci
Nepfetrzitost a rychlost sdéleni Neosobnost komunikace
Siroky dosah Technicka omezeni (rychlost, kapacita hardwaru,
ochranné brany na serverech, atd.)
Internet Nizka cena Vybavenost internetovym pfipojenim
Zpétna vazba, snadné méfeni Bannerova slepota — podvédoma tendence igno-
Selektivnost rovat a prehlizet plochy, na kterych se ocekava
Snadné prace s informacemi reklama.
Vyuziti obrazkd, textu, zvuku, hypertexto-
vych odkazti atd.
Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
) Opakovatelnost Neoperativnost pfi zméné
Kino Flexibilita Docasnost sdéleni
Presvédcivost Delsi doba produkce

Zdroj: upraveno dle (Vysekalovi a Mikes 2007)
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V nasledujicim textu bude vénovana pozornost médiim jako je internet, venkovni re-
klama a ambientni média.

e Internetova reklama
Reklama na internetu miZe mit ruznou formu:

1. Full bannery — reklamni prouzky, tzv. bannery, jsou statické ¢i animované obrazky
umisténé na frekventovanych ¢i s oborem ¢innosti dané firmy ¢i subjektu ptibuz-
nych internetovych strankach nebo serverech. Prouzek s reklamnim sdélenim je ob-
vykle umistén v zahlavi anebo po stranach téchto stranek nebo serveri. Banner
umoziuje potencidlnimu zéjemci klepnout a piesunout se piimo na webové stranky
zadavatele. Reklamni prouzek mé rozmér 468x60 pixeli.

2. Interstitial — reklamni sdéleni inzerenta se objevi (Casto pies celou obrazovku) na
dobu nékolika sekund (5-15 sekund) pted 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 piimo na server.

3. Pop-up (Windows) — reklamni technologie, ¢asta zv1asté na serverech poskytujicich
prostor pro Web zdarma. Jakmile uzivatel vstoupi na stranky, dojde k otevieni no-
vého okna prohlizece s reklamnim sdélenim. Tato reklamni technologie je dost ag-
resivni a ma negativni image.

4. Rich media banner — vyuziva multimedidlni technologie typu Flash, Java a dalsi.
Je poutavejsi nez rozSifené animované ¢i statické bannery, spole¢nym problémem je
v8ak naro¢néjsi vyroba a nekompatibilita s riznymi reklamnimi systémy.

5. Skyscraper (mrakodrap, superbanner, megabanner, jumbo) — velky podlouhly
banner o vysce 600 pixeld a $ifce nejcastéji 120 pixeli. Tento format, jehoz vyhodou
je veétsi plocha blizka tiskové inzerci, je v soucasnosti podporovan vétsinou ¢eskych
komer¢nich servert.

6. Textové odkazy — vedou na dalsi stranky v rdmci Internetu, reklamni sdéleni neni
pfenaseno obrazkem, ale prostiednictvim textu v odkazu.

7. Placené odkazy — zobrazuji se ve vyhledavacich na pfedem zvolené dotazy (klic¢ova
slova). Od ptirozené¢ nalezenych odkazi se li$i grafickym zvyraznénim a tim, Ze jsou
uvedeny na prvni strance pfed neplacenymi odkazy.

CR (click rate) je stézejni a zaroven velice komplikovany medialni ukazatel u¢innosti
internetové reklamy, jehoz vypovédni hodnota neni dosud pfesné stanovena. Je definovan
jako pomér kliknuti na online reklamni format (clicks) k poctu jeho zobrazeni (impressi-
ons) a udava se vétsinou v procentech. Analogicky odvozenym relativnim ukazatelem je
pomér prokliknuti CTR (click-through rate). Kromé poctu kliknuti (clicks) se u n¢kterych
kampani sleduje také pocet prokliknuti (click-through), ktery udava, kolik lidi na reklamni
format kliklo a zaroven se skutecné dostalo na odkazovanou cilovou stranku inzerenta.
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Vzhledem k limitim Internetu v propustnosti dat a také proto, ze klikajici uzivatel mohl
svoji akci zastavit, je pocet kliknuti vétsi nebo maximalné roven poctu prokliknuti.

¢ Venkovni reklama (out-door, out-of-home)

Patii k historicky nejstar$im reklamnim prostfedktim. Ke klasickym prostiedkiim ven-
kovni reklamy se fadi plakaty, billboardy, big-boardy, megaboardy, back-light plakaty
(prosvétlené plakaty), podlahova reklama, reklama na vozech, na budovach, chodici re-
klama, reklamni balony, vzducholod¢ atd.

Odstranéni billboardti z ochranného pasma dalnic a silnic prvni tfidy vyzaduje novela
zakona o pozemnich komunikacich z roku 2012. Majitelim reklamnich ploch natizuje je-
jich odstranéni, pokud jsou blize nez 250 metrti od dalnic a 50 metrti od silnic prvni ttidy.
Legalni zGstavaji venkovni reklamy napiiklad uvnitf obci, v tzv. souvisle zastavéném
uzemi, a také pokud byly povoleny podle stavebniho zakona. Zakon ponechal pro starsi
billboardy pétileté prechodné obdobi, které vyprselo v roce 2017.

Od 1. zafi 2017 zékon zakazuje jakdkoli reklamni sdéleni podél dalnic a silnic prvni
tfidy v ochranném pasmu — okolo dalnic se jedna o 250 metrt, u silnic prvni tfidy mohou
stat billboardy nejblize 50 metrti. Kromé billboardi musi zmizet 1 reklamy na mostech.
Zustat mohou napiiklad poutace benzinovych pump, vyjmuty jsou také reklamni plochy
pro provozovny, které se nachdzeji v ochranném pasmu ve vzdalenosti do 200 m od jejich
objektu. Zakon se tyka vSech pozemktl — statnich i1 soukromych. Netyka se ale poutact
vV souvisle zastavéném tizemi.®®

Natizeni je motivovano zvySenim bezpecnosti silni€éniho provozu. Pokud totiz reklama
motoristu jen trochu zaujme, trva podle studie z CVUT vice neZ jednu a pil vtefiny, neZ
znovu za¢ne vnimat provoz. Tteba pii osmdesatikilometrové rychlosti tak fidi€ urazi ptes
pétatiicet metrl, aniz by registroval dopravni situaci.

)| [eeipapova srunerenakima kewracw AP |

Jednou z nejlepsich kampani, ktera tento druh nosici vyuzila, byla interaktivni propa-
gace aut Mini Cooper. Zadavatel si vytvofil kampan, kterd nejen Ze ukazovala sexy tvary
vozitka, ale jesté ,,mluvila“ se stavajicimi majiteli britskych minivozitek z produkce BMW.
Na kazdé z ploch byla fotografie Mini Cooperu, doplnénd o displej schopny identifikovat
projizd¢jici Mini Coopery a na zaklad€ 0idaji o majitelich vozi z firemni databaze rovnou
ptipravila obsah na miru. Takze se klidné mohlo stat, Ze projizdéjicimu majiteli popial bill-
board pékné narozeniny, zeptal se ho na spokojenost s vozem a podobné.

% Billboardy u silnic postupné& mizi. [online]. [vid. 14. biezna 2019]. Dostupné z https://ct24.ceskatele-
vize.cz/regiony/2372983-billboardy-u-silnic-postupne-mizi-kvuli-slozite-administrative-ale-stale-pomaleji
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Tato kampan vyuzivala LED displeje spole¢nosti Daktronics na billboardech Clear
Channel, umisténych ve ¢tyfech velkych americkych méstech - v San Franciscu, New
Yorku, Chicagu a Miami.

Pozadi této kampané je prozaické. Nez zacala, obdrzeli majitelé zijici v téchto Ctyfech
meéstech dotaznik, ktery dobrovolné vyplnili. A pravé na zakladé odpovedi z dotazniku se
generovaly ptiprijezdu zpravy uréené pouze jim. Poté obdrzeli RFID vysilac, ktery nechali
umistény v auté. Pti prijezdu se vysila¢ spojil s pfijimacem na billboardu, pocita¢ vydal
pokyn Kk ptistupu do databaze odpoveédi daného zékaznika a vygeneroval personalizované
sdéleni.

Pro marketingové oddéleni Mini Cooper USA byla tato kampan obrovskym tspéchem,
ale spokojeni byli i uzivatelé, kterym imponoval fakt, Ze se jejich jméno alespont docasné
objevilo na billboardu. Inu, osobni ptistup vzdy potési.

Zdroj: LOUBEK, V., 2008. Elektronické billboardy: kombinace toho nejlepsiho. [online]. [vid. 23. kvétna 2013].
Dostupné z http://mam.ihned.cz/c1-23332820-elektronicke-billboardy-kombinace-toho-nejlepsiho

S pojmem Signmaking se pravé Ize setkat v oblasti venkovni reklamy. Je to anglicka
sloZenina nemajici pfesny Cesky ekvivalent. Prvni ¢ast sloZeniny je sign coZz dle anglicko-
¢eského slovniku znamena podpis, znak, odznak, firma. Druh4 Cast je tvoiena slovesnym
podstatnym jménem making, tedy délani, tvofeni, vyroba. Toto do CeStiny prevzaté slovo
se pak pouziva pro celé reklamni odvétvi zahrnujici fyzickou vyrobni ¢innost, jejiz produk-
tem je néjaky reklamni prvek: vyvésni §tit, reklamni tabule, svételna reklama, napis ¢i gra-
fika na vykladci obchodu nebo na aut¢.

Do oblasti singmakingu spada:

e svételna a nesvételna reklama (markyzy — ozdobné tabule nad vchodem, Stity,
transparenty, znaky, napisy, poutace, loga),

e orientac¢ni systémy a piktogramy,

e mobilni a pfenosna reklama (potisk dopravnich prostfedkt, potisk plachet auto-
mobild, vlakd, letadel, pfenosné stojany apod.).

e Ambientni média

Lid¢ jsou uz klasickou reklamou unaveni a nevé&fi ji. Jednou z moznosti, jak této situaci
Celit je vyuziti netradi¢nich médii v reklamé — mohou se dostat k lidem, ktefi reklamu ig-
noruji a navazat s nimi dialog. Kontaktuji je v mistech, kde to necekaji a ¢asto i zpiisobme,
jak to necekaji. V zahranici je to Castd praxe, u nas se jiz tyto formy velmi zdatile prosazuji,
ale ne v takovém masivnim nasazeni.

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
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jenom maly vysek z nepieberného mnozstvi moznosti. Ambientni média dokazi velmi
dobfte ptipoutat pozornost, vzbudit zvédavost a a ,,buzz* okolo znacky jako napt. v roce
2004 mobilni operator Oskar (nyni Vodafone) v rdmci kampané ,,Jsme posedli pokrytim*
zahalil Nuselsky most do bublinkové folie, ¢imz zaplnil fadky nejen novin, ale i ¢eského
vydani Guinnessovy knihy rekordii s dosud nejvétsi reklamni plochou v CR. K dalsim vy-
zdvihovanym pifednostem téchto médii patii jejich schopnost nabidnout jak formou, tak
umisténim presné zacileni na publikum. Mezi negativni stranky se fadi obtiznéjs$i méieni
efektivity a mnohdy nakladnéjsi FeSeni nez u klasickych médii. Netradiéni média jsou
V porovnani s klasickymi mediatypy spjaty s ¢asovou naro¢nosti nebo technickou slozi-
tosti komunikac¢niho konceptu.

O e I

Staropramen na Vitavé

20 m dlouha ldhev Staropramen plovouci po Vltavé je soucasti nové kampané znacky
Staropramen ,,Kdy jsi naposledy udélal néco jinak?“. Timto zpiisobem komunikuje Staro-
pramen jeden z atributti znac¢ky - nekonvencnost. Praha je domaci region. Obfi lahev tak
navazovala na umisténi dvou 8,5 m vysokych pillitrii Staropramenu na Hlavkoveé mosté
a na outdoorovou kampan pohravajici si s nazvy konkrétnich lokalit. Lahev po Vltave jez-
dila v prub¢hu celého léta.

Zdroj: Webovy portdl el5strategie.cz,2010. Staropramen na Vitavé. [online]. [vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné
Z http://strategie.e15.cz/zpravy/staropramen-na-vitave

Staropramen Skybar

Byl umistén netradi¢ni reklamni nosi¢ u ptilezitosti Prazského mezindrodniho mara-
tonu, ktery vytahnul vybrané novinafe do padesatimetrové vysky. Staropramen Skybar byl
zaveSen na obrovském jetabu, pomoci kterého se zvedl do vysky 40 az 50 metrti nad zem.
Ochrana ucastnikti byla zajisténa bezpecnostnimi pasy, kterymi bylo vybaveno kazd¢ se-
dadlo. Podobné zatizeni bylo vyuzito uz napiiklad v Belgii, Mad’arsku, Jihoafrické repub-
lice nebo v Las Vegas. Jednalo se 0 obrovsky stiil o rozmérech 9 x 5 metru, ktery byl kolem
dokola obehnany Zidlemi. Celkem bylo ve Skybaru k dispozici 22 mist k sezeni. Uprostied
baru byla umisténa ploSina, ktera byla urcena pro obsluhu. Cely tento kolos mél hmotnost
5 tun. Jedna obcerstvovaci vyhlidka trvala pfiblizné 30 minut.

Zdroj: Webovy portdl el Sstrategie.cz, 2010. Staropramen Skybar reklama opét jinak. [online]. [vid. 23. kveétna
2013]. Dostupné z http://strategie.e15.cz/zpravy/staropramen-skybar-reklama-opet-jinak
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ZAKLADNI MEDIALNi POJMY

Nékteré medialni ukazatelé jiz byly zminény v textu 0 komunikacnich cilich, zde jsou
uvedeny dalsi dtlezité medialni pojmy: (Vysekalova a Mikes 2007)

e Afinita (pomér) — index cilové skupiny k zakladni populaci (vétSinou 15+) za ob-
dobi, médium, potad. Ukazuje vhodnost média, potadu, ¢asu pro vybranou cilovou
skupinu.
informace ¢i prodejni argumenty. Smyslem body copy je informovat ¢tenate a po-
tvrdit spravnost jejich volby ¢i postoje. Musi obsahovat vycerpavajici ptehled vSech
konkuren¢nich a jinych vyhod a co nejpodrobnéjsi informace o produktu.

e CPT (cost per thousand) — technika pro méfeni efektivnosti nakladi pti nakupu re-
klamniho prostoru. Vypocita se, kdyz cenu za jednotku inzertniho prostoru (tisk)
nebo Casu (TV) vynasobime koeficientem 1000 a vydélime poctem publika daného
média.

e Ctenost - piedstavuje pokryti neboli zasah (reach), tzn. primérny pocet ¢tenait da-
ného titulu (obvykle 2 — 3 ¢tenafi na jeden vytisk), zjist'uje se vyzkumem.

e Elektronicka média (TV, rozhlas, video, DVD, internet atd.).

e Horkéd média — plisobi na lidské emoce intenzivnéji a zpravidla ,,ato¢i* na vice lid-
skych smysli (TV, rozhlas, kino).

e (Chladnd média — maji omezenou schopnost plisobit na emoce ¢lovéka. Jsou zato
zpravidla uchovatelna a rytmus ptijeti informaci sdélovanych jejich prostfednictvim
si ¢lovek voli vétsinou sam (noviny, casopisy, billboardy, dopravni prostredky, vy-
kladni skiin€, prospekty atd.).

e Klasickd média (tisk, venkovni reklama, vykladni skfing, reklamni nosice v misté
prodeje).

e Medialni plan - medialni plan je podrobné rozvrzeni firemni prezentace v médiich
urcujici, jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by méla ptinést vysledky.
V praxi prevazné nedochazi k ndkupu medidlniho prostoru ptimo u konkrétniho mé-
dia, ale u agentury, ktera dany subjekt medialné zastupuje.

e Néklad — vyjadiuje pocet vytiskli konkrétniho Cisla (suplementy denika a progra-
move TV tituly — 400 tis. az 1 mil.,, deniky = 100 tis. az 400 tis.). Naklad tistény —
pocet vytiskl, které byly vytiStény. Naklad prodany — pocet vytiski, které nasly (za
uplatu) svého majitele. Remitenda — pocet vytiskd, které se nepodatilo prodat.

e Prime time — ¢asové obdobi, kdy ma kanal nejvétsi sledovanost. Proto je reklama
Vv tomto Case nejdrazsi. Prime time - televize: 20:00 — 23:00 (Po-So), 19:00 — 23:00
(Ne), Prime time — radio: 6:00 — 10:00 + 15:00 — 19:00 (Po-Pa).

e Rating (rate — mira, pomér) vyjadiuje v procentech, kolik divaki/posluchaci sle-
duje/posloucha dany televizni/rozhlasovy program.

e Reklamni nosi¢ — existuje rozdil mezi médii a nosi¢i. Média jsou komunikaéni ka-
naly, kterymi je Sifeno sdéleni (tisk, televize, rozhlas, Internet atd.), nosice jsou jiz
konkrétni typy médii (Televize — Nova, CT, Prima atd.).
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e Setting — bezmyslenkovité piepinani mezi jednotlivymi televiznimi kanaly.

e Share (podil) — vyjadfuje v procentech podil poctu divaki/posluchact, kteti sle-
duji/poslouchaji danou televizni/rozhlasovou stanici k celkovému poctu divaka/po-
sluchact, ktefi v daném okamziku sleduji/poslouchaji televizni/rozhlasové pro-
gramy na ruznych televiznich/rozhlasovych stanicich.

e Tandem - reklamou — v ramci jednoho bloku je opakované promitan stejny televizni
spot ve zkracené podobé¢, tento zplisob ma pozitivni vliv na zapamatovani, aniz by
utrpéla akceptace vlastniho reklamniho poselstvi.

e Teleshopping — samostatné potady v délce tficeti i vice minut, které po celou dobu
zahrnuji argumenty k telefonickému objednani urc¢itého typu produktu. Tyto potady
se vét§inou snazi vyuzivat prvkil z oblasti televizni zabavy a propaguji predméty for-
mou estrady.

e Zapping — pfepnuti na jinou stanici, jakmile nastane reklama.

e Zipping — pokud se program nataci v neptitomnosti, vyuziva se pak zrychlené pie-
vijeni reklamniho bloku.

11.5Koordinace a integrace marketingové komunikace

V této etap€ jsou identifikovany vSechny ¢innosti, které je tieba vykonat, jejich uvedeni
do souladu a stanoveni, kdo bude ukol provadét (vlastni marketingové oddéleni/komuni-
kacni agentura) v¢etn¢ stanoveni ¢asového harmonogramu.

11.5.1 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 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 sdruZzenim v oblasti reklamy a marketingovych komunikaci v
Ceské republice. Vznikla na jafe 1992 jako organizace hajici zajmy svych ¢leni viiéi obo-
rovym svaziim, organiim statni spravy a dalSim subjektiim. Jeji ¢innost je rovnéz zameétena
na poskytovani odbornych informaci, vzdélavacich a poradenskych sluzeb svym ¢lentim.
Vytvati platformu pro vzdjemnou komunikaci a kooperaci ¢lenskych agentur. Asociace
usiluje o zvySovani profesionalni irovné ¢eské reklamy a ostatnich ¢innosti v ramci mar-

vvvvv
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agenturam fadu vyhod, které jim pomahaji urychlovat vlastni rozvoj a upeviovat jejich
pozice v naro¢ném konkurenénim prostiedi. 3

ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR (AKA)

AKA je spolek, vybérova organizace nejvyznamnéjSich subjektii v oblasti komer¢ni ko-
munikace. Jejim cilem je zajistovat ptiznivé prostiedi pro podnikani ¢lenti, budovani dob-
rého jména oboru, odborné vzdélavani a podpora aktivit ke zvySovani profesionalni irovné
odbornikli na komunikaci. O etické standardy komeréni komunikace dba AKA prostied-
nictvim Rady pro reklamu, jiZ je spoluzakladatelem. AKA pro svoji hospodatskou ¢innost
ziidila servisni organizaci ARA’s, s.r.0.%’

11.5.2 TYPY KOMUNIKACNICH AGENTUR

V soucasnosti se méni struktura a celkovy pfistup reklamnich agentur k zakaznikim.
Agentury se spiSe blizi k ,,disciplindm s odezvou®, jako je pfimy marketing, podpora pro-
deje a mobilni marketing. Pfesun od ,,sdélovacich kampani ke ,.kampanim naslouchacim®
vyzaduje od firem neustaly dialog se zdkazniky a préaci s fadou sdélovacich prostiedka,
které jim v tom pomahaji a které musi na tento dialog ustavicné reagovat. Ke zpracovani
komunika¢ni kampané si mohou firmy vybrat z riiznych typi reklamnich agentur dle svych
potieb a finan¢nich moznosti.

KOMUNIKACNI AGENTURY DLE ROZSAHU POSKYTOVANYCH CINNOSTI

e Komunikacni agentury (full service) - dokdzi navrhnout komunikacni strategii
k dosaZeni stanoveného cile a naplnéni marketingového zdméru. Soucasti mize byt
analyza konkurencnich aktivit, ndvrh komunika¢niho mixu a samoziejme navrh ob-
sahového a formalniho feSeni marketingovych komunikaci. Jedna se 0 ptipravu ko-
munikacni kampané ,,na kIi¢*.

e Komunikaé¢ni agentury specializujici se na parcialni sluzby — mohou vzhledem
K uz§imu rozsahu nabizenych sluzeb nabizet vyssi kvalitu. V ramci direct marketin-
govych kampani se muze jednat pouze o telemarketing.

KOMUNIKACNI AGENTURY DLE VLASTNICTVI

e Nezavisla agentura (nesitova agentura) — poskytuje sluzby klientim, ale neni
vlastnéna nebo spojena S Zadnou jinou agenturou.

3% Asociace reklamnich agentur a marketingové komunikace [online]. [vid. 15. bfezna 2019]. Dostupné
z https://www.acra-mk.cz/prosazovani-spolecnych-zajmu

37 Asociace komunika¢nich agentur [online]. [vid. 15. bfezna 2019]. Dostupné z
https://aka.cz/o-nas/proc-tu-jsme/
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Komunika¢ni holdingova spole¢nost (sitové agentury) — vlastni dvé nebo vice
zna¢ek komunika¢nich agentur.

V ramci vlastnictvi lze vymezit také geografické hledisko, tzn., zda agentura ope-

ruje na mezinarodni, narodni ¢i lokalni bazi.

KOMUNIKACNI AGENTURY DLE JEJICH FUNKCE
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Agentura medialni — organizace zamétena na poskytovani sluzeb spojenych s na-
kupem medialniho prostoru, medialni planovani. Od klasickych medialnich agentur
lze ocekavat navrh medidlnich analyz a strategii (nejsou-li soucasti navrhu fullser-
visové agentury), nebo pouze co nejoptimalnéjsi nakup médii podle dodané strate-
gie. Medialni agentura ma prehled v jednotlivych typech médii, zna ceny inzertnich
ploch, dokaze vytvoftit efektivni medialni mix podle potieb klienta. Vyhodou uziti
sluzeb medialni agentury je nejen profesionalita v dané oblasti, ale i vyhodné&jsi ce-
nové relace, nebot’ jim média posktuji slevy na zédklad¢ nakupu vet§iho medialniho
prostoru. (JuraSskova, Horndk et al. 2012)

Agentura PR - servis v oblasti budovani dobrych vztaha s vefejnosti, poradenstvi
v oblasti sponzoringu, fundraisingu, lobbingu a potfadani eventt, krizova komuni-
kace, PR kampané. Dokazi navrhnout komunikacni strategii dlouhodobého budo-
vani vztahii S vefejnosti Vv jejich jednotlivych segmentech a jeji naplilovani. Soucasti
muze byt pribézné sledovani konkurencnich aktivit v oblasti PR, operativni komu-
nikace a reagovani na vzniklé situace v souladu s celkovou strategii a koncepci PR.
(Juraskova, Hornak et al. 2012)

Agentura DM - direct marketingova agentura se zabyva piipravou a realizaci
DM kampani. Vedle personalni zdzemi a know-how, disponuje také technologic-
kym vybavenim, které je pro direct marketingové kampané nezbytné. (Juraskova,
Hornak et al. 2012).

Agentura Event marketingova - poradensky servis pti tvorbé eventti, navrh, pii-
prava, planovani a realizace eventli, nasledna kontrola jejich Gi€innosti.

Agentura produkéni - bezprostiedni realizace kampané, napi. TV spot — filmaisky
Stab, scénaf, aktéfi apod. Globaln¢ lze fici, Ze od produkénich spoleénosti 1ze oce-
kavat ,,pouze precizni realizaci, nikoliv strategické feSeni nebo komunikaéni kon-
cept. Producenti samoziejmé mohou nabidnout i zkuSenosti S tim, co funguje a co
ne v ramci komunikace, avSak pouze V obecné roving, bez ptihlédnuti ke specific-
kému zadani vypisovatele tendru. Pokud jsou pozvéni producenti do tendru, musi
dostat podrobné zadani obsahujici komunikaéni strategii (tedy obsah i formu komu-
nikace) a jejich tikolem je tento pfedem popsany zamér ,,zhmotnit*. Do této skupiny
patii: fotografové, architekti, grafici, fotobanky, archivy, ptjcovny, modelové agen-
tury, graficka studia, tiskarny a ostatni.

Agentura reklamni — specializuji se na poskytovani reklamnich sluzeb az po pfi-
pravu komplexnich kampani marketingové komunikace. Velké reklamni agentury
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maji. Kreativni oddéleni, odd¢€leni pro styk s klientem, odd¢€leni strategického pla-
novani, oddéleni medialni, odd€leni produkcni a oddéleni financni. (JurdaSkova, Hor-
nak et al. 2012)

11.6Implementace marketingové komunikace

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

11.7 Kontrola vysledkd u€innosti dané komunikaéni kampané
vzhledem ke stanovenym ciliim a cilovym skupinam

Problematika ptedpokladt efektivni reklamy a zptisobli méteni efektivity dopadu ko-
munikac¢nich kampani na cilové publikum je soucasti nasledujici kapitoly ¢. 12.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 11. Pouze jedna odpovéd’ je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. ,,Signmaking* v reklamnim pramyslu znamena:

a) Reklamu s vyuzitim virtualni reality.

b) Svételnou a nesvételnou reklamu, orientacni systémy a piktogramy, mobilni a pienos-
nou reklamu.

c) Reklamu v pocitacovych 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 ¢tenar.

a) Medialni ukazatel CPT je 3 K¢.

b) Medialni ukazatel CPT je 333 K&.

C) Medialni ukazatel CPT je 3 000 K¢.

3. Podstatou komunika¢ni strategie tahu (pull strategie) je, Ze:
a) Zakaznik jiz produkt (znacku) zna z reklamy pied samotnou koupi.

b) Zakaznik se o produktu (znaéce) dozvida az pii samotném nakupnim procesu.
c) Nabizeni produktl prostfednictvim podomniho prodeje.

4. Jako priklad ambientniho média lze uvést:
a) Reklama v televizi.

b) Reklama na socialnich sitich.
c) Reklamni napis na chodniku.
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5. ,,Prime time“ v medialnim prostiredi znamena:
a) Obdobi dne, kdy se diva na televizi nejvice lidi. Firmy plati v tomto ¢ase za reklamni

prostor vyssi castku.
b) Obdobi, kdy je na trh uveden novy produkt.
c) Obdobi po skonceni sezony, kdy dochazi k vyprodejim.

Ellsmortapmory ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 11 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,
jako jsou:

e Vyjmenujte ve spravném poiadi kroky pti planovani marketingové komunikace.

e Uvedte a stru¢né charakterizujte medialni cile.

e Porovnejte pull a push komunika¢ni strategii a uved’te konkrétni piiklad z praxe.

e Vyjmenujte a charakterizujte média, ktera mohou byt pouzita v reklamni kampani.
e Vysvétlete pojem signmaking a uved’'te konkrétni ptiklady z praxe.

e Vysvétlete pojem ambientni médium a uved’te konkrétni realné priklady.

|
1b, 2c, 34, 4c, 5a
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12 MERENiIi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

monrmmemoy [

Naplni této kapitoly je zamétit se na posledni fazi pti planovani marketingové komuni-
ka¢ni kampané a to kontrola vysledkt u¢innosti dané komunika¢ni kampané vzhledem ke
stanovenym ciliim a cilovym skupindm. Komunika¢ni kampané byvaji mnohdy posuzo-
vany jen pro sviij komeréni tispéch — zvyseni prodeje. Je to ale jediny cil, ktery firma ma?
Zcela jisté ne. DalSimi cili mohou byt zvySeni znadmosti znacky, posileni image nebo kom-
pletni zména vnimané image, vytvofeni nové kategorie prani a potieb, zména postoji ke
znacce nebo produktu, atd. Pti posuzovani vlivu kampané je dulezité vzit v uvahu i vlast-
nosti cilové skupiny, které mohou znaéné ovlivnit komunikované sdéleni. Ukolem vy-
zkumu pro potieby marketingové komunikace je na jedné strané zajistit icelnost pouZziti
jednotlivych komunika¢nich forem a na stran¢ druhé zjistit u¢innost jejich vyuziti. Vy-
sledky vyzkumu jsou potom vyuzivany pro potieby pldnovani marketingové komunikace
a pro potieby hodnoceni celkové komunikaéni strategie i nasazeni jednotlivych komuni-
kacnich nastroji komunikace.

oeproy ]

e Stanovit zakladni pfedpoklady a indikatory komunika¢ni kampang.

e Stanovit obecné kroky pii realizaci vyzkumného projektu.

e PribliZit rozdil a podminky realizace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu mar-
ketingové komunikace.

e Uvést zdkladni metody a techniky aplikovatelné pti vyzkumu marketingové komu-
nikace.

e Zaméfit pozornost na vybrané metody a techniky v oblasti kvalitativniho vyzkumu.

e Zminit se o soucasnych elektronickych metodach pouzitelnych ve vyzkumu marke-
tingové komunikace.

e Klasifikovat vyzkum marketingové komunikace z ¢asového hlediska.

reovisommenoy  []

Dopad, dosah, spontanni znalost, znalost s napovédou, respondent, tazatel, kvantitativni
a kvalitativni vyzkum, dotazovéni, pozorovani, experiment, individualni psychologické ex-
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plorace, focus group, polaritni profil, sémanticky diferencial, projektivni metody a tech-
niky, pretest, priab&zny test, posttest, trackingové studie, RFID, peoplemetr, o¢ni kamera,
tachystoskop, psychogalvanometr, audiometr, pupilometr.

Marketingova komunikace jako jeden z nastroji marketingového mixu, musi byt vtélena
do marketingové strategie firmy. To znamend, Ze se musi zvazit celkové marketingové cile,
cilové segmenty a positioning. Strategicky komunikacni vyzkum, resp. strategicky vyzkum
reklamy, se pak bude Caste¢né prekryvat se strategickym marketingovym vyzkumem. Ac-
koliv to je Casto zanedbavany vyzkumny tkol, je mimotadné dilezity, protoze umoznuje
vybudovat solidni komunika¢ni strategii. Za ptedpokladu integrovaného charakteru mar-
ketingové komunikace se strategicky vyzkum nemuze tykat pouze reklamy, ale musi po-
kryvat vS§echny komunika¢ni nastroje. A jak bylo zminéno vySe, musi je zkoumat v Souvis-
losti s dal$imi prvky marketingového mixu. Je tedy zapotiebi dikladné poznat prostiedi
(legislativni omezeni, kulturni a politické trendy, ekonomicka situace, atd.), trh (vyvoj ve-
likosti trhu, TP, trZzni segment, strategie konkurentti, charakteristika spotiebiteld, atd.), pro-
dukt (silné a slabé stranky, specifické vlastnosti, atd.), distribuci (vyuziti piimé a nepiimé,
specialni distribu¢ni kandly, atd.) a cenu (vysi ceny, piirazky a srazky, atd.).

Mezi nejvyznamnéjsi vyzkumné agentury se na ¢eském trhu fadi agentury jako Nielsen Ad-
mospehre, NMS Market Research, Median, STEM/MARK, PPM factum, Market Vision, IPSOS
a dalsi.

12.1Predpoklady a indikatory efektivni marketingové komuni-
kace

Pro ucely zméfeni efektivnosti marketingové komunikace je piredevsim nutné mit sta-
nové jasné cile, kterych ma komunika¢ni kampan dosahnout, i podminky, ve kterych pu-
sobi. Obecné je obtizné piesné urcit podil, ktery méla kampaii na chovani spotiebitele, pro-
toze zde pusobi fada dalSich faktord, jako je napf. zména ceny, problémy v distribuci, za-
vadéni nového konkurenéniho vyrobku. Definovat piesnd kritéria efektivity neni mozné,
ale fada udaji o pisobeni komunikac¢ni kampané je ,,métitelna* a nckteré obecné zasady
jsou rovnéz platné.

12.1.1 PREDPOKLADY EFEKTIVNi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Efektivni komunika¢ni kampani musi byt pfimétené informativni kreativni, spravné na-
Casovana a zacilena, Sifena s odpovidajicim nasazenim médii. Efektivni komunika¢ni kam-
pan ma plnit rizné ukoly, a to jak kratkodobé, tak dlouhodobé. Vyzkum by mél zprostied-
kovat pieklad toho, jak se lidé budou chovat, jelikoZ z pohledu méteni efektivity neni tak
dilezité, co lidé tikaji, ale co délaji. Z hlediska kratkodobého a dlouhodobého to mohou
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byt rizné otazky. Z kratkodobého (taktického) hlediska se ptame na: Zaregistrovali lidé
nasi kampan? Spojili si ji se znackou? Zménila jejich vztah ke znacce? Co jim kampan
fekla? Zasahla ty spravné cilové skupiny? Z dlouhodobého (strategického) hlediska nas
zajima: Zda a jak kampan pomaha budovat znacku? Je kampan v souladu s celkovou fi-
remni strategii?

Pri testovani komunikaénich aktivit 1ze vychazet z nasledujicich zasad:

e dobry tviirci napad budi pozornost,

e knejvétsimu ucinku dochazi na zacatku expozice,

e vliv na pfijeti komunikac¢ni kampané ma zkuSenost spotiebitele s produktem,

e poznavani je implicitni (nelze se ptat piimo),

e 7znalost je uloZena v celém mozku (sit’ pfedstav, znalosti, citéni — osobni archiv
znacky),

e city prevladaji nad rozumem,

e lid¢ si snaze pamatuji obrazy (tvare).

12.1.2 INDIKATORY EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V podstaté Ize 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 méfi dosah nebo dopad piisobeni komunika¢ni kampané. (Vysekalova,
Herzmann a Cir 2004, s. 14)

Tabulka 28: Indikatory dosahu marketingové komunikace

Dosah marketingové komunikace (reach)

Pocet (podil) osob, které se

s komunika¢nim sdélenim set- ) )
Vyjadiuje potencial pii-

kaji/setkaly )

N sobeni marketingové ko-
Obvykle se zjist'uje jen v ci- munikace
lové skupiné 2

Zdroj: Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 14

V praxi se v ptipadé nasazeni médii dosah kampang zjist'uje pfedevsim prostiednictvim
tzv. medialnich ukazatelti (zminénych v kapitole o0 planovani marketingové komunikace),
jejichz méteni se vénuji komunikacni a pfedev§im medidlni agentury. Jedna se naptiklad
0 rating, share, net reach, GRP, atd. Dosah marketingové komunikace pfi vyuziti médii se
da pomérné snadno a presné zméfit, i kdyZ jde o zéleZitost velmi ndkladnou. Brat dosah
jako nas hlavni cil ale nemtzeme, protoze ndm nejde jen o zhlédnuti co nejvice lidmi, jde
nam o zménu jejich spotiebitelského chovani, tedy dopad.
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Tabulka 29: Indikatory dopadu marketingové komunikace

Dopad marketingové komunikace (impact)

Pocet (podil) osob, které si sd¢-
leni zapamatuji/zapamatovaly

Zmény v ndzorech a chovani
Vv dtsledku marketingové ko-
munikace =
Obvykle se zjistuje nejen v ci-
lové skupiné

= Vyjadtuje pusobeni ko-
munikace

Zdroj: Vysekalovd, Herzmann a Cir 2004, s. 15

Ob¢ skupiny indikatort se ve skute¢nosti dopliuji, spolecné vytvareji plasticky obraz
pusobeni jednotlivych kampani i celého komunika¢niho procesu. Do urcité miry jsou i vza-
jemné podminéné — neni dopadu bez dosahu. Zaroven velky dosah nezaru¢uje Zadouci do-
pad, existuji dokonce 1 kontraproduktivni kampang. Dulezité je také spravné zacileni ko-
munikacni kampané, aby efektivné piisobila na spravnou cilovou skupinu. (Vysekalova,
Herzmann a Cir 2004, s. 15)

Pokud se jedna o méfeni dopadu reklamnich kampani, uzivaji se v praxi dva typy
ukazatelll. Jedny jsou orientovany na reklamu samotnou (piimé indikatory), druhd skupina
se zaméfuje na méieni vlivu reklamy na postoje spotiebitelii a spotfebitelské chovani, pres-
néji na dosazené zmény postoji a chovani (nepfim¢ indikatory). (Vysekalova, Herzmann
a Cir 2004, s. 15)

Do skupiny pfimych indikatora se fadi Sest druhti ukazateld, které lze piedevs§im pro-
sttednictvim dotazovani bez vétSich obtizi analyzovat, jednad se o:

e Znalost reklam (ad awareness) — hraje mezi pfimymi indikatory ulohu jakési za-
kladny, od niZ se odviji celkové hodnoceni marketingové komunikace. Vychazi se
pti tom z ptredpokladu, ze kdo reklamu neznd, miize byt ji ovlivnén jedin€ nepiimo
(prostfednictvim vetfejného minéni). V praxi se obvykle zjistuje spontanni znalost,
tedy to, zda si lidé vybavi urCitou reklamu spontannég, ,,bez ndpovédy*. 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 spon-
tanni znalosti pfich4zi obvykle na fadu znalost navozena, zjiStovana ,,s ndpoveédou®.
Reklamu je moZno Vv prizkumu pfipomenout verbalné, vizualng, audiovizualné nebo
pfedvedenim produktu, jehoZ se tykala. Procento osob, které si reklamu vybavi s na-
povédou, je obvykle vyssi nez procento téch, kteti si ji vybavi spontdnné.

e Rozpoznani reklam (ad recognition) — zjistuje se, jaka ¢ast cilové skupiny si
spravné spojuje testovanou reklamu nebo nektery jeji vyznamny prvek (hudbu, do-
porucovatelé, prostfedi apod.) se znaCkou nebo produktem, ktery tato reklama pre-
zentuje.
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e Zapamatovani nebo zpétné vybaveni reklam (ad recall) — zjist'uje se, které prvky
reklam na urcitou tfidu znac¢ek nebo produktl si respondent vybavuje. Pti tom se
sleduje zejména to, v jakém poméru je vybaveni komponent testované reklamy a vy-
baveni prvkl konkuren¢nich reklam.

e Libivost reklamy (ad likes/dislikes) — tento ukazatel je dulezity z hlediska plso-
beni na emoce Clovéka. Proto se zjiStuje, co se na reklamé libi a nelibi, i kdyz to
samo 0 sob& nemusi znamenat plsobeni na postoje ¢i chovani.

¢ Porozuméni reklamé (ad comprehension) — tento ukazatel je zaméten na zjisténi,
do jaké miry a jaka ¢ast cilové skupiny pochopila sdéleni, ptip. jednotlivé benefity,
které reklama o znacce nebo produktu komunikuje. Jde tedy o ovliviiovani racio-
nalni stranky pusobeni reklamni kampané. U potravin a potravinovych doplikt
miuize jit napiiklad o apely tykajici se zdravi, u kosmetiky 0 neskodné ptisobeni pro-
duktu na pokozku.

¢ Divéryhodnost reklamy (ad credibility) — jedna se o zjisténi, jaka ¢ast cilové sku-
piny divéiuje jednotlivym sdélenim, ale piedev§sim do jaké miry se respondenti
identifikuji se sd€élovanymi obsahy, s 0sobami a dé¢jem reklamy. DileZité je zjisténi,
jaka je frekvence urcitych nazorti, pociti a postoju, ale isubjektivni interpretace
prvkl dané reklamy.

Z hlediska méteni dopadu marketingové komunikace na postoje spotiebitell a spotiebi-
telské chovani — nepfimé indikatory, marketingova komunikace obvykle usiluje o zmény
a posuny Vv péti dimenzich (Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 18):

e Zmény povédomi o znacce nebo produktu (brand awareness, product awareness).
e Odliseni zna¢ky/produktu od konkurence (distinctivity).

e Zmény image a vnimani osobnosti znacky, pripadné poskytovatele produktu
(brand image/brand personality).

e Zmény postoji ke znacce nebo produktu (brand attitude, product attitude).
e Zmény spotiebitelského chovani (consumer behavior).

12.2 Clenéni vyzkumu marketingové komunikace dle éasového
hlediska

Pro testovani komunika¢nich kampani z ¢asového hlediska se vyuzivaji pretesty, pri-
b&zné testy, posttesty, trackingové studie.

Vysledky marketingového vyzkumu pfi pouziti adekvatnich metodickych postupi mo-

hou pomoci komunika¢ni agentuie pfi ptipravé kampané, a to od ovéteni G€innosti zvolené
argumentace, ptes racionalni i emocionalni ptijeti kampané, az po hlubsi poznani cilové
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skupiny. Jde o vysledky tzv. pretesti. Pii pre-testech se uplatnuji jak kvalitativni, tak kvan-
titativni techniky. Z kvalitativnich se nejcastéji pouzivaji skupinové diskuse a individualni
explorace, doplnéné riznymi projektivnimi, pfifazovacimi a Skdlovacimi postupy. (Vyse-
kalova, Herzmann a Cir 2004, s. 56)

Testy provadéné v prubéhu kampané ovéruji jeji ptijeti cilovymi skupinami a umoz-
nuji ptipadné provést potiebné korekce kampangé. (Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s.
56)

Kazdé vyhodnoceni komunikaéni kampané by mélo byt ministudii souc¢asnych postoji
a pozic cilové skupiny ve srovnani s vychozi situaci. M¢lo by predikovat silu a smér zmény
vyvolané kampani ve vztahu ke znaéce. Lidé maji ke znackam jak emocionalni, tak i raci-
onalni vztah, takZe se musi zjiStovat tidaje o pocitech, které znacky vzbuzuji, a o tom, jak
jsou vnimany (positioning). V posttestu jde o to, aby se védélo, kde se znacka nachazi
Vv daném ¢asovém bodg¢, a aby byly zjistény zmény, ke kterym doSlo. Testy vyuZzivané po
skonceni kampané (posttesty) tedy zjiSt'uji jeji dosah, zda byla spravné zacilena, analyzuji
informacni 1 motivac¢ni dopad a jsou dualezitym vychodiskem pro planovani dalSich kam-
pani. (Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 56)

Diilezitou roli z hlediska sledovani ptipravy, pribéhu a dopadi komunikac¢nich kampani
maji dlouhodobé vyzkumy — trackingové studie. Nazev pochazi z ptiivodniho slova track
(stopa) a vyjadiuje, ze takovy vyzkum zaznamenava stopy, které kampan zanechala v ci-
lové skupiné zejména v oblasti povédomi o znacce (brand awareness) a nakupnich zaméra
(purchase awareness). Obvykle jde o dlouhodobé, kvantitativni vyzkumy, které priabézné
zjistuji vysledky fady komunikac¢nich kampani (v€etné konkuren¢nich) na znalost znacek
nebo produktii, na postoje a jejich zmény na zaklad¢ této komunikace a rovnéz vlivy na
nakupni a spotiebitelské chovani. Na ¢eském trhu jsou takové studie k dispozici zejména
pro potraviny a nealkoholické napoje, pivo, kosmetiku, volné prodejné Iéky a potravinové
dopliky, bankovni a pojiStovaci sluzby, telekomunikace a internet a také tisténa i elektro-
nickd média. V ostatnich sektorech se museji zadavatelé spoléhat predevsim na jednotlivé
pruzkumy spojené s jejich jednotlivymi kampanémi. (Vysekalova, Herzmann a Cir 2004,
S. 56)

12.3Metody, nastroje a postupy pro méreni efektivnosti komuni-
kacnich kampani

Pro vyzkum efektivnosti marketingové komunikace existuje celd fada riznych metod,
technik i celych procedur, které pomahaji shromazdit potiebné informace. Pred zacatkem
samotného vyzkumu, je nutno cely proces dobie ptipravit a urcit posloupnost krok, které
jsou fazeny v urc¢itém sledu a obvykle obsahuji sedm hlavnich fazi. Jen dikladna znalost
zkoumaného problému a znalost metod i technik vyzkumu umozni zvolit takovy postup,
pomoci kterého Ize optimalizovat ndklady na ziskani adekvatnich informaci.
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12.4Faze vyzkumu marketingové komunikace

Marketingovy vyzkum komunikace je nutno provést ve chvili, kdy vznikne informacni
mezera, tedy chybi informace. Prvnim, a né¢kdy nejkomplikovanéjsim, ukolem je tedy urcit
problémovou oblast a stanovit spravné cil vyzkumu. Kone¢ny (hlavni) cil vyzkumu si
miize nékdy vyzéadat nékolik dil¢ich prazkumu, které nelze uskutecnit v§echny najednou.
Cile vyzkumu je v$ak nutno vymezit presne, aby se predeslo nedostate¢nému nebo naopak
prilis Sirokému vymezeni. Pii vymezovani cile a pfedmétu vyzkumu jde vétSinou o zjisténi
urcitého stavu, minulého ¢i budouciho vyvoje, ptip. zjisténi pticin jednotlivych jevi. V pii-
padé vyzkumu marketingové komunikace mize byt cilem zjisténi poc¢tu ctenait, poslu-
chact ¢i1 divaka reklamniho sdéleni ¢i kampané, jejich struktura, zapamatovani komuniko-
vaného poselstvi, jeho emocionalni prozivani, vznimani ve vztahu ke konkuren¢nim sdéle-
nim, vliv na znalost a vztah k jednotlivym znackam, jejich prozivani aj. Béhem piipravy
vyzkumu je nutno ujasnit nejen problém (pfedmét vyzkumu), ale i cilovou skupinu (objekt
vyzkumu), coZ mize byt napt. chovani mladeze, automobilistli, diichodct, uzivatelil a ne-
uzivateld urcité znacky, apod. (Kozel, Mynatova a Svobodova 2011, s. 71-77)

Poté, co jsme spravné nadefinovali cile vyzkumu (n€kdy je nutno kvili definici cilt
provést pfedvyzkum) a zname veSkeré nutné informace, mizeme formulovat hypotézy.
Hypotéza je vysloveny pfedpoklad o zkoumaném jevu, ktery musi obsahovat vztah dvou
veli¢in a musi ji byt moZno prevést na hypotézu statistickou, aby §la ovéfit statistickym
testovanim. V praxi ale neni vzdy nutno hypotézy formulovat, protoze je potieba pouze
mapovat soucasny vyvoj. (Kozel, Mynafova a Svobodova 2011, s. 77-82)

S ohledem na stanoveny cil vyzkumu je nutno vybrat metody (obecnéjsi postup pozna-
vaci ¢innosti) a techniky (konkrétnéjsi postup poznavaci ¢innosti vystihujici ur¢ity zptisob
provedeni), jejichz pomoci potiebné informace jsou ziskavany. Nejprve se musi rozhod-
nout o zdrojich dat, které budou vyuzity. Ve vyzkumnych projektech lze pracovat se sekun-
darnimi a primarnimi zdroji informaci. Sekundarni zdroje jsou ty, které byly shromaz-
dény k jinému ucelu, existuji nezavisle na daném vyzkumném projektu. Jde napt. o rizné
statistiky, katalogy, vyro¢ni zpravy, databaze, vysledky jinych vyzkumi atd. Sekundarni
zdroje dat Setii Cas 1 penize, nebot jsou k dispozici. Primarni data jsou ta, kterd jsou shro-
mazd’ovana ptimo k danému vyzkumnému projektu a je nutné stanovit metody a techniky
jejich ziskavani. Mezi zdkladni vyzkumné metody patii: pozorovani, dotazovani a expe-
riment. Pfi zjiStovani primarnich dat, je nutné vytvofit vyzkumné nastroje, které umozni
jejich sledovani, méfeni a zaznamenavani ve struktuie odpovidajici potiebam jejich budou-
ciho zpracovani a analyzy. Proces tvorby dotazniki, scénaiti rozhovorli, pozorovacich
schémat a dalSich nastrojii se nazyva operacionalizaci a jde v ur¢itém smyslu o ,,most",
ktery spojuje svét vychodisek vyzkumu, cili a hypotéz s realnym svétem lidi, s projevy
jejich chovani, reakcemi na otdzky a vypovéd'mi o nazorech. (Vysekalova, Herzmann a Cir
2004, s. 27-29)

Zadny vyzkumnik nedokéZe zpravidla oslovit viechny ¢leny cilové skupiny. Testovani
je proto nutno provést na piedem definovaném vzorku, ktery bude odpovidat dané cilové
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skuping. Je tedy nutno provést vybér. Pii vybéru souboru respondentli je nutno mit na pa-
méti tfi nasledujici otazky: koho se budeme dotazovat, kolik respondentd potiebujeme pro
zajisténi validity vzorku, a jak maji byt respondenti vybirani. Nejvhodnéjsi je zvolit vybér
pravdépodobnostni, zalozeny na urcité statistické teorii (typické pro kvantitativni vy-

zkumy). (Kotler a Keller 2007, s. 148-149)

Dalsim krokem je samotna realizace vyzkumu, tedy sbér dat. Je to nejnakladné;jsi faze,
u které je nejvétsi riziko chybovosti. Kromé ziskani spravnych respondentt je potieba za-
jistit i spravné dotazovatele (provést instruktaz). Pro zajisténi mensi chybovosti je vhodné
jiz ve fazi ptipravy vyzkumu provést testovani, zda jsou metody srozumitelné a vedou ke
spravnym cilim. (Kotler a Keller 2007, s. 150)

Také analyza, implementace a interpretace vysledki je zavisla na cili Setfeni a pou-
zité metodice. Pti pouziti jakékoliv metody je podstatné zhodnoceni vysledkt vyzkumu
vzhledem k ciltim, které sledoval. MuzZe se stat, Ze nékteré zjisténé udaje neodpovidaji oce-
kavanim, nékteré je tfeba znovu oveétit, ale vzdy je nutné precizné formulovat konkrétni
zaveéry, vyplyvajici ze zjisténych skutecnosti. (Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 29)

Tabulka 30: Hlavni faze vyzkumu marketingové komunikace

Stanoveni cile vyzkumu
Definovani vyzkumného problému, formulace hypotéz

4
Orientacni analyza situace
4
Vytvoteni planu vyzkumu (urceni zdroju dat, metody
Operacionalizace — tvorba vyzkumnych nastroju
4
Cilova skupina — vybér zkoumaného vzorku

4

Realizace vyzkumu — sbér dat
4

Analyza a implementace dat
4

Interpretace vysledkt vyzkumu a jejich prezentace

Zdroj: Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 27
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12.5Zakladni metody vyzkumu marketingové komunikace

Existuji 3 zdkladni metody marketingového vyzkumu. V praxi se ¢asto pouzivaji rizné
kombinace téchto zékladnich metod. Napt. pozorovani piijemce komunikovaného sdéleni
je doplnéno polostrukturovanym rozhovorem nebo psychologickou exploraci, analyza vy-
sledkt ¢innosti byva soucasti experimentu, na jehoz zacatku a konci se provadi rozhovor
S ucastniky.

Pozorovani — zamétuje se predevsim na chovani ¢lovéka v procesu pfijimani sdéleni
marketingové komunikace 1 ndsledného chovani. Pozorovani jako védecka metoda se opira
0 velmi dikladnou ptipravu toho co, kde a jak se bude pozorovat. Védecké pozorovani se
provadi za presné definovanych podminek, systematicky a takovym zptisobem, aby bylo
co nejobjektivnéjsi. NejvhodnéjSim zaznamem pozorovani je videonahravka (napt. pohled
chodcil vénovany venkovni reklamé). Pozorovani chovani lidi v pfirozenych podminkach,
ktefi ani nevédi, Ze jsou pozorovani, je metoda, ktera pifinasi nejspolehlivéjsi vysledky.
BohuZel je mozZno takové pozorovani jen vzacné uskutecnit v souladu s etickymi poza-
davky na marketingovy vyzkum. Pokud ovSem lidé védi o tom, Ze jsou pozorovani, mohou
své chovani zamérné korigovat. Na zakladé toho 1ze hovofit o pozorovani skrytém a zjev-
ném. (Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 29-30)

Vyhodou pozorovani je piedevsim to, Ze nezavisi na schopnosti pozorovaného poskyt-
nout informace, nybrz ze fixuje ur¢ity tisek chovani daného ¢loveéka bud’ v interakci s dru-
hymi lidmi, nebo s vn¢j$im predmétnym svétem. Pozorovani zaznamenava situaci bezpro-
sttedné v takovém Casovém tseku, ve kterém trva. Na rozdil od metod, které jsou zalozeny
na zkoumani minulého ¢i budouciho chovani, zjistuje pozorovani pfitomné chovani a je
nejblize realite. Je tak nejméné narocné na subjekt pozorovani. Souhrnné je mozno fici, ze

vvvvvv

S rozvojem internetu ziskava stale vétsi vyznam elektronické pozorovani. To slouzi
firmém k identifikaci konkrétniho uzivatele a sledovani, které stranky navstévuje, na které
odkazy klika, apod., podle ¢ehoZ mohou analyzovat uzivatelovo chovani a personifikovat
komunikaci s nim. Znamym ptikladem sledovani je napt. Facebook. Sledovani za¢ina na-
vstévou stranky Facebooku, kdy se do pocitace ulozi soubory cookies do kterych se zazna-
menavaji vSechny navstévy stranek s prvky ,,libi se mi“. Diky tomu ma Facebook perfektni
udaje o vSech navstivenych strankach pro kazdy ptihlaSeny profil. Na zékladé téchto tidajh
pak generuje kontextovou reklamu, nabizi relevantni odkazy, apod. Dal§im neméné zna-
mym piikladem je Google a jeho Gmail, ktery nové dokaze krom¢ skenovani textu emailu
skenovat i ptilohy, véetné rozeznani kontextu posilanych fotografii.

Dotazovani — vcetné rozhovoru je nejcastéjsi a nejvice vyuzivanou metodou, ktera je
zalozena na vypovédi ptijemct komunikovanych sdéleni — ¢lent uréenych cilovych skupin.

38 POLESNY, D., 2011. Facebook vds sleduje, i kdyz nemdte 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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Pti dotazovani, jako nastroje poznavani v sociologickém a psychologickém vyzkumu
obecné i1 v ramci marketingové komunikace konkrétné, je zapotiebi zajistit jeho reprezen-
tativnost, standardizaci, spravné zvolit techniky a cely proces dotazovani. To je nezbytny
zaklad pro to, aby vysledky dotazovani ptinesly adekvatni odpovédi. Kvalita vybéru dota-
zovanych osob se vzdy promitne do kvality vysledkl dotazovani, proto je vzdy nutné pro-
vést vybér na co nejvyssi odborné tirovni. Nebezpecnym jevem, ktery miiZze nastat béhem
procesu samotného dotazovani respondentli a mize ovlivnit vérohodnost ziskanych dat, je
tzv. efekt zakaznické poroty. V praxi to znamend, Ze respondenti maji tendenci reagovat
na otazky tazatele ne podle skutecnosti, ale tak, aby odpovédi vyznivaly pozitivné. (Vyse-

kalova, Herzmann a Cir 2004, s. 31)

Experiment — aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti, ovliviiuje situaci a zkouma
reakce lidi v pfirozené nebo laboratorni situaci. Vypovidaci schopnost experimentu je
popsana nasledujicimi znaky: interni validita (vystupem je jednoznacny vysledek), relia-
bilita (pti opakovani za stejnych podminek Ize obdrzet stejny vysledek), citlivost (odhaleni
i velmi malych rozdila v reakcich zkoumanych osob), externi validita (zobecnitelnost vy-
sledki 1 pro jiné situace). Cilem experimentu je nejen popis jevi v malych a velkych soci-
alnich skupinach, ale 1 postiZzeni téch fenoména, které jsou skryty za vnéjSim chovanim.
Pro experiment je nejdilezit€jSim cilem snaha porozumét pticindm chovani. Klasické psy-
chologické experimenty nejsou v oblasti vyzkumu marketingové komunikace pftili§ Casté.
Pro experiment je charakteristické, ze podle konkrétniho cile vyuziva kombinace metod,
které byly popsany vysSe. Nékdy jsou v experimentu zastoupeny dotazovaci a pozorovaci
metody vyvazené, nékdy prevazuji spiSe metody dotazovaci, jindy pozorovaci. (Vyseka-
lova, Herzmann a Cir 2004, s. 32-33)

Vyhodou je, Zze v experimentu probihaji déje za pfedem upravenych podminek, coz
umoziuje opakovani experimentu a tim ovétovani platnosti jeho vysledki. Dobry experi-
ment piinasi empiricky material nejvyssi hodnoty z hlediska jeho objektivnosti a vérohod-
nosti. Nevyhodou experimentu je jeho naroc¢nost zejména na ptipravu, ale vétSinou i na
provedeni, a zejména spravné vyhodnoceni a zpracovani. S experimentem jsou spojeny
vy$si naklady a relativné dlouhd doba, kterou si realizace experimentu zada. To je hlavni
ptekdzkou cetnéjSiho vyuzivani této metody pii vyzkumu marketingové komunikace.
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Tabulka 31: Celkovy prehled zakladnich vyzkumnych metod a jejich charakteristika

Metoda Zakladni ¢lenéni Podrobnéjsi ¢lenéni
Dle prostiedi v pfirozenych podminkach
vV uméle vyvolanych podminkach
Dle pozorovacich kategorii strukturované
nestrukturované
Pozorovini Dle mistni a ¢asové navaznosti primé
nepiimé
Dle pozice pozorovatele zjevné
skryté
Dle role pozorovatele nezlcastnéné
zucastnéné
Osobni rozhovor strukturovany
polostrukturovany
nestrukturovany (psychologicka explorace)
Pisemné dotazovani postovni anketa
Dotazovani anketa prostfednictvim masmédii
,,yozdavana“ anketa
vkladani dotazniku do obalu vyrobku
Telefonické dotazovani z centralniho studia (CATI)
z domacnosti tazatelti (CATI at home)
Elektronické dotazovani na lokalnich stanicich
internetové (CAWI)
Dle mista realizace Vv ptirozenych podminkach
laboratorni
Experi- Dle ¢asového sledu pre-test
ment post-test
Dle ptevahy metod pozorovaci
dotazovaci

Zdroj: Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 34

12.6 Metodické pristupy kvantitativniho a kvalitativnhiho vyzkumu
marketingové komunikace

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se li$i charakterem jevu, které analyzuji. Za-
timco kvantitativni vyzkum se pta ,,Kolik?*, kvalitativni vyzkum zkouma ,,Pro¢?*, ,,Z ja-
kého diivodu?“ Metodika vybéru vzorku u kvantitativniho vyzkumu vétSinou vyzaduje
reprezentativnost populace (ndhodny vybér, kvotni vyber). Kvalitativni vyzkum je zameéten
typologicky na cilovou skupinu.

Kvantitativni vyzkum je metodou pro sbér dat, kterd ma za cil popsat zkoumanou pro-
blematiku a vyuziva k tomu sbér dat od velkého mnozstvi respondentii. Provadi se nejcas-
t&ji pomoci dotaznikového Setieni a zkouma problémy pouze okrajové (nutnost vejit se do
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standardizovanych odpovédi). Dalsi moznosti je ziskat idaje pozorovanim frekvence urci-
tych jevii nebo analyzou sekundarnich dat. Diky tomu je ale i casové malo naro¢ny. Pro
vyhodnoceni je potieba provést statistické zpracovani dat a dedukovat.®®

Kvalitativni vyzkum patra po cennych a podrobnych informacich, pro¢ néco prob&hlo
nebo se déje. Hlavnim cilem je zjistit motivy, postoje a nazory. Vyzkumnym vzorkem je
maly pocet respondenttl, ktery se nejcastéji podrobuje osobnim rozhovorim. Diky tomu
jsou vyzkumnici schopni proniknout do hloubky problému, coz je ¢asové velmi naro¢né.
Neni tfeba vyhodnocovat statisticky, ale pouziva se indukce.*°

Vyhody kvantitativnich dat kladou diiraz na uziti ovétenych procedur, usiluji o precizni
a zobecnitelné zavery, identifikuji reprezentativni soubory a deviantni ptipady, mohou
upozornit na jinak prehlédnutelné informace, mohou verifikovat kvalitativni data nebo na
né noveé pohlizet. Vyhody kvalitativnich dat pomahaji pti vytvatreni zavért, v interpretaci,
objasniovani, pomahaji v posileni ¢i revizi stavajici teorie.

Zakladni kvantitativni metody byly popsany v pfedchozi podkapitole. Specifikiim a na-
ro¢nosti kvalitativniho vyzkumu odpovidaji i pouzivané metody a techniky. Vzhledem
k omezenému prostoru u¢ebniho textu, neni cilem podat vy¢erpavajici prehled vSech metod
a technik kvalitativniho vyzkumu. Spise okrajové jsou zde uvedeny metody a techniky ty-
pické pro vyzkum marketingové komunikace.

12.6.1 INDIVIDUALNiI PSYCHOLOGICKA EXPLORACE

Zakladni ptistup kvalitativniho vyzkumu piedstavuje individualni psychologicka ex-
plorace (in-depth interview). Jde o formu nestrukturovaného rozhovoru, vyuzivajici maxi-
maln¢ moznosti volnych odpovédi na okruhy dotazi dle pfipravené¢ho explora¢niho sché-
matu. Moderator (nejlépe psycholog) klade otazky v zavislosti na konkrétni vyzkumné si-
tuaci s cilem zjistit motivaéni strukturu, potfeby, postoje a zajmy. V souladu s konkrétnim
zadanim a cili vyzkumu. To znamena, Ze krom¢ své moderatorské kvalifikace vychéazi z po-
drobné znalosti zkoumané problematiky. Jde o metodu dotazovani, kterd pomoci co nej-
volnéjsich, ale tematicky pfedem vymezenych asociaci zjistuje skupinové specificke rele-
vantni obsahy, které Ize najit na v§ech trovnich védomi. Vychdzi z volného vedeni rozho-
voru, jehoZ podstatna zjisténi v§ak mohou byt doplnéna riznymi ptimymi i nepiimymi tes-
tovacimi postupy, pozorovdnim chovani a experimenty. (Vysekalova, Herzmann a Cir
2004, s. 45)

Psychologicka explorace je pouZivana jak v samostatnych kvalitativnich vyzkumech,
tak v predvyzkumech jako ptfiprava reprezentativnich kvantitativnich Setfeni. Je rovnéz
soucasti laboratornich vyzkum pti testovani propagacnich prosttedki a sdéleni a doplnéna

3 SURVIO, 2013. Kvantitativni vyzkum 1 — Uvod [online]. [vid. 27. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://blog.survio.cz/serialy/kvantitativni-vyzkum-1-uvod#.UaNJAKBM_XJ
40 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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dalsimi metodami se osvédcuje prakticky ve vSech provadénych psychologickych vyzku-
mech trhu. Vyuziva se v ptipadech, kdy je potieba analyzovat vztahy, zavislosti a moti-
vaéni struktury jednotlivych ¢lenti cilové skupiny, které nasledné jsou zobecnény.

12.6.2 SKUPINOVY ROZHOVOR (FOCUS GROUP)

V soucasné dobé velice rozsirenou metodou marketingového vyzkumu jsou skupinové
rozhovory (group discussions, focus groups, ,,fokusky*). Jde o jeden z ¢asto vyuzitelnych
a dobrych vyzkumnych nastroji, ale ne vzdy a ne pii feSeni vSech problémt. To ostatné
plati i pro vSechny ostatni ptistupy. Skupinovy rozhovor je velmi efektivnim a uziteCnym
nastrojem za piedpokladu, Ze je vhodn¢ aplikovan 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 ne-
bezpecna, protoze nedodrzeni vSech zasad mize znamenat selhani celého vyzkumu a na-
slednou nedtivéru k metod¢ jako takové. Diskuzi vede podle pfedem schvaleného scénare
moderator specializujici se na dané téma. Zadavatel vyzkumu sleduje diskuzi prostfednic-
tvim jednocestného zrcadla a ma moznost do jejiho priibéhu vzdy zasahnout.*!

Dynamika malé skupiny osob zesiluje emoc¢ni prozivani, podporuje asociace a vnimani sou-
vislosti a ve vysledku zvyraziuje diilezité charakteristiky zkoumanych jevii. Vhodna je napft.
pro analyzu komunikace, image a spoti-ebitelského chovani. Pro kazdy zkoumany segment
trhu je potfeba provést FG minimalné 2x, aby byla zajisténa kontrola a rovnovaha poznatki.*?

Metodu skupinového rozhovoru je mozno vyuzit predevsim k FeSeni nasledujicich
problémi (Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 45):

e 0bjasnéni postoji a zpusobu chovani, zjisténi motiva¢nich struktur,

e posouzeni o¢ekavani,

e 7jiSténi rezonance spotiebitelii na nové vyrobky a nové formy oslovovani,

e 7zjiSténi oCekavani a pozadavkl spojenych s vyrobky,

e zjisténi riznych koncepénich pohledii na vyrobky, baleni, propaga¢ni koncepce
a prostfedky (inzeraty, TV Soty apod.).

Je tfeba vénovat pozornost i vSéem na prvni pohled velmi banalnim zalezitostem Volba
dne a ¢asu — je tieba dostate¢né zvazit den i hodinu, kdy je skupinovy rozhovor organizo-
van. Standardné se skupinovy rozhovor organizuje mezi 17. — 20. hodinou. VZdy je nutno
ptizpusobit termin cilové skupiné, které se vyzkum tyka (matky s malymi détmi, teenagefi,
manazefi atd.). Rekrutace — ¢lenové diskusni skupiny se vybiraji na zakladé rekrutacniho
¢i screeningového dotazniku, ktery zajiStuje naplnéni kritérii pro vybér cilové skupiny

41 NMS Research, 2013. Focus Groups [online]. [vid. 27. kvé&tna 2013]. Dostupné z:
http://www.nms.cz/metody/focus-groups/

2 yYZKUMY SOUKUP, 2009. Focus group [online]. [vid. 27. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.vy-
zkumysoukup.cz/vyzkumne-metody/focus-groups/

225



Meéreni marketingové komunikace

a poskytuje vyzkumnym pracovnikiim zékladni informci o jejich ¢lenech. Proto musi ob-
sahovat vSechny zakladni charakteristiky, jako je v€k, pohlavi, vzdélani, misto bydlisté,
zaméstnani, a predevsim specifické udaje, vztahujici se k pfedmétu vyzkumu. (Vyseka-
lova, Herzmann a Cir 2004, s. 46)

Béhem vedeni FG je dulezité umét spravné naslouchat. Osoba moderatora je tak velmi
dulezita. M¢l by byt schopen vytvofit prostiedi s takovou atmosférou, ktera odpovida za-
dani FG. Ani samotni t¢astnici FG nejsou druhotadi, vybrat spravné zastupce cilové sku-
piny je klicové (viz ¢lenéni ucastnikti FG nize). Pokud méame skupiny spravnych lidi v mist-
nosti se spravnou atmosférou, ptichazi na fadu ujisténi, ze jediné dilezité je pravdivé od-
povidani na dotazy, bez jakékoliv pietvaiky. (Kotler a Keller 2007, s. 143-144)

Utastnici skupinovych rozhovori (Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 47):

e aktivni ucastnik — je motivovan poskytovat moderatorovi relevantni informace,
mluvi ,, k véci®, ptimétene dlouho a odpovidajicim zplisobem,

e stydlivy ¢i introvertni jedinec - mé potize komunikovat a dokazal by ,,promlcet*
cely rozhovor — témto typtim je tieba vénovat vEétsi pozornost a povzbuzovat je k dis-
kusi,

e jedinec, ktery ,,v§echno vi a vSemu rozumi“ a ma proto velmi ¢asto tendenci sku-
pin¢ dominovat — tento typ je naopak tieba krotit, aby zcela neznechutil ostatnia pus-
til je ke slovu,

e . nezadrZitelny mluvéi® — jde o jedince, ktery sice adekvatné odpovida na poloZzené
otazky, ale tato odpoveéd’ jej vétSinou neuspokojuje, a proto pokracuje dale svym
typickym ,,chtél jsem vlastné fici .... nebo ,, podle mého soudu je* a dokaze si vy-
stacit sam,

e typ respondenta ,,kverulant* - nechce participovat na tématu diskuse, je negativis-
ticky, pokousi se moderatorovi komplikovat situaci sarkastickymi poznamkami ¢i
irelevantnimi komentaii, pfedvadi se a sleduje, zda ostatni Gcastniky dostatecné
ohromil.

Mezi vyhody skupinového rozhovoru patii pomérné snadné ziskani udaji, které pomo-
hou v zakladni orientaci v daném problému, pomérné rychla realizace, docela nizka fi-
nancni narocnost (renomovana ceskd vyzkumna agentura: 35 000 — 65 000 K¢), flexibilita
pti dotazovéani (moderator skupinové diskuse mize ¢i spiSe musi citlivé reagovat na reakce
respondentii a ptidavat ¢i modifikovat ve scéndii ptipravené dotazy nebo dokonce celé té-
matické okruhy, zkuSeny moderator mél by byt psychologem, ktery je schopen reagovat
i na projevy neverbalni komunikace), pluralita moznych pohledi (stimuluje tak u respon-
dentt snahu po komplexnéjsich vyjadienich, tzv. efekt sn€hové koule, kdy ucastnici ko-
mentuji ndzory ostatnich). Mezi nevyhody skupinového rozhovoru patii riziko vyskytu ag-
resivniho leadera diskuse, ktery nepusti ostatni ke slovu, nevhodnost k ziskani kvantitativ-
nich dat, vysoké naroky na moderatora. (Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 47)

Specifickou formou focus group je tzv. family focus group, u které se pii zjistovani
informaci o spotiebitelském chovani Gcastni celd rodina. Diky tomu je mozno urcit, kdo
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Vv ramci rodiny ovliviiuje nakup a spotiebu vybraného spotiebniho zbozi. Vyhody FFG
jsou nasledujici:*

e simuluje bézné rodinné prostiedi,

e umoziuje sledovat interakce mezi ¢leny rodiny a analyzovat tak role jednotlivych
¢lent pfi nakupu,

e Ize pozorovat spotiebitelské chovani — za vyuziti doprovodnych materiala ziskame
realny obraz jak o rozhodovacim procesu pii vybéru produktt, tak o preferencich
spottebiteld,

e zasazuje do kontextu rodinné jednotky — data takto ziskana nejsou vytrZzena z kon-
textu a podavaji uceleny pohled na problematiku,

e umoznuje pouzit celou skalu nastroji kvalitativnich metod prizkumu.

12.6.3 POLARITNi PROFIL

Z psychologie ptevzal vyzkum marketingové komunikace velmi ¢asto pouZivany pola-
ritni profil, ktery slouZi k ptevedeni subjektivniho obrazu respondenta o znacce, produktu,
firmé&, propagacnich prostiedcich atd. do Skdlové podoby — tedy do kvantitativni podoby.
Nebot’ s kvantitativnimi daty je pak mozné statisticky pracovat daleko snadné&ji 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.

12.6.4 SEMANTICKY DIFERENCIAL

Sémanticky diferencidl jako technika pfevadi do kvantitativni podoby naptiklad vnimani
nebo subjektivni pfedstavy o zbozi, znacce, billboardech ¢ireklamnich Sotech. Typické vy-
uziti je predevsim pii analyze image, kdy lze srovnavat napt. konkuren¢ni znacky dle jed-
notlivych vybranych charakteristik. Takto ziskana data pak umoznuji méfeni a vzajemné
srovndvani subjektivnich vjemt. Pomoci této techniky je tedy mozné kvantitativné métit
a mezi sebou srovnavat subjektivni vjemy. Technika sémantického diferencidlu ma presné
definovany postup, na jehoz pocatku je faktorova analyza (konstrukce bipolarnich skal,
a aktivitu. Vystupem je tzv. sémanticky profil. Intenzita vyuZiti této techniky dnes neni
ptilis vysoka, daleko Castéji se pouziva jeji zjednodusené forma — polaritni profil (viz vyse).

Pro zkoumani efektivnosti marketingové komunikace jsou €asto vyuZivany projektivni
metody a techniky. Zakladnim principem je projekce vlastnich pocitti a nazorti na tieti
osobu nebo véc, coz ¢lovéku umoziuje vyjadrit svlij ndzor daleko spontanngji, bez vnitini
»sebecenzury* a bez rizika kritiky nazoru.

43 ASPECTION RESEARCH, 2011. Family focus group [online]. [vid. 27. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://www.aspectio.cz/nase-metody/kvalitativni-metody/family-focus-group.aspx
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12.6.5 PROJEKTIVNi TECHNIKY

Projektivni metody jsou zalozeny na projekci jako osobité reakci na urcity podnét, na
zkoumani osobnosti pomoci neuvédomélych projekénich procesii odhalujicich emoce,
ptani, ndzory a povahové rysy zkoumanych osob. Pouzivaji se u mélo strukturovanych
ukolt, které dovoluji takika neomezené mnozstvi moznych odpovédi. Tyto techniky jsou
maskovanou testovaci procedurou a predstavuji globalni pfistup k hodnoceni osobnosti.
Maji zvlastni uc¢innost pii odhalovani skrytych, latentnich nebo nevédomych aspektii osob-
nosti.

K nej¢astéji vyuzivanym technikam patii (Vysekalova, Herzmann a Cir 2004, s. 49-51):

¢ Tematicky apercepéni test — obsahuje sérii tabuli, na kterych je vyobrazena osoba
(osoby) v mnohovyznamovych situacich, ke kterym ma osoba vypravét piibéh, napt.
jak k situaci doslo apod.

e Obrazovy test postoji — je aplikaci TAT (tematicko-apercepcniho testu), pomoci
téchto testl se zjiStuje reakce dotazanych na obrazky, na nichZ jsou znazornény si-
tuace, které se vztahuji k predmétu vyzkumu.

e Technika tzv. ,fantastické historky*“ — umoziuje navozeni nerealistickych situaci,
cilem je ziskat spontanni projevy respondentti.

e Rosenzweigovy frustracni obrazky — ukazuji situace, v nichz dochazi k blokaci
potieb jednoho z aktérti déje. Bublina na obrazku u frustrované osoby je prazdna.
Meéla by respondenta vybidnout, aby vyjadiil sviij nazor tim, jak bude na frustraci
reagovat.

e Asociacni testy - asociacni postupy jsou pouzivany k nachazeni neuvédomovanych
souvislosti. Pi1 hodnoceni u¢innosti prostfedki marketingové komunikace se zjis-
t'uje touto metodou, napt. kladna nebo zaporna reakce k obrazové nebo textové casti
testovaného objektu. V piipadé vétného doplitovani je dotazovanému piredloZeno né-
kolik vét, které ma doplnit tim, co ho nejrychleji napadne. Napéti, které je vytvoreno
nedokoncenosti véty, provokuje spontanni rychlé¢ odpovédi, ve kterych se postoje
projevuji bez raciondlni korekce.

e Bubble test — ma fadu variant, které maji spole¢né to, ze respondent dostane obra-
zek, 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 riznym zplisobem stylizovany, bublina bud’ mize byt zcela prdzdnd, nebo v ni
muze byt pfedem dany text atd. Zajimavou variantou je kombinace dvou bublin, do
kterych se zapisuje, co postava fiké a co si pfitom mysli.

e Fyziognomicky test — obrazova technika, ktera spo¢iva na principu pfifazovani. Re-
spondentiim jsou ptedlozeny malované nebo fotografické portréty muza a zen, které
predstavuji typy rtiznych lidi, liSicich se v€kem, urovni vzdélani, profesi atd. Re-
spondenti maji za ukol vybrat z nich ty, které se dle jejich nazoru ,hodi* k urcité
znacce, vyrobku, sluzbé atd. Vysledky piifazovani a subjektivni charakteristiky pod-
métového materialu umoznuji ziskat cenné informace o postojich, motivacia image.
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e Kireativni techniky — zde patii kolaze, kresebné techniky i prace s riznym materia-
lem, ktery ma vztah k vyzkumu. Vétsinou se vyuziva stejna Cisla obrazkovych caso-
pist, magazintl, z kterych respondenti vystfihuji obrazky a ¢asti textu a sestavuji je
do kolaze. Ta mize vyjadfovat napt. jejich predstavu o reklamé, kterd by vhodné
prezentovala urcitou znacku, nebo se pomoci této metody analyzuji Sirsi souvislosti
vztahu znacky a Zivotniho stylu atd. Pfi pouziti kresebnych technik — respondent
néco nakresli, a na zaklad¢ kresby lze proniknout k hlubsim vrstvam neuvédomova-
nych skutecnosti, které ovlivituje nase chovani.

e Test barev — test je zalozen na symbolickém obsahu barvy a v propaga¢nim vy-
zkumu se vyuZiva napf. pii analyze symbolickych prvkd. Volba vhodnych barev
piispiva k tvorb& zddouciho image podniku, produktu apod.

e Test tvarti — podobn¢ jako barvy, mohou mit i tvary emocionalni obsah a symbo-
licky vyznam. Respondentiim se ptedlozi tabulka nebo karty s riznymi tvary a zjis-
tuje se, ktery z nich povazuje dotdzany za odpovidajici pro propagovany vyrobek.
Po vybéru se zjistuji diivody volby.

e Technika ,, Trezor“ — cilem této techniky je zjistit Equity znacky, tj. nejcennégjsi
vlastnosti, kterou testovana znacka v oCich spotiebitele vlastni a ktera zaroven neni
spojena s konkurenci. Notorickym piikladem equity je znacka Volvo a atribut ,,Bez-
peci®, ktery si vétSina spotteibteli s tou to znaCkou spojuje. Pfi pouziti techniky
»Irezor® dostane skupina zakaznikl za kol pfedstavit si, ze by se testovana znacka
proménila v ¢lovéka, ktery se snazi uchranit sviij majetek, a tak si potidi trezor. Do
trezoru chce zaviit své nejcenngjsi véci, ale trezor neni dostatecné velky, a tak musi
vybrat jen ty nejcennéjsi. Respondenti jsou poté pozadani, aby na kousek papiru na-
psali jméno znacky a jednu nebo dvé vlastnosti, které by si znacka méla do trezoru
dat.

12.7Vybrané zpusoby testovani u€innosti reklamnich navrh

Testovani navrha reklamy pro riznd média je ptiblizeno v nasledujicich ¢tyfech podka-
pitolach.

12.7.1 TESTOVANI TELEVIZNICH SPOTU

Néroc¢nost testovani ndvrhu televiznich spotl je déna tim, ze findlni nahravka spotu je
finanéné€ velmi ndkladnd. Varianty televiznich spoti se testuji ve své kone¢né podob¢ vét-
Sinou jen v té€ch pripadech, kdy zahrani¢ni zadavatel ma sérii riznych spotil na stejné téma
a chce se dozveédét, kterd varianta je nejvhodnéjsi pro tuzemsky trh. Proto se vétsinou rea-
lizuji pretesty. Pocet spottl, které 1ze testovat pii jednom sezeni, je ovlivnén jejich délkou.
Kratkych, deseti- aZ patnactivtetinovych spotli miize byt pét az sedm, delSich nezZ tficetivte-
finovych by mélo byt méné.

Po promitnuti a zodpovézeni dotazii u vSech spotl je také vhodné nechat respondenty
stanovit potadi, jak se jim spoty libily, a uvést divody potfadi na prvnim a poslednim mist¢,
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vsak pro potteby reklamnich agentur testuji navrhy reklamnich spotii ve fazi obrazovych
a textovych navrhi, tzv. STORYBOARDU. Cely spot je pieveden na asi osm az dvanact
statickych obrazt, které jsou doplnény textem, nahrazujicim d¢j, ktery by se mél odehravat
na obrazovce. Postup sestaveni bloku reklam s televiznimi spoty je nasledujici:

e Sestavise blok s dvaceti TV spoty, v némz jsou zahrnuty aktudlni spoty z posledniho
tydne. Jejich poradi je ndhodné.
¢ Blok se promitne respondentiim a nasledné¢ probéhnou individudIni rozhovory s re-
spondenty, ve kterych se zjistuje:
o Které znacky si aktivné zapamatovali z celého bloku.
o Které znacky si zapamatovali pasivné a dokdzi si po pfipomenuti znacky
na reklamu vzpomenout a vybavit si dojmy, které znacka vyvolala.
o Zdauz reklamu diive vidéli.
o Ktera adjektiva ze seznamu pozitivnich a negativnich by ke znacce pfi-
fadili.

Nakonec je u jednotlivych znacek kladen dotaz, zda ma respondent v imyslu si prezen-
tovanou znacku koupit.

12.7.2 TESTOVANI TISTENE REKLAMY

Testované varianty tiskové reklamy by mély byt co nejblize své findlni podobé. M¢ly
by byt posuzovany v realné velikosti, barevnosti a celkové grafické podobé tak, jak bu-
dou prezentovany v novinach nebo Casopisech. Respondenti jsou postupné seznamovani
S jednotlivymi variantami inzeratd, jejichz pocet by se m¢l pohybovat v rozmezi tii az
sedmi navrhti. Inzerce se respondentovi prezentuje vétsinou tak, ze mu je ponechan dosta-
te¢né dlouhy Cas na to, aby se mohl s inzeratem seznamit, precist si ho a nechat na sebe
pusobit jeho poselstvi. V ptipadech, kdy je tieba zjistit, jak inzerat ptisobi pti letmém kon-
taktu s respondentem — voli se tachystoskopicka projekce.

Pti dlouhodobé projekci, kdy ma respondent cely inzerat v rukou a seznami se s nim
detailn¢, jsou obvykle kladeny tyto otazky:

e Co vas na inzeratu zaujalo? Ceho jste si nejdiive poviiml(a)?

e Co jste se dozveédél z obrazku?

e Co jste se dozvedél z textu?

e Jak na vés plsobilo grafické provedeni inzeratu?

e Co vam v inzeratu vadilo?

e Co se vam libilo?

e Co vam v inzeratu chybélo?

e Jak na vas celkové inzerat zapisobil?

e M¢l(a) byste zdjem vyhledat si dalsi informace o vyrobku (sluzbg, firmé,...)?
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Po prezentaci vSech navrhli a zodpovézeni jednotlivych otazek ke kazdému navrhu na-
stava syntetizujici ¢ast dotazovani, kdy je respondent vyzvan, aby vybral ze vSech navrha
inzeratl ten, ktery povazuje za nejvhodnéjsi, na druhé misto aby zatadil druhy nejlepsi
navrh atd. az na posledni misto pfifadi ten inzerat, ktery povazuje za nejhorsi, nejméné
vhodny.

12.7.3 TESTOVANIi ROZHLASOVE REKLAMY

Rozhlasova reklama se testuje jen vzacné. Tvirci rozhlasové reklamy by méli varianty
zvukovych nahravek pro testovani pfipravit presné v takové podobe, v jaké se predpoklada
jejich prezentace.

Rozhlasova reklama se testuje v tzv. laboratornich i v prirozenych podminkach.
V laboratornich podminkach jsou respondenti soustfedéni na reklamu, ktera k nim pfichazi
do sluchatek, a po kazdé¢ prezentaci odpovidaji na dotazy tohoto typu:

e Jakeé predstavy ve vas reklama vyvolala?

e (o ocekavate od nabizené¢ho vyrobku (sluzby)?

e Jak si pfedstavujete Cloveéka, ktery k vam promlouval? Jak vypada, co si sém mysli
0 produktu, ktery propaguje, ¢eho si vazi, ¢im pohrda, jaké ma z4jmy, je sympaticky
nebo nesympaticky, divéryhodny 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 reklamé?

Testovani rozhlasové reklamy muze probihat také za podminek, které jsou blizsi realné
situaci. Napiiklad se vysila blok reklam na riiznych mistech, kde lidé obvykle rozhlasové
vysilani na vefejnosti skute¢né poslouchaji (v prodejné pii ndkupu, v ¢ekarné u holi¢e nebo
kadetnika, na vlakovém nebo autobusovém nadrazi atd.). VétSinou je problém v tom, ze
lidé maji radio jako kulisu pfi svych aktivitach, proto se nemusi pln¢€ soustiedit na vysilani.
V tomto piipadé¢ jsou pak lidé, ktefi byli v dosahu vysilani celého bloku, pozadani o rozho-
vor bezprostfedné po jeho skonceni a jsou jim kladeny otazky typu:

e Pted 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 pfipadné
zapamatoval(a)?

12.7.4 TESTOVANI SLOGANU

Pti testovani navrhi sloganti je optimalni pocet 5 ndvrhi, inosné meze jsou mezi 3 — 7
slogany. V individualnim rozhovoru se ptedkladaji slogany jednotlivé na samostatnych
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kartach. Ve skupinovém testu se slogany prezentuji na posterech, aby byly dobie ¢itelné
pro vSechny respondenty. Kromé toho se slogany jesté piectou nahlas.

12.8 Neuromarketing

Neuromarketing ptedstavuje stfet moderniho marketing a neuropsychologie. Neuro-
marketing pouziva medicinské prostiedky, jako je magneticka rezonance fMRI (functional
Magnetic Resonance Imaging). Ta pomaha pii zjistovani diivodi, pro¢ se spotiebitelé roz-
hoduji tak, jak se rozhoduji, a které ¢asti mozku jsou pii tom nejdilezitéjsi. Za pomoci této
metody je moZzné vyhodnotit intenzitu emoci a pozornosti, respektive poznat, co zplisobuje
zajem nebo zalibeni. Méfeni mozkovych vin tak dopliuje celkovy obrazek o chovani spo-
tfebitele a zptisobu jeho rozhodovani. Dosud bylo moZzné hodnotit kombinaci objektivniho
chovani a subjektivniho hodnoceni zkoumané osoby. Objektivni chovani o¢ni kamerou,
pozorovanim ¢i nahrdvanim mimiky a feci téla. Subjektivni pohled pak pomoci skupino-
vych ¢&i individudInich rozhovort.**

Souvisejicim pojmem je tzv. neuroplanning, coz je spojeni fMRI experimentu, neu-
ropsychologie a poznatk z oblasti reklamy i médii. Kolébkou tohoto nastroje je londynska
agentura PHD. Ta zkoumala, jak jednotliva média plisobi na ¢tendie, divaky 1 posluchace.
| tady je mySlenka v pozadi jednoducha: dosavadni vyzkumy médii a vSechny tzv. jednotné
mény dodavaji pfesna data o zasahu cilové skupiny - ratingy, GRPs, reache. Ratingy ale
nejsou veli¢inou, kterou by bylo moZzno pouzit pro srovnani u€inku TV reklamy a tfeba
tiskového inzeratu. TV spot je typicky tficetisekundovy audiovizualni zazitek, oproti tomu
tiskovy inzerat je informaci Cisté vizualni. Jejich u€inek na divaka a ¢tenaie bude zpravidla
velmi odlisny. Tento rozdil ale ratingy nezachyti. PHD ve spolupraci se spole¢nosti zaby-
vajici se fMRI dale zkoumala, jak jednotlivda média ovliviiuji centra mozku spojena s ana-
lytickym uvazovanim, s emocemi a nasledné tfeba s dlouhodobou paméti. Vysledkem je
nastroj, ktery umoziuje pro konkrétni komunikac¢ni ulohy vybrat takova média, ktera cilo-
vou skupinu nejen oslovi, ale i i¢inné ovlivni. V praxi to tedy znamena, ze nékteti zadava-
telé si zacali platit za to, aby pomoci vySetieni na elektroencefalografu nebo magnetické
rezonance zjistili, co se d&je s mozkem jejich spotiebitelll pii sledovani reklam.

Je zifejmé, Ze otdzka neuromarketingu mé zdvazny spolecensky kontext a n¢kolik rovin.
Metody fMRI umoziiuji sledovat aktivitu mozkovych oblasti, aniz by se zkoumany ¢lovék
mohl jakkoli maskovat. Detektor 17i 1ze po kvalitnim tréninku obelhat, zamaskovat se proti
magnetické rezonanci nelze. Vyhodou je, ze se da zjistit, co si lidé o 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 skenovéani nelze provadét bez ve-
domi zkoumané osoby. Objevuje se obava, aby marketingovi experti nezacali manipulovat
S Cloveékem.

4 MARKETINGOVE NOVINY, 2012. Cesko na $picce vyzkumu ndkupniho chovani [onling]. [vid. 25.
kvétna 2013]. Dostupné z: http://mww.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&AR-
TICLE_ID=9489&v-gfk-czech-predstavili-neuromarketing
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O | ummoous e seouscere

Mnoho vyzkumniki se pokouselo zjistit, pro¢ nema Pepsi ve srovnani s Coca-Colou
u spotiebitelt v dlouhodobém obdobi Sanci, ale marné. Az v roce 2004 prace Reada Mon-
tague, srovnavajici vnimani Pepsi a Coca-Coly bez znalosti znacky napoje (blind test)

oproti konzumaci napoje se znalosti znacky. Pti testech byly zkoumany mozkové oblasti
konzumentii limonad. Pti konzumaci Pepsi byla pfi piti aktivni oblast mozku spojena s po-
city odmén, chuti - a to i kdyz zkoumané osoby znaly znac¢ku napoje. Oproti tomu u Coca-
Coly byla zaznamenana ¢innost v ptedni ¢asti ¢elniho laloku, oblasti spojené s védomymi
preferencemi, city nebo osobou samotnou pouze v piipad¢, kdy konzumenti znali znac¢ku
napoje. Read Montague to komentoval ptiznacné: ,,Pepsi vyhrava mnoho chutovych testt,
ale Coca-Cola se prodava Iépe, protoze lidé jsou podvédomé ovlivnéni jeji image - full of
life. Logo, historie, tvar, barva, vliing, tradice, rodina nebo détstvi, to vSe si spotiebitelé
spojuji s Coca-Colou. Lidsky mozek ma se znackou spojeny emoce a to stavi mnoho zna-
¢ek do zavidénihodné dobré pozice.

Zdroj: MARKETING, MINI RADY, 2011. [online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Dostupné z: http://marketing.mi-
nirady.cz/neuromarketing-a-tajemstvi-coca-coly/

12.9Elektronické metody sbéru dat

Vyuziti technickych zatizeni zvySuje spolehlivost a pfesnost vyzkumu. Jejich pofizeni
vSak byva nakladné. Na vysledky ziskané technickymi zafizenimi navazuje vétSinou psy-
chologicka explorace, ptipadné skupinovy rozhovor.

12.9.1 EYE-TRACKING A HEATMAPY

Eye-tracking (doslova stopovani o¢i) je testovaci metoda vyuzivajici zatizeni zvané
o¢ni kamera (v soucasnosti vypada jako bézné bryle). Tento pfistroj je schopen urcit, na
které misto se ¢lovék diva, kudy se ubira jeho pohled. Vystupem o¢ni kamery je video, na
kterém je zaznamenano vizualni pole ¢loveka, a maly, rychle se pohybujici kursor vyzna-
¢ujici bod ostrého vidéni. Eye-tracking se v marketingu vyuziva piedevs§im ke zkoumani
pusobeni reklamy na ¢tenare. Testovat je mozno téméf jakykoliv vizudIni material: webové
stranky, inzeraty v Casopisech, titulni stranky tiskovin, direct maily, reklamni spoty v tele-
vizi, baleni vyrobki, pti vhodné metodologii i billboardy ¢i citylighty, interiéry obchodu,
reklamy na nakladnich automobilech, apod.

Oc¢ni kamera ukazala, ze naptiklad celostrankové reklamé v novinach nebo v Casopise
lidé vénuji maximalné jednu vtefinu, béhem niz se rozhodnou, zda budou listovat déle,
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nebo jestli ji budou zkoumat podrobnéji. Zasilkdm v postovni schrance vénuji témet kon-
stantné minutu dvacet vtefin. Je zajimavé, Ze obalce lidé vénuji stejné asu jako samotnému
propagacnimu dopisu, ktery je uvnitf. Titulni stranky katalogti, na nichz propaguji super-
markety své zbozi a slevy, musi zaujmout uz ze vzdalenosti tii metrii. Pfi listovani katalo-
gem ptipada na jeden druh zbozi asi 1,3 vtefiny. Pokud je na strance produktii moc, lidé je
jednoduse ignoruji - jsou nastaveni na to, ze nechtéji na jedné strance ztratit vice nez deset
vtetin. Nejtézsi to maji billboardy, které uz ve fazi orientace museji zaroven predat potieb-
nou informaci. A to vSechno — napiiklad na dalnici - ve dvou az ttech vtefinach. Na tram-

vajovych zastavkach a v metru, lidé vénuji reklamé i vice nez minutu.

Vystupem téchto sledovacich zatfizeni typu o¢ni kamery jsou tzv. heatmapy (teplotni
mapy). To si miizeme snadno ilustrovat na ptikladu webového portalu, protoze tam nemu-
sime uzivateli ani nasazovat bryle, ale miZzeme jednoduse sledovat cestu kurzoru. V bar-
vach jsou znazornény plochy, na které uzivatel pfi 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 bloka (barevnych map), které se zvyraziuji podle
intenzity klikdni. Pokud si barevné mapy promitneme na jednotlivé stranky webu, snadno
Z barevnych obrazct vy¢teme mnoho zajimavych informaci, které pomohou odhalit pro-
blematicka mista, slepé ulicky v navigaci nebo Spatné zvolenou barevnost a velikost prvki
webu.*

12.9.2 RFID CIPOVA TECHNOLOGIE

RFID (Radio Frequency Identification) technologie slouzi k identifikaci zbozi. Nava-
zuje na systém carovych kodit a dokadze komunikovat na kratkou vzdalenost informaci
0 produktu. Pro marketéry jsou obrovskym piinosem v ramci monitorovani pohybu pro-
duktii nebo zakazniki po prodejni plose. Tato technologie byla brzy vylepsena do tzv.
RFIDNGShopper (RFID Next Generation Shopper), ktera umoznuje naprosto piesné sle-
dovat pohyby nékupnich vozikl a produktt v prodejné. Na rozdil od klasického sledovani
zékaznikli kamerami se mnohem snadnéji vyhodnocuje. Je mozno ziskat tidaje o dob¢ po-
hybu v kazdé oblasti prodejny, a dokaze dokonce odliit, kde zakaznici pouze projizdéji
a kde néco doopravdy nakupuji. To pfinds$i nové moznosti nejen pro uspotfadani prodejnich
ploch, ale také pro komunikaci v prodejné. Diilezité je ale jako vzdy umét ziskané infor-
mace spravné vyhodnotit a interpretovat.*®

12.9.3 PEOPLEMETR

Peoplemetr (n€kdy oznacovan také jako TV-metr) je elektronické zatizeni, umisténé ve
vybranych domécnostech, které umoziuje sledovat mnozstvia strukturu divaki televiznich

5 KOMAR, 1., 2010. MéFime web pomoci teplotnich map (heatmap) [online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Do-
stupné z: http://www.seo-slovnik.cz/merime-web-pomaoci-teplotnich-map-heatmap/

46 Marketingové noviny, 2012. Cesko na spicce vyzkumu nakupniho chovani [online]. [vid. 25. kvétna
2013]. Dostupné z: http://mwww.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&AR-
TICLE_ID=11368&cesko-na-spicce-vyzkumu-nakupniho-chovani
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potadu v kterykoliv okamzik. Malé krabicové zatizeni napojené na televizi prubézné ode-
sila data o tom, jaky program v televizi bézia kdo je v tu danou chvili u televizniho vysilani
ptitomen (voli se na ovlada&i). V. CR méa doma peoplemetr pies 4 tisice lidi. Ziskané infor-
mace jsou statisticky vazeny. Kromé toho systém umoziuje interaktivni spojeni s divaky
formou dotazu a odpovédi. Ziskana data pak slouzi televiznim stanicim zejména k hodno-
ceni a tvorbé programové skladby a reklamnim agenturdm k planovani a hodnoceni Gspés-
nosti televiznich reklamnich kampani. Systém je mozné vyuzit i pro bleskové ankety a vy-
zkumy veiejného minéni, hodnoceni TV potadi, hlasovani apod.*’

Svou ndrocnosti a rozsahem patii elektronické méfeni sledovanosti televize k nejslozi-
téj$im a nejnakladnéj$im medidlnim vyzkumnym projektiim. Proto je také ve vétSin€ zemi
realizovan jen jeden, a to vétSinou spolec¢nosti vybranou ve vybérovém fizeni vypsaném
hlavnimi uzivateli vyslednych dat, ktefi projekt bud’ pfimo financuji, nebo vysledna data
nakupuji. V CR je zadavatelem priizkumu a majitelem dat Asociace televiznich organizaci
(ATO). To jsou televizni stanice a také agentury sdruzené v Asociaci komunikacnich agen-
tur (AKA). Prvni elektronické méfeni sledovanosti televize v CR bylo zahajeno v roce
1997. Od roku 2002 jsou tato méfeni provadéna spole¢nosti Mediaresearch a.s.*

Peoplemetry ma doma vybrany vzorek domacnosti. Ty reprezentuji svym sloZenim
a chovanim vSechny domécnosti v populaci, které jsou vybaveny alespoi jednim televizo-
rem. Seznam lidi, ktefi se ucastni méteni, je ale nevetejny, a to jak kviili ochran¢ soukromi,
tak kviili znemoznéni jakéhokoliv ovliviiovani. Vybrana skupina domécnosti (televizni pa-
nel) potom svym televiznim chovanim reprezentuje celou populaci v Ceské republice. Aby
byla reprezentativnost a kvalita panelu zachovana po celou dobu realizace méfeni, je pro-
vadéna obména 25 % panelovych domacnosti ro¢né. Ta probiha vzdy tak, aby byly nahra-
zeny nekvalitn€ spolupracujici domacnosti a aby profil panelu neustdle odpovidal aktual-
nimu profilu jednotlivet a doméacnosti v Ceské republice.*®

Peoplemetr instalovany v domacnosti fesi téi hlavni alohy: na co se domacnost diva —
jednotka detekuje, jaky televizni program domécnost skute¢né na televizni obrazovce sle-
duje, ptipadné jakych sluzeb ¢i funkci své televizni techniky v domacnosti vyuziva (sledo-
vani teletextu, piehravani filmid na DVD, zdznam vybranych potadi na HDD, apod.), kdo
se diva — zafizeni musi monitorovat, kteti ¢lenové domacnosti potady pravé sleduji, kdy
odchazeji a prichdzeji do mistnosti se zapnutym televizorem. K tomu domacnost pouziva
specialni dalkovy ovlada¢, na némz vSichni stali clenové domacnosti i hosté v domacnos-
tech hlasi své sledovani televize, pfenos dat — vysledna zmétena data jsou pak automaticky
po cely den ptenasena do sbérného centra, kde jsou kontrolovana, archivovana a vyhodno-
cena.

47 Webovy portél Peoplemetry, 2013. [online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.peopleme-
try.cz/

8 Webovy portal Mediaresearch, 2013. [online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.mediare-
search.cz/

49 Webovy portal Peoplemetry, 2013. [online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.peopleme-
try.cz/
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1294 AUDIOMETR

Vyuziti peoplemetri je omezené na domacnosti a jejich neschopnost zmétit vse. Velkym
prinosem proto miize byt vyuziti audiometri, které lze chapat jako mobilni peoplemetry.
Dokazou 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 napiiklad na chatach a chalupach, v barech, kinech, re-
stauracich, obchodech a dalSich vetejnych mistech. Dokézi tak podat uceleny obraz o vy-
staveni komercnimi sdélenimi v pribéhu celého dne. Audiometry mohou mit podobu tieba
hodinek, nebo malé krabic¢ky v kapse, ktera dokéaze streamovat zvukové vzorky (nezndmé
zvuky jako osobni rozhovory respondentti se neidentifikuji) na server, ktery je srovna s tim,
co prave vysilaji monitorovand radia a televize. Rozhlasové a televizni stanice se identifi-
kuji bud’ znackovanim, nebo vzorkovanim zvuku. Je to jedna z moznych budoucich cest,
jak méfit zasah jedince.>°

12.9.5 PSYCHOGALVANOMETR

Neobvyklym zafizenim je psychogalvanometr, ktery dokdze zméfit nepatrné zmény
V mif'e poceni, z nichZ se vyvozuji zaveéry o emociondlni reakci na ptisobici stimuly, napfi-
klad slogany, inzeraty. Vyhodou je jednoduchost, diody se pfilozi na kiizi a 1ze méfit. Ne-
vyhodou je zna¢na omezenost takovéhoto méfeni, protoze pristroj pouze rozezna piitom-
nost nebo absenci reakci, ale nedokéze fici, pro€ je reakce pfitomna.

12.9.6 PUPILOMETR

Pupilometr méti zménu velikosti o¢nich zornic. ZvétSeni zornice znamena piiznivou re-
akci na pozorovaci stimuly.

12.9.7 TACHYSTOSKOP

Tachystoskop je pftistroj, ktery umoziuje ukazat zdkaznikovi na kratkou dobu néjaké
sdéleni. Pivodné se pouzivala velkd tmava bedna se zatfivkou, do které testovana osoba
str¢ila hlavu a vidéla pouze tmu. Svétlo zarivky bylo mozno nastavit na jakkoliv dlouhou
dobu zablesku, aby se dalo testovat, jak rychle testovany subjekt dokaze vstiebat dané sdé-
leni. Diky tomu bylo moZno testovat naptiklad: které ztvarnéni loga je nejjednoduseji za-
pamatovatelné a nejsndze viditelné, navrhy Casopisovych reklam, apod. Ackoliv subjekt
tteba nemél presnou predstavu, co vidél, vyvolalo to v ném pozitivni/negativni pocity a
S tim jiZ mohli marketéfi dale pracovat. Kromé toho nabizi tento pfistroj moznost pii ply-
nule se zvétSujicich expozicnich Casech piesné zjistit, ktery typ pisma je piecten rychleji
nebo pti jakém ztvarnéni se nékteré zobrazeni diive nebo pregnantnéji oddéli od pozadi.

% 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-vi-
cemene-vitaji
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Moderni tachystoskopie je zalozena na prezentaci objekti prostiednictvim LCD nebo
plazmovych obrazovek ptipojenych k fidicim pocitacim. Princip vSak zlstava shodny:
kratké expozice n¢€jakého objektu je nasledovana zjistovanim "dojmi", které si ze zkou-
mani osoba odnesla.

Nyni je ¢as otestovat si ziskané znalosti z kapitoly ¢. 12. Pouze jedna odpovéd je
spravna! Spravné odpovédi jsou umistény na konci kapitoly.

1. Pocet lidi, kteFi danou s danym reklamnim sdéleni setkali bez ohledu na typ média,
Ize oznacfit jako:
a) Dosah marketingové komunikace.

b) Dopad marketingové komunikace.
c) Synergicky efekt marketingové komunikace.

2. K méreni sledovanosti reklam v televizi slouZi:
a) Tachystoskop.

b) Magneticka rezonance.
c) Peoplemetr.

3. K navrZeni uspoiadani zbozZi a reklamnich materiali na prodejni ploSe lze vyuzit:
a) TV Storyboard.

b) Audiometr.
c) Oc¢ni kameru.

4. Pokud se provadi vyzkum vhodnosti a uc¢innosti reklamni kampané azZ po jeji rea-
lizaci, jedna se o:
a) Post-test.

b) Sémanticky diferencial.
c) Pre-test.

5. VyuZiti magnetické rezonance pri vyzkumu marketingové komunikace je typické
pro:

a) Skupinovy rozhovor.

b) Elektronické dotazovani.

c) Neuromarketing.
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Ellsmortaprary ]

Po prostudovani kapitoly ¢. 12 by student mél znat odpovédi predevSim na otazky,
jako jsou:

e Vysvétlete rozdil mezi dosahem a dopadem komunikaéni kampanég.

e Vyjmenujte zdkladni psychologické metody a techniky kvalitativniho vyzkumu
marketingové komunikace.

e Objasnéte pojem ,,efekt zakaznické poroty* a ,,efekt snéhové koule®.

e Popiste postup pii testovani televizni reklamy pomoci tzv. storyboardu.

e Uvedte oblasti pouziti o¢ni kamery (eye-tracking) v ramci vyzkumu marketingové
komunikace a popiste zptisob jejiho pouziti.

e Uvedte dalsi elektronické metody vyuzivané v marketingovém vyzkumu v soucas-
nosti.

|
1a, 2¢, 3c, 4a, 5¢C

238



Matusinska, Stoklasa - Marketingova komunikace

LITERATURA

[1] BALOUSEK, V., 2011. Zijte a myslete kreativné. Brno: Computer Press, a.s. ISBN
978-80-251-2954-8.

[21] BARTOVA, H., V. BARTA a J. KOUDELKA, 2002. Chovdni spotiebitele a vyzkum
trhu. Praha: VSE. ISBN 80-245-0410-3.

[3] BEDNAR, V., 2011. Marketing na socidlnich sitich. Brno: Computer Press. ISBN
978-80-251-3320-0.

[4] BOCEK, M., D. JESENSKY a D. KROFIANOVA, 2009. POP In-store komunikace
v praxi. Trendy a ndastroje marketinu v misté prodeje. Praha: Grada Publishing. ISBN
978-80-247-2840-7.

[5] BUTTLE, F, 2009. Customer relationship management: concepts and technologies.
Oxford: Elsevier. ISBN 978-1-85617-5522-7.

[6] CEZAR,J., 2007. 1 zdzrak potiebuje reklamu. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-
251-1688-3.

[71 CRHA, 1. aZ. KRIZEK, 2003. Jak psdt reklamni text. 2. vyd. Praha: Grada Pu-
blishing. ISBN 80-247-0556-7.

[8] CUTLIP, S., A. CENTER a G. BROOM, 2000. Effective Public Relations. 8th ed.
New York: Prentice Hall. ISBN 978-0135412114.

[9] CMEJRKOVA, S., 2000. Reklama v cestiné — cestina v reklamé. Voznice. Leda. IBN
80-85927-75-6

[10] DRUMMOND, G. a J. ENSOR., 2005. Introduction to Marketing Concepts. Oxford:
Elsevier. ISBN 0 7506 5995 5.

[11] FORET, M., 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press. ISBN 80-251-
1041-9.

[12] FREY, P., 2007. Kam kraci firemni komunikace a reklamni pramysl. Marketing &
komunikace, 2/2007, 9-11. ISSN 1211-5622.

[13] FREY, P., 2011. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. Praha: Management
Press. ISBN 978-80-7261-237-6.

[14] HUGHES, M., 2006. Buzzmarketing. Praha: Management Press. ISBN 80-7261-153-
4.

[15] CHALUPA, R., 2012. Efektivni krizovd komunikace pro vsechny manazery a PR spe-
cialisty. Praha: Grada publishing. ISBN 978-80-247-4234-2.

[16] JAKUBIKOVA, D., 2008. Strategicky marketing — Strategie a trendy. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-2690-8.

[17] JANECKOVA, L., 2005. Marketingova komunikace — distancni studijni opora. Kar-
vina: OPF Karvina. ISBN 80-7248-302-1.

[18] JANOUCH, V., 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich si-
tich. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-2795-7.

[19] JTURASKOVA, O. a P. HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych komunikact.
Praha: Grada Publishing. ISBN978-80-247-4354-7.

[20] KAPLANOVA, F. aJ. TUREK, 2005. Propagace. Olomouc: Nakladatelstvi Olo-
mouc. ISBN 80-7182-201-9.

[21] KARLICEK, M. a P. KRAL, 2011. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3541-2.

[22] KARLICEK, M., 2013. Ziklady marketingu. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-

80-247-4208-3.

239



Matusinska, Stoklasa - Marketingova komunikace

[23]
[24]
[25]
[26]
[27]
[28]
[29]
[30]
[31]
[32]
[33]
[34]
[35]
[36]
[37]
[38]
[39]
[40]
[41]
[42]

[43]
[44]

[45]
[46]

[47]

240

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 2004. Marketing. Praha: Grada publishing. ISBN
80-247-0513-3.

KOTLER, P. a KELLER, 2007. Marketing management. Praha: Grada publishing.
ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P., 2001. Marketing Management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing. ISBN
80-247-0016-6.

KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG, 2007. Moderni mar-
keting. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOUDELKA, J., 1997. Spotiebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishing.
ISBN 80-7169-372-3.

KOUDELKA, J., 2005. Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Pu-
blishing. ISBN 80-86419-76-2.

KOZEL, R., 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing. 1SBN
80-247-0966-X.

KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a tech-
niky marketingového vyzkumu. Praha: Grada publishing. ISBN 978-80-247-3527-6.
LEVINSON, J. C., 2011. Guerilla marketing: Nejucinnéjsi a financné nendarocny
marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3546-4.

LYKOVA, J., 2002. Jak organizovat a Fidit iispésny prodej. Praha: Grada Publishing.
ISBN 80-247-0205-3.

MACHKOVA, H., 2006. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing.
ISBN 80-247-1678-X.

MATUSINSKA, K., 2007. Marketingovi komunikace. Karvina: OPF Karvina. ISBN
978-80-7248-445-4..

MATUSINSKA, K., 2009. Marketing financnich sluzeb. Karvina: OPF Karvina.
ISBN 978-80-7248-520-8.

PATALAS, T. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosahnout velkych
uspechiu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2484-3.
PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH, 2003. Marketingovi komunikace.
Praha: Grada Publishing. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3622-8.

REIDL, A., 2012. Senior zdkaznik budoucnosti. Brno: Bizbooks. ISBN 978-80-265-
0018-6.

SANTLEROVA, K., 2007. Telemarketing v praxi. Praha: Grada publishing. ISBN
978-80-247-1536-0.

SEDLACEK, ., 2006. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha:
BEN — technicka literatura. ISBN 80-7300-195-0.

SCHIFFMAN, L. G. a L. L. KANUK, 2004. Nakupni chovani. Brno: Computer Press.
ISBN 80-251-0094-4.

SMITH, P., 2000. Moderni marketing. Praha: Computer press. ISBN 80-7226-252-1.
SVOBODA, V., 2009. Public relations - moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada
publishing. ISBN 978-80-247-2866-7.

SINDLER, P., 2003. Event marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-247-0646-
6.

TELLIS, J. GERARD., 2000. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing.
ISBN 80-7169-997-7.

VYSEKALOVA, J. a J. MIKES, 2007. Reklama — jak délat reklamu. 2. vyd. Praha.
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-2001-2.



[48]
[49]
[50]
[51]
[52]

[53]

Matusinska, Stoklasa - Marketingovd komunikace

VYSEKALOVA, J. a J. MIKES, 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada pu-
blishing. ISBN 978-80-247-2790-5.

VYSEKALOVA, J., 2004. Psychologie spotiebitele. Praha: Grada Publishing. ISBN
80-247-0393-9.

VYSEKALOVA, J., 2007. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-2196-5.

VYSEKALOVA, J., J. HERZMANN a J. CIR, 2004. Praha: Vysoka kola ekono-
micka. ISBN 80-245-0789-7.

WAGE, J. L., 2002. Rec¢ téla jako vicinny ndstroj prodeje. 5. vyd. Praha: Management
Press. ISBN 80-7261-023-6.

WINTER, F., 2007. Pravo areklama v praxi. Praha: Linde Praha. ISBN 978-80-
7201-654-9.

Elektronické zdroje

[54]
[55]
[56]
[57]
[58]
[59]

[60]

[61]

[62]

[63]

[64]

[65]

[66]

[67]

ADMEZ [online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.admez.cz/zakladni-
informace.php

Aktuality A3DR [online]. [vid.17. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.a3dr.cz/ak-
tuality/11.html

APRA [online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné
z http://www.apra.cz/cs/o_apra.html

Asociace komunikac¢nich agentur [online]. [vid. 15. bfezna 2019]. Dostupné
z https://aka.cz/o-nas/proc-tu-jsme/

Asociace osobniho prodeje [online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné
z http://www.osobniprodej.cz/clenstvi-v-aop

Asociace reklamnich agentur a marketingové komunikace [online]. [vid. 15. bfezna
2019]. Dostupné z https://www.acra-mk.cz/prosazovani-spolecnych-zajmu
ASPECTION RESEARCH, 2011. Family focus group [online]. [vid. 27. kvétna
2013]. Dostupné z: http://www.aspectio.cz/nase-metody/kvalitativni-metody/family-
focus-group.aspx

BAROCAS, J., 2012. Why QR Codes Won’t Last. [online]. [vid. 23. kvétna 2013].
Dostupné z: http://massivewebsitemarketing.com/uncategorized/why-qr-codes-
won%E2%80%99t-last.html

BARTOSOVA, V., 2008. Tryvertising. Dame Vam vzorek, vy nam nazor. [online].
[vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z http://mam.ihned.cz/?p=100000_d&ar-
ticle[id]=23075040

CESKA POSTA, 2013. Geomarketing Ceské posty. [online]. [vid 23. kvétna 2013].
Dostupné  z:  http://www.ceskaposta.cz/assets/sluzby/propagacni-a-tiskove-za-
silky/CP_produktovy list Geomarketing.pdf

CICHOVSKY, L., 2012. Geomarketing zvy3uje efektivitu reklamy a informaénich
kampani. [online]. [vid 23. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.marketingoveno-
viny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=10744&geomarketing-zvysuje-
efektivitu-reklamy-a-informacnich-kampani

EDWARDS, J., 2007. Get it together with collaborative CRM. [online]. [vid. 30. zafi
2010]. Dostupné z: http://www.insidecrm.com/features/collaborative-crm-112907/
FERBY, O., 2013. Co je foursquare. [online]. [vid 23. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://www.gosquare.cz/co-je-foursquare/

iDnes.cz [online]. [vid. 17. kvétna 2013]. Dostupné z http http://ekonomika.id-
nes.cz/video-greenpeace-zparodovali-reklamu-dove-firma-jim-ustoupila-p70-/eko-
zahranicni.aspx?c=A080505_212724 eko-zahranicni_dp

241


https://www.acra-mk.cz/prosazovani-spolecnych-zajmu

Matusinska, Stoklasa - Marketingova komunikace

[68]

[69]

[70]

[71]

[72]

[73]

[74]

[75]

[76]

[77]

[78]

[79]
[80]

[81]

[82]

[83]
[84]
[85]

[86]

242

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-neutrh-
nout-ostudu-aneb-ambush-marketing-po-cesku/

JANCA, T. 9 inspiraci pro sportovni marketing. [online]. [vid. 19. kvétna 2013]. Do-
stupné z http://www.sportbiz.cz/2011/01/jak-na-sponzoring-v-roce-2011/
KARFIKOVA, 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

KOMAR, J., 2010. M&time web pomoci teplotnich map (heatmap) [onling]. [vid. 25.
kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.seo-slovnik.cz/merime-web-pomoci-teplot-
nich-map-heatmap/

KOPLL, D. Je to jako sex. Jednou to zkusite a.... [online]. [vid. 23. kvétna 2013].
Dostupné Z: http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200 d&ar-
ticle%5Bid%5D=15319650

KRALOVA, I, 2012. Darky ma rad kazdy [online]. [vid.17. kvétna 2013]. Dostupné
z http://strategie.e15.cz/zurnal/darky-ma-rad-kazdy-910829

LAFANTOVA, M., 2012. Televizni a rozhlasové stanice audiometr viceméné vitaji.
[online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-55561350-tele-
vizni-a-rozhlasove-stanice-audiometr-vicemene-vitaji

LOUBEK, V., 2008. Elektronické billboardy: kombinace toho nejlepsiho. [online].
[vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z http://mam.ihned.cz/c1-23332820-elektronicke-
billboardy-kombinace-toho-nejlepsiho

LOUBEK, V., 2013. Jak na efektivni POS/POP kampan? [online]. [vid. 18. kvétna
2013]. Dostupné z http://mam.ihned.cz/c1-59817400-jak-na-efektivni-pos-pop-kam-
pan

Marketing, Mini rady, 2011. [online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Dostupné z: http://mar-
keting.minirady.cz/neuromarketing-a-tajemstvi-coca-coly/

Marketingové noviny, 2012. Cesko na $piéce vyzkumu nakupniho chovani [online].
[vid. 25. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/in-
dex.php3?Action=View&ARTICLE_I1D=9489&v-gfk-czech-predstavili-neuromar-
keting

Medialni slovnik [online]. [vid.17. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.media-
guru.cz/medialni-slovnik/indoor/

NMS Research, 2013. Focus Groups [online]. [vid. 27. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://www.nms.cz/metody/focus-groups/

POLESNY, D., 2011. Facebook vas sleduje, i kdyZ nemate udet. [online]. [vid. 25.
kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.zive.cz/bleskovky/facebook-vas-sleduje-i-
kdyz-nemate-ucet-prozradil-jak/sc-4-a-159604/default.aspx

Porta POHODA [online]. [vid. 19. kvétna 2013]. Dostupné z http://portal.po-
hoda.cz/zakon-a-pravo/legislativa-pro-podnikatele/zakaz-klamavych-a-agresivnich-
praktik/

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

Pravo a reklama[online]. [vid. 19. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.akwin-
ter.cz/pravo_reklama.html

Rada pro reklamu [online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné
z http://www.rpr.cz/cz/profil.php

SAUER, A., 2011 Announcing the Brandcameo Product Placement Award Winners.
[online]. [vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.brandchan-
nel.com/home/post/2011/02/22/2010-Brandcameo-Product-Placement-Awards.aspx



Matusinska, Stoklasa - Marketingova komunikace

[87] SLAMOVA, H., 2009. Jednani 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

[88] Slovnik pojmu [online]. [vid.17. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.3b-bo-
ard.cz/slovnik-pojmu/indoor-reklama/

[89] 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/

[90] Spolecenska odpovédnost firem, 2012. [online]. [vid. 17. kvétna 2013]. Dostupné
z http://www.spolecenskaodpovednostfirem.cz/news/startuje-druha-vina-uspesne-
socialni-kampane-chodici-lide/

[91] SURVIO, 2013. Kvantitativni vyzkum 1 — Uvod [online]. [vid. 27. kvétna 2013]. Do-
stupné  z:  http://blog.survio.cz/serialy/kvantitativni-vyzkum-1-uvod#.UaNJA-
kBM_XJ

[92] TICHA, E., 2011. Rozlustéte fe¢ téla: rady, jak porozumét neverbalni komunikaci.
[online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z: http://ona.idnes.cz/rozlustete-rec-tela-
rady-jak-porozumet-neverbalni-komunikaci-p6o-/vztahy-
sex.aspx?c=A110704_205030_vztahy-sex_abr

[93] VAINERT, L., 2006. Podprahova reklama pry zabira. [online]. [vid. 17. kvétna
2013]. Dostupné  z http://www.lidovky.cz/podprahova-reklama-pry-zabira-dko-
Iveda.aspx?c=A060427_084444 In_veda_hlm

[94] VIATEROVA, L., 2009. Oliviero Toscani: Reklama je navonéna zdechlina [online].
[vid. 17. kvétna 2013]. Dostupné  z http://www.lightgarden.cz/maga-
zine/clanky/osobnosti/oliviero-toscani-reklama-je-navonena-zdechlina

[95] VOCELKA, P. T., 2008. Eta chce omladnout. [online]. [vid. 12. kvétna 2013]. Do-
stupné z http://mam.ihned.cz/?p=100000_d&article[id]=27252840

[96] VYZKUMY SOUKUP, 2009. Focus group [online]. [vid. 27. kvétna 2013]. Dostupné
z: http://lwww.vyzkumysoukup.cz/vyzkumne-metody/focus-groups/

[97] Webova prezentace spole¢nosti UAX, s.r.o. [online]. [vid. 12. kvétna 2013]. Do-
stupné z http://shop.uax.cz/shop.php?cs=20&sk=&cd=2

[98] Webovy portal Astroturfing, 2013. Co je to astroturfing. [online]. [vid. 23. kvétna
2013]. Dostupné z: http://www.astroturfing.cz/

[99] Webovy portal ¢asopisu E-regal, 2012. Sladky svét oplatek Manner [online]. [vid.
18. kvétna 2013]. Dostupné z http://eregal.ihned.cz/c1-57989180-sladky-svet-opla-
tek-manner

[100] Webovy portal Ceska distribuéni, 2013. [online]. [vid 22. kv&tna 2013]. Dostupné z:
http://www.distribucni.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=77:ge-
omarketing&catid=45&Itemid=60

[101]Webovy portal CT24, Billboardy u silnic postupné mizi. [online]. [vid. 14. bfezna
2019]. Dostupné z https://ct24.ceskatelevize.cz/regiony/2372983-billboardy-u-sil-
nic-postupne-mizi-kvuli-slozite-administrative-ale-stale-pomaleji

[102] Webovy portal el5strategie.cz, 2010. Staropramen Skybar reklama opét jinak. [on-
line]. [vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z http://strategie.e15.cz/zpravy/staropramen-
skybar-reklama-opet-jinak

[103]Webovy portal el5strategie.cz,2010. Staropramen na Vltavé. [online]. [vid. 23.
kvétna 2013]. Dostupné z http://strategie.e15.cz/zpravy/staropramen-na-vitave

[104]Webovy portal iDirekt, 2010. Br¢ko jako reklamni médium v Indonéské kreativni
kampani. [online]. [vid 22. kvétna 2013]. Dostupné z: http://idirekt.cz/marketingove-
zpravodajstvi/brcko-jako-reklamni-medium-v-indoneske-kreativni-kampani

243


http://www.lidovky.cz/podprahova-reklama-pry-zabira-dko-/veda.aspx?c=A060427_084444_ln_veda_hlm
http://www.lidovky.cz/podprahova-reklama-pry-zabira-dko-/veda.aspx?c=A060427_084444_ln_veda_hlm

Matusinska, Stoklasa - Marketingova komunikace

[105] Webovy portal IPRA, 2013. [online]. [vid. 21. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://www.ipra.org/

[106] Webovy portal Marketing a média, 2008. Kia srovnava. Bezpe¢né. [online]. [vid. 20.
kvétna 2013]. Dostupné z http://mam.ihned.cz/?p=100000_d&article[id]=27252790

[107] Webovy portal Marketing journal, 2011. Jak vytvofit nakazlivy viral — 2. dil. [online].
[vid. 23. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/m-journal.cz/marke-
ting/viralni-marketing/jak-vytvorit-nakazlivy-viral---2--dil__s420x8111.html

[108] Webovy portal Media Guru, 2013. [online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/mim-multi-level-marketing/

[109] Webovy portal Mediaresearch, 2013. [online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://www.mediaresearch.cz/

[110] Webovy portal Mediat, 2011. Viralni marketing stale v plenkach. [online]. [vid. 23.
kvétna 2013]. Dostupné z http://www.mediar.cz/viralni-marketing-stale-v-plenkach/

[111]Webovy portal mistoprodeje.cz, piipadova studie [online]. [vid. 18. kvétna 2013].
Dostupné z http://www.mistoprodeje.cz/pripadove-studie/

[112] Webovy portal novinky.cz, 2006. Hypernova nabizela mineralku proti ptaci chiipce.
[online]. [vid. 20. kvétna 2013]. Dostupné z http://www.novinky.cz/domaci/78258-
hypernova-nabizela-mineralku-proti-ptaci-chripce.htm

[113] Webovy portal odborného ¢asopisu Bankovnictvi, 2012. Pojisténi pro vesmirné tu-
risty. [online]. [vid. 12. kvétna 2013]. Dostupné z http://bankovnictvi.ihned.cz/c1-
54519290-pojisteni-pro-vesmirne-turisty

[114] Webovy portal odborného Easopisu Marketing&Média, 2010. Zeny chtéji prakticka
auta, pro muze je diilezity i dojem na okoli. [online]. [vid. 12. kvétna 2013]. Dostupné
z http://mam.ihned.cz/c1-47131660-zeny-chteji-prakticka-auta-pro-muze-je-dule-
zity-i-dojem-na-okoli

[115] Webovy portal Peoplemetry, 2013. [online]. [vid. 25. kvétna 2013]. Dostupné z:
http://www.peoplemetry.cz/

[116] Webovy portal Rady pro reklamu, 2013. Kauzy pro rok 2011. [online]. [vid. 23.
kvétna 2013]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011

[117]Webovy portal spole¢nosti A3DR [online]. [vid.17. kv€tna 2013]. Dostupné
z http://www.a3dr.cz

[118] Webovy portal spole¢nosti Handy Media [online]. [vid. 17. kvétna 2013].
http://www.handymedia.cz/cojsou.php?lg=cz

Ostatni zdroje

[119] GACR GA 402/05/0152 — Zenské a muzské role v perspektivné spotiebniho marke-
tingu, VSE Praha
[120]Marketing a média 3/2008, Ekologické chvéni 3D reklamy

244



Matusinska, Stoklasa - Marketingova komunikace
SHRNUTI STUDIJNi OPORY

Problematika marketingové komunikace je velmi rozsahla. Autofi si nekladli za cil na
omezeném prostoru této studijni opory piedstavit vycerpavajici prehled vSech ptistupt k
dynamicky se vyvijejicimu oboru, kterym marketingova komunikace bezesporu je, ale
spiSe popsat zdklady marketingové komunikace spotiebniho trhu (B2C) z takového po-
hledu, aby ¢tenafti byli schopni si dalsi nové postupy dostudovat sami. [ z toho diivodu bylo
zvoleno ¢lenéni studijni opory do dvanacti kapitol s nasledujicim obsahem. Tato studijni
opora piedstavila v prvnich dvou kapitolach teoreticka vychodiska marketingové komuni-
kace. V kapitolach 3 az 8 byly popsény jednotlivé prvky marketingového komunikac¢niho
mixu (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing, sponzo-
ring, online marketingova komunikace). V kapitole 9 byl Ctenaf seznamen s aktualnimi
vybranymi trendy v marketingové komunikaci. Kapitola 10 pojednava o legislativé a etice
v marketingové komunikaci. Kapitoly 11 a 12 obsahovaly popis planovani a méteni mar-
ketingové komunikace.

V marketingu neexistuje nikdy pouze jeden zpisob, jak UspéSné délat veéci. Vzdy se
najde mnoho cest s vyuzitim rtiznych marketingovych néstrojii k tomu, aby firma doséahla
svych cilii. Pokud si toto uvédomime pti navrhovani marketingové komunikace, ocitneme
se na prahu ,,nové éry* tvotfeni marketingovych komunikac¢nich kampani, kdy firmy mohou
vymyslet nevymyslené a objevovat neobjevené, protoZze dnesni zakaznik se chce bavit a
chce si hrat, nechce byt vystaven nudné komeréni komunikaci. Diilezitym pravidlem je
provazanost vSech prvka komunikace, které firma vyuzije (integrovand marketingova ko-
munikace), dal$i pravidla si ale jiz mize firma vytvofit sama a nemusi se ni¢im vazat. Je
mozno pouzit nova neotiela média (ambientni média, socialni sité), obsah sdéleni miize na
prvni pohled jen vzdalen¢ souviset s Cinnosti firmy, pokud ale bude komunikace svézi a
zajimava pro zakaznika, umozni mu vstiebat sdéleni zptisobem, ktery se mu bude libit a
firmé poskytne pozitivni asociace, je mozno komunikaci povazovat za ispéSnou.

Marketingova komunikace je velmi dynamicky se vyvijejici obor. Neustale dochazi k
vzniku novych medidlnich pojmil, komunikaénich technik, legislativnich omezeni, objevu;ji
se nova netradi¢ni média, apod. Proto je nezbytné ziskané védomosti z tohoto studijniho
materialu samostudiem nepfetrzité aktualizovat a dopliiovat o aktudlni poznatky. Zaroven
oblast marketingové komunikace piedstavuje velkou nazorovou pestrost, kdy mnoho mar-
ketingové komunikac¢nich zdlezitosti neni jednoznacnych, a mohou byt pfedmétem vza-
jemné diskuze.

Doufame, ze se Vs Cteni této studijni opory zaujalo a informace v ni obsazené pro Vas
byly pfinosné a pro studium a praxi vyuzitelné.
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