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. REKLAMA — 1. CAST



1. DEFINOVANI REKLAMY

* Placena forma neosobni prezentace.

 Reklama je komunikacCni disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivhée
pfedavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentum. Dokaze
cilovou skupinu informovat, presvedcovat a marketingové sdeleni ucinné
pripominat.

 Efekt faleSné popularity!!!
* Recyklace reklam — koncept ,zero waste"”.




ZAKLADNI RYSY REKLAMY

* verejna prezentace

e Ucinnost

* Zznasobena pusobivost

CONTENT *\
. :‘»

* neosobni charakter 2+ i D | =




FUNKCE REKLAMY

e Informovat ﬁ

e presvedcovat
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* prodavat

* budovat znacCku (image building), posilit image



CESI A REKLAMA V ROCE 2024

* Pravidelny vyzkum dlouhodobé& mapuje postoje Ceské verejnosti k reklamé a jejich zmény v béhu Casu. V
letoSnim roce probehla jiz 41. vina tohoto Setfeni.

- Zadavateli vyzkumu byla Ceska marketingova spoleénost (CMS), POPAI CE a Ceské sdruzeni pro znackové
vyrobky (CSZV). Setfeni realizovala vyzkumna agentura ppm factum research.

o Kde jsou lidé reklamou nejvice presyceni? Kde zustava ,,volny prostor“?

PRESYCENI REKLAMOU
(dato v %, n=1000)
REKLAMA V MISTE PRODE S

Zdroj: https://www.popai.cz/novinky/cesi-a-reklama-v-roce-2024
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2. TYPY REKLAM

REKLAMA PODLE OBJEKTU JEJIHO ZAJMU

* Produktova reklama je forma stimulovani poptavky po urcCitém produktu.

* Institucionalni reklama podporuje koncepci, myslenku, filosofii Ci dobrou
povest odvetvi, podniku, osoby, mista Ci organu statni spravy.



PRODUKTOVA REKLAMA
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TYPY REKLAM

REKLAMA PODLE PRVOTNIHO CILE SDELENI

 Informativni reklama — jejim cilem je vzbudit prvotni zajem Ci poptavku po
produktu, ktery se nachazi v prvni fazi cyklu trzni zivotnosti.

* Presvedcovaci reklama — ukolem je rozsirit poptavku po vyrobku, se kterym je
jiz trh seznamen, ziskat dalSi zakazniky. Pouziva se ve fazi rustu a poCatkem
faze zralosti.

* Pripominkova reklama — navazuje na predchozi typy reklamnich aktivit, cilem je
udrzet ziskanou pozici produktu na trhu. Vyuziva se predevsim v druhé polovine
cyklu trzni zivotnosti.



3. MEDIALNI MIX

* Televize, rozhlas, tisk, out-door reklama, in-door, Internet, kino, mobilni
telefon — TRADICNI MEDIA

« Ambientni média — NETRADICNI| MEDIA

 Lidé (WoM, Septanda,viralni marketing, socialni site, buzz marketing).




AMBIENTNI MEDIA
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4. VYBRANE SPECIFICKE FORMY REKLAMY

 Barnumska reklama
» Kooperativni reklama

» Socialni reklama




BARNUMSKA REKLAMA

» Sokujici, zveli€ujici, bombasticka, polopravdiva, ale nanejvys uéinna.
* Phineas Taylor Barnum (1810 — 1891, USA).
* "Negativni reklama - taky reklama."

 Muzeum kuriozit, loterie, cirkus, variete, ... G SCENES IN THE Y
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KOOPERATIVNI REKLAMA

* V ramci vyrobkoveé reklamy mohou podniky uplatnovat kooperativni
reklamu slouzici ke stimulaci zajmu o nékolik produktu, které by si
nemely konkurovat, ale mely by se vzajemné doplnovat a uspokojovat
obdobnou potrebu spotrebitele (tzv. komplementarni zbozi).

* V praxi se vetsinou jedna o spolecnou reklamu vyrobce a obchodnika.

« Zdvojeni znacek! Co-branding!



SOCIALNI REKLAMA

* Socialni reklama - komunikace s cilem ovlivnit stav verejného
mineni v urcite socialni oblasti, resp. informace smerujici k osvojeni si
urcCitych pozitivnich myslenek uziteCnych pro vybrané socialni
skupiny, resp. I celou verejnost.

* Chudoba, humanitarni pomoc, domaci nasili, tyrani deti, Sikana,
diskriminace, ekologie, koureni, smrt na silnicich, prace deti, tyrani
zvirat, H.IV.,

« Zadavatelem je vetSinou neziskova organizace.

« Komerce nebo socialni podtext? Benetton — Oliviero Toscani!



BESIP

| Osudova vtefina se neda vratit
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http://www.nemyslis-zaplatis.cz/

KOMERCE? SOCIALNi ZAMER?

Oliviero Toscani

,Reklama Je
navonéena zdechlina.
O mrtvych se fika:
"Vyborné vypada,
Jakoby se usmival.”
To plati i o reklame.
Je mrtva, ale stale
se usmiva...”




UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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5. PSYCHOLOGIE V REKLAME

Negativni pusobeni reklamy z hlediska psychologie:

Klamne stesti - nespokojenost vyvolana nerealnym svetem.

Socializace spoleCensky skodlivych hodnot.

Manipulace s jedincem.

Stereotypizace (seniofi, blondyny, zeny, blondyny, ...).

Plytvani zdroji.




GENDEROVA STEREOTYPIZACE V REKLAME

Women don'tleavetheKitdm'
ol gyl {78 Men don’t leave the Kitchen!
"Q:Ol:‘m l'f n-irf-n l’u' l:Ih “mm.m"ﬂ“hh
to Hardee's lor ““:;11.':;:?12‘,5';.‘.2‘ the home, cooking a woman a delicious
bty prercd meal. But if you are still enjoying the

single life and don't have a lhlom
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PODPRAHOVA REKLAMA

* Podprahova reklama je forma skryté reklamy, v niz je obrazové nebo zvukove
pusobeni pod prahem védomého vnimani.

« Udinna x neudinna?

- Podprahova reklama je v Ceské republice nelegalni (Zakon o regulaci reklamy).







. REKLAMA — 2. CAST



1. EMOCE V REKLAME

« Emoce - podniceni citu (méni se Cilost, mnozstvi potu, intenzita pulsu nebo
energie).

« Emocionalni reklama - se snazi vyvolat u zakaznika spise pocity nez
myslenky. Emocionalné ladené reklamy obsahuji mnoho neverbalnich
prvku, stimulu vyvolavajicich predstavivost a pocity.




EMOCE V REKLAME

Emoce vznikaji v limbickém systému mozku.

mozkova kiira

Zakladni dimenze emoci:

* Prijemnost — neprijemnost f
limbicky systém |

* Vzruseni — uspokojeni
« Napeti — uvolnéni

mozkovy kmen

6 zakladnich emoci: hnév, znechuceni, strach, Stésti, smutek a prekvapeni.

Negativni emoce: strach, vina, hanba, ... X Pozitivhi emoce: humor, laska, erotika,
hudba, vfelost, humor, laska, radost, ...

Primarni emoce — spoleCné vSsem lidem (hnév, smutek, radost,....) X sekundarni
emoce — pocitovany vsSemi lidmi, ale jejich interpretace a projevy maji kulturni
podminénost (vina, zarlivost, hrdost, ...).



MATICE FCB

 Na zakladé vyzkumu v USA u 1800 respondentu a 250 produktovych
kategorii = teorie angazovanosti a teorie zabyvajici se fungovanim
mozku.

 Leva Cast mozku = racionalni, linearni, kognitivni mysieni.
* Prava cast mozku = prostorove, vizualni, emocionalni funkce.




MATICE FCB
AGENTURA FOOTE, CONE & BELDING, 1980

Vysoky
Zajem

v
Nizky
Zajem

Mysleni Citéni
REKLAMA INFORMACNI REKLAMA AFEKTIVNI
Auta, nabytek, fin.sluzby, zafizeni, ... Sperky, parfémy, obrazy, ...
REKLAMA VYROBKU KUPOVANYCH _ REKLAMA PPRODUKTU
AUTOMATICKY PREDSTAVUJICI OKAMZITOU
SATISFAKCI

Jidlo, ¢istici prostiedky, hygienické potieby, ...

Sladkosti, napoje, cigaretys, ...




VYHODY EMOCIONALNICH APELU

* Podnety vzbuzujici emoce vtahuji divaka do déje a odvadgéji jeno pozornost
od zameru reklamniho pracovnika presvedcit ho.

- Emoce vyzaduje od divaka mensi usili. Kdyz divak sleduje logicke
argumenty, musi jim pozorne naslouchat a hodnotit je.

* Podnety vzbuzujici emoce jsou zpravidla zajimavejsi.

« Emoce samy mohou setrvavat v pameéeti mnohem déle, nez argumenty.



VYBRANE DRUHY EMOCI V REKLAME

Humor
Erotika

Strach (nékdy ,shockvertising” — BESIP)

Hudba

Vrelost — laska

Malé déti, zvirata, maskoti, ...



https://www.youtube.com/results?search_query=besip+nemysl%C3%AD%C5%A1+zaplat%C3%AD%C5%A1+rychl%C3%BD+poh%C5%99eb

A. HUMOR

« Humor - vtipné vyjadreni zalozené na protikladnosti vyznamu
jednotlivych prvku.

« Sentimentalni, satiricky, sexualni, poznavaci, cerny humor, ...

 Druh produktu, cilova skupina, predchazejici vyvoj znacky, existujici X
novy produkt!




B. EROTIKA

» Castedna nebo uplna nahota.

 Telesny kontakt mezi dospeéelymi.

« Sexy nebo provokativhe obleCené osoby.
* VVyzyvavy nebo smyslny vyraz ve tvari.

» Sugestivni mluva Ci sexualné ladena hudba.

* Politické reklamy?!
 Etické x neeticke?!



C. STRACH

* Cilem je upozornit zakaznika na rizika, ktera muze snizit zakoupenim
produktu zobrazeného v reklame (pojisteni) nebo tim, ze ho nekoupi
(Nepijte, kdyz ridite!).

* Fyzicke, Casove, spolecenskeé, financni riziko, riziko ztraty pfilezitosti.
« Zakaznici vnimaji strach odlisne (obracena U krivka).

* Pri vyuziti velke Intenzity strachu se reklama oznacCuje jako
,Shockvertising®.

« Zakon o regulaci reklamy zakazuje pouzivat motiv strachu v reklamnim
sdéleni.



REAKCE SPOTREBITELU NA STRACH V REKLAME

reakce

spotrebitele

sila
pusobeni
nizka mirnd vysoka strachu




D. HUDBA

« Cilem je zvysit pozornost, vyvolat pfilemnou naladu, pocit uvolneni a
prijemnosti, coz muze posilit hodnoceni produktu, podporit pfijeti sdéleni,
vytvorit specificky prodejni prvek signalizujici urCity zivotni styl, vytvorit
osobnost znaCcky a komunikovat kulturni hodnoty.

* Nejvice muze ovlivnit spotfebitele tempo (rychlé) hudby a znamost melodie
(autorska prava)!



E. PRIBEH (STORYTELLING) - DRAMATIZACE

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

« Je-li pribéh uspesny, divak se ztraci v zapletce a ztotoznuje se s pocity
jednajicich osob.

* Pribehy pomahaji znacCce posilovat vztah se zakaznikem, tim ze okolo ni
vytvori emoce.




F. VRELOST

* Evokuje prijemné a pozitivni pocity, jako je laska, pratelstvi, utulnost, jistota,
laska, duvéryhodnost a empatie.

* Na vrelost vice reaguji zeny a empaticti lide.




,UPIRI EFEKT*

* Pokud je reklama pfilis emocionalni muze dochazet k tzv. ,,upifimu efektu®,
tj. ze zapamatovani reklamniho poselstvi je 0 to mensi, o co je cely kontext
emocionalnéjsi — lidé si zapamatuji reklamu kvuli originalnimi humoru,
sexualnimu podtextu, melodické hudbe, ale nespoji si ji se konkrétni
znackou nebo produktem.




VIZUALNI ESPERANTO

e Vizualni esperanto Ize definovat jako formu univerzalniho
reklamniho jazyka (stylu), ktery umoznuje vytvorit reklamu, ktera je
pouzitelna na jakemkoliv trhu bez nutnosti jeji adaptace.

e Své opodstatnéni zde ma vyuziti predevsim neverbalni komunikace
nez verbalni.



VIZUALNI ESPERANTO

LET NEVADA CAPTURE YOUR HEART

Lok Tahow, Meada

Whether you snowshoe up the canyon to get a bird's eye view of the largest 2lpine lake in North America, discover an
intimate lakeside bistro, define your perfect shopping experience, snowmobile up 10,000 feet of unspoiled terrain in
the Ruby Mountains or enjoy the bounty of Lake Tahoe's 18 world-class ski resorts - all of which take place in more
than 300 inches of snow and 300 days of sunshine annually - you too will find Nevada capturing your heart.

Plan your Winter Getaway at TravelNevada.com and
order your FREE Nevada Visitor's Package. 800.NEVADA.8
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2. DOPORUCOVATELE V REKLAME

* Doporucovatel (mluv€i, model) - osoba, postava, organizace, ktera se
objevuje v reklamé, aby pusobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo
jeho tvrzeni.

 Proces doporucovani - zahrnuje identifikaci, vybéer a vyuziti
doporucovateltu ke komunikaci s Cl’lovym segmentem
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TYPY DOPORUCOVATELU

 Odbornici — jednotlivec nebo organizace, o kterych je cilova skupina
presvedcena, ze maji dostatecneé znalosti v oboru. Odbornici jsou zpravidla
vybirani pro znalosti, ktere ziskali diky svym zkusenostem, vycviku a studiu.

« Slavné osobnosti (celebrity) — jsou znamy diky své publicité, ktera je
provazi jejich zivotem.
 Laicti doporucovatelé (,,reklamy ze zivota*) — neznami lidé nebo postavy

objevujici se v reklamach. Vybiraji se tak, aby se co nejvic podobali
cilovemu segmentu.

 Animované reklamni postavicky, zvirata
* \oice-over!




DOPORUCOVATEL V REKLAME X LEGISLATIVA

* Nutny predchozi souhlas!

« Nesmi ucCinkovat nositel verejné autority (politik, predstavitel odbornych
medicinskych a jinych spoleCnosti apod.)

» Historicka osoba — mozno pouzit!

« Ucinkovani deti v reklameé - od 1. listopadu 2004 podle zakona o zamestnanosti
nesmeji déti (dite mladsi 15 let anebo navstévujici Skolu) vydéleCné ucinkovat
v reklame bez povoleni uradu prace, vydaného vzdy konkréetne pro urcité dite a
urcitou Cinnost na dobu 1 roku. Jedna se o ucCinkovani s povahou prace, kdy dite
musi neco vykonavat, nikoliv o proste uziti fotografie ditete v reklame, kterée
mohou byt pouzity se souhlasem rodic¢u nebo vétSich déti samotnych.



MERENI EMOCI V REKLAME

* Fyziologické méreni — reakce téla na emoce: %g%ggk/xci%«@
= \O§

» Méfeni vodivost kuze. GRS
v v , , , )/ O ‘(ﬁp‘\vw“ AT
- Mé&Feni turbulentni tepové frekvence. T RO
v v , . . v , o 1\:0 I (755
« Méreni aktivity obliCejovych svalu. %‘:%‘jgff@a‘iﬁ(f?‘?gz

 Sebeposuzovaci meéreni — zahrnuje verbalni, vizualni meéreni a mereni
momentu sily.

* Verbalni — dotaznikové Setfeni po shlédnuti reklamy, Lickertova Skala nebo
sémanticky diferencial.

* Vizualni — respondent vybira z fotografii obliCeju vyjadfujici raizné emoce, které
odpovidaji jeho pocitum po shlédnuti reklamy.

 Méreni momentu sily — respondent pfi shlédnuti reklamy pohybuje specialnim
perem zleva doprava, a tak znazornuje své bezprostredni emoce (od nejvyssi az

LI 40 "4V 4



MERENI EMOCI V REKLAME

« Symbolické méereni emoci:

« Zaltmanova technika vybaveni symbolu (ZMET) — respondenti jsou pozadani,
aby prostrednictvi obrazku, co nejlépe vyjadrili své myslenky a pocity tykajici se
reklamy. Pak probiha hloubkovy rozhovor, kde jsou identifikovany jak spontanni,
tak | védomé myslenky tykajici se reklamy. Metoda je velmi pfinosna, ale Casové
narocna.

« Metoda vybéru archetypu — respondent vybira z fotografii klasické archetypalni

vzory, jako napr. hrdinu, rebela, lenoch, burana apod. a to podle toho, jak vnima
prezentovany produkt — znacku.



MERENI EMOCI V REKLAME — ,,FACIAL CODING*

 Vysledkem je odhaleni emoci prostfednictvim vyrazu v obliCeji.

» Dobré zhodnoceni prvni emocionalni reakce na reklamni spoty. Clovék reaguje
na podnét okamzité reakci ve tvari pfirozené a neuvedomeéle.

 Podminkou je, ze respondent poskytuje souhlas se zapnutim webové kamery,
bud v domacnosti, pfi CAWI sbéru dat nebo ve studium.

- Zakladni mérené vyrazy tvare: radost, prekvapeni, zlost, strach, znechuceni,
smutek.

* Proces testovani: zapnuti kamery, zaznamenani zakladnich rysu obliCeje,
mereni reakce obliCeje, kvantitativni zpracovani a analyza, zobrazeni
emocionalnich reakci na spot.



NEUROMARKETING

* Rocné je do MK investovano miliardy korun, avsak efektivita klesa.

+ Clovék za Zivot zhlédl mnoho reklam, které z nich si pamatuje?

« Tradiéni marketingovy vyzkum je zalozen na ochoté a schopnosti respondentu
popsat sve emoce, rozhodovaci proces...

« Konvencni metody testovani a hodnoceni reklamy a jeji ucinnosti v zasadé
selhavaji.

Neuromarketing umoznuje efektivni ziskavani respondentem nezkreslenych dat
o spotrebnim chovani a marketingové komunikaci.

o @
o @ @




NEUROMARKETING - ZPUSOBY MERENI

Elektroencefalogram (EEG) meri elektrické vzruchy v mozku pomoci elektrod, které se
umisti na hlavu ucastnika vyzkumu. EEG dokaze rychle urCit miru klidu a rozcCileni.

Funkcéni magneticka rezonance (fMRI) ukaze, ktera oblast v mozku se aktivuje pfi
pohledu na zkoumany predmet.

Eye tracker je mala krabiCka, ktera zaznamenava pohyb oCi. Diky ni muzete poznat,
ceho si Clovék na dané reklamé vSiml a ¢eho naopak ne. OCni kamera sleduje prubeh
pohybu ocCi, kterym vytvori tzv. gaze plot. Také dokaze urcit, které Casti reklamy venuje
Clovek vetsSi pozornost — pomoci tzv. heat mapy.

Fyziologické procesy, jako je srdecCni tep, krevni tlak nebo zmény ve vodivosti kuze.

Mimika tvare




lll. PODPORA PRODEJE



1. DEFINOVANiI PODPORY PRODEJE (PP)

* Podpora prodeje zahrnuje soubor ruznych motivacnich nastroju prevazné
kratkodobéeho charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo
vétSich nakupu urcitych produktu zakazniky nebo obchodniky.

« Podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.

* Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji
kupni chovani spotrebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lanku ci
motivuji prodejni personal.



DEFINOVANiI PODPORY PRODEJE

« Podpora prodeje nabizi celou fadu marketingovych nastroju s cilem
kratkodobe podpofrit zvyseni prodeje.

* Podpora prodeje je typicka pro FMCG a jeji efekt se zvysuje se
soucasnym vyuzitim dalSich prvku marketingového komunikaéniho mixu.

alss

« Convenience (store) prodejna - obchod s hlavnimi potravinami s
prodlouzenou oteviraci dobou (vecCerka).




CILE PODPORY PRODEJE

« Zmenil sveé rozhodnuti ve prospech jiné znacky.

* Nasel, co koupit chtel.

» Koupil, co koupit puvodné nezamyslel.

* Videl, ochutnal, prohled| a koupil priste.

» TEORIE MALEHO IMPULSU.




2. NASTROJE A CILOVE SKUPINY PP

Vyrobce

Obchodni PP

A\ 4

Distributor

A 4

Spotrebni PP

PP
obchodniho
personalu
Prodavaijici

A

Zakaznik




A. NASTROJE SPOTREBNI PODPORY PRODEJE

VYROBCE | — | DISTRIBUCNI | on yreERITEL

KANAL

PULL

« Spotrebitelska podpora prodeje nuti spotrebitele vyzadovat produkt u
maloobchodniku. Strategie tlaku by méla byt dfive nez strategie tahu, nebot
produkty musi byt k dispozici na miste prodeje.



NASTROJE SPOTREBNI PODPORY PRODEJE

« Slevy  Kupony, prémie

* Vzorky — FMCG (sampling) - < Zvyhodnéna baleni
iInhome sampling (zasilani
vzorku do domacnosti), .
instore  sampling (ziskani * Souteze

vzorku pfimo na misté prodej), « Vyzkouseni zdarma

« Vérnostni programy

out-of-home sampling | .
(ziskani vzorku na ulici). Veletrhy a vystavy
Moderngjsi pristupy se * Events — Road show, ...

oznacuji jako point-of-use Pop-up stores
sampling (zdarma vzorek , .
omacdky pfi nakupu masa). * Nastroje instore MK



NASTROJE SPOTREBNI PODPORY PRODEJE

 Negativné orientovana PP (NOPP) je cCasto kratkodoba, vznika na zaklade
finanénich stimuld (slevy, kupdny), protoZze to je nejrychlejSi cesta ke zvySeni
prodeje. NOPP je €asto vyuzivana v praxi, méni ale nakupni chovani spotfebitelu —
nechteji pak nakupovat produkty v plné vysi ceny.

* Pozitivné orientovana PP (POPP) je proaktivnhi a dlouhodoba, cilem je podpofit
poptavku bez vyuziti finanCnich stimulu (soutéze, vérnostni kluby, prémie, ...).
NebezpecCim je, ze spotrebitelé mohou pozadovat produkt ne pro jeho vyjimecnost,
nebo kvalitu, ale pouze s cilem dosahnout predmétu podpory prodeje (I\/IcDonaId S —
hraCcka v ramci Happy Meal).




POP-UP STORE

Obchody vyhledavaji zakaznika + nabizi zazitek z nakupovani.
Omezena doba trvani. Vyhledavani netradiCnich lokalit.
Osloveni novych zakaznikl, predstaveni znacky.

Nabidka pridané hodnoty: prednasky, DIY workshopy, ochutnavky, vzorky, setkani s
ambasadory znacky, vecirky, ...
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POP-UP STORE




TRYVERTISING (TRYSUMER)

* Nabidka produktu zdarma vyménou za nazor spotrebitele, u€inny nastroj pfi
predstavovani novych produktu.

ZKUSENOST > INFORMACE

* Mercedes-Benz, Porsche and Mini Cooper ve spolupraci s luxusnimi hotely
naldalgell hostum zapujCeni auta bez omezeni kilometru, kazdy den s plnou
nadrzi.

* V Nemecku byl vybaven hotel nabytkem IKEA.

« Senseo Coffee Machines instalovala kavovary v autobusech a tramvajich,
cestujicim byla nabizena Cerstva kava.
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B. NASTROJE OBCHODNIi PODPORY PRODEJE

PUSH DISTRIBUCNI
VYROBCE — — | SPOTREBITEL

KANAL

« Obchodni podpora prodeje pomaha vyrobce protlacit produkt skrze distribucni
kanaly.



NASTROJE OBCHODNI PODPORY PRODEJE

 Slevy (pfi nakupu, dle prodaného * PrezentaCni materialy
mnozstvi, opakované odbeéry)

* Events
« Zbozi zdarma (symbolicka cena)

« Garance zpétneho odkupu
» Merchandising zbozi

« Kooperativni reklama

« Soutéze + motivacni programy



C. NASTROJE PODPORY PRODEJE OBCHODNIHO PERSONALU

« Souteze zamerene na * Prodejni a reklamni pomucky (zpravy
objemy prodeje Ci ziskani o prodeji, obchodni prirucky, reklamni
novych zakazniku spojené s predméty).

ruznymi odménami.

e A dalsi.
 Odborna Skoleni, vzdélavani,
Informacni setkani.



3. INSTORE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

* Instore marketingova komunikace_ se tyka marketingovych komunikacnich
technik a nastroju, ktere jsou vyuzivany uvnitr prodejnich prostor, jako jsou
obﬁhody, supermarkety, maloobchodni prodejny a dalsi mista, kde zakaznici
nakupuji.

 Humanizace prostoru, vyuziti virtualni reality, ...

* Regalové oznaceni a etikety
 Vykladni skfiné a vylohy

« Reklamni stojany a displeje
» Vzorky a degustace

* Personal v obchode

« Digitalni obrazovky
 BaliCky a design obalu



A. POP/POS NASTROJE %

* Co je point of purchase - POP? POP predstavuje soubor reklamnich 0
materialu a produktu pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého
vyrobku nebo vyrobkoveho sortimentu (az 87 % nakupnich rozhodnuti

probiha primo v misté prodeje).

* Co je point of sale — POS? Vsechna mista, kde dochazi k realizaci
prodeje (prodejny, supermarkety, provozovny sluzeb).

* Co Je impulzivni nakup? Jedna se o nakup, pro ktery se
zakaznik rozhodne teprve na miste prodeje na zaklade prezentace
urciteho vyrobku.



KLASIFIKACE POP/POS NASTROJU

POP/POS nastroje

Dle mista nasazeni

Venkovni

Vnitini

Dle doby nasazeni

Kriatkodobé
(do 2 mésici)

Strednédobé
(2—12 meésicn

V ramc1 prodejny

Dlouhodobe

Ostatni (HO-
REKA, lekarny,
Cerpaci stanice
atd.)

(nad 12 mésicn)

Dle zpusobu poufiti

Dle ucelu: koncept prodejny,
prod. kategorie, produktu, znacky

— Podlahové, re-
cgalove

Digitalni

K pokladnam a
pultum

Nasténné, vylo-
hove

Ostaini




Paletové ostrovy a dekorace
Podlahova grafika

Premostéeni a reklamni brany
Shop in shop
Promostanky

Regalové délice
Wobblery
Dekorace regalovych cCel

POP/POS NASTROJE

Drzaky letakt a kuponu
Déli¢ nakupu

Polepy pokladnich pasu
Stojanky na letaky
Mincovniky
Plakaty
Svételné reklamy
Komercni LCD monitory

Informacni kiosky
Kreativni projekce a
mapping
In-store radio
Difuzéry aromat
Zavesne poutace
Dekorace madla voziku
Cenovkove listy
Podavacu produktt



POP/POS NASTROJE




POPAI CENTRAL EUROPE

* Poslanim je vytvorit komunikacni platformu pro vyrobce a dodavatele
komunikacnich prostfedku v instore, digitalnich médii, zadavatele
reklamy, reklamni agentury a zastupce maloobchodu.

* Vznik v USA v 1936, v Evrope v 1988, POPAI CENTRAL EUROPE v
2001, nyni v 45 zemich sveta.

« Soutéz (nekolik kategorii).


https://www.popai.cz/popai-day/popai-awards

B. MERCHANDISING

Merchandising nebo-li ,,5S*:

spravny produkt

na spravném miste

ve spravny okamzik

Za spravnou cenu

podporovany spravnou prezentaci

« Senzoricky merchandising (vizualni, sluchovy, hmatovy, Cichovy, chutovy).

 Nezaménovat s pojmem MERCH!



MERCHANDISING

* Zbozi nizkeho zajmu umistit ve vysce ocCi (eye-level) — 80 cm — 2
m, v hlavnich uliCkach a u pokladen.

« Zajistit obchodni kompatibilitu.

« Umistit zbozi predevsim po pravé strané a zajistit pruchod obchodu
po smeru hodinovych rucicek.

« Stoprocentni doplnéni regalu.

» Systematické usporadani zbozi v regale.

- Cistota zboZi a prodejniho mista.

» Celni orientace etikety produktd.

« Stala POP/POS instalace Cista a neponicena.



MERCHANDISING

1 METR

Handwash Handwasll

ELDERBER: = F

~



AROMA (SCENT) MARKETING

 Aktivizace lidského smyslu — Cichu.

« Aroma ma obrovsky vliv na lidské chovani — stimuluje, dokaze navodit pocit
relaxace nebo naopak povzbudit.

« Sladit s distribuci a intenzitou (souc¢ast POP/POS materialu).
« ZvySeni dusevni pohody zakaznika | personalu.

* Navazani silngjsiho vztahu s produktem ci sluzbou.

« ZlepsSeni image obchodu i dojmu z nakupovani.

 DelSi Cas zakazniku straveny v obchodé.

* Vetsi oblibenost a tendence zakaznika se vracet.

 Vetsi konkurenceschopnost obchodu.

« Odstranéni nepfijemnych pachu.



IV. OSOBNI PRODEJ



1. DEFINOVANI OSOBNIHO PRODEJE

« Osobni prode] je proces ovlivhovani zakaznika prostrednictvim
osobniho kontaktu.

* Vyhody: vliv, zacileni, interaktivita, vztahy, ...
 Nevyhody: naklady, dosah a frekvence, kontrola, ...

 AOP = Asociace osobniho prodeje



2. TYPY OSOBNIHO PRODEJE
* Obchodni prodej

* Objednavkovy prode;

» Misionarsky prode;

* Maloobchodni prodej

* Business-to-business prode;

» Profesionalni prodej



3. RIZENI OSOBNIHO PRODEJE

Odménovani
Hodnoceni
Planovani
Organizovani

Rizeni prodejct




4. MULTILEVEL MARKETING

« Jde o marketingovou strategii a takzvanou dynamickou formu priméhg prodeje.
Prode_g vyrobku koncovym zakaznikum zajistuji smluvni distributori, kteri se snazi
oslovit dalsi prodejce a rozsirit s jejich pomoci sit nezavislych distributoru.

* Zisk Je zalozen Jednak na obratu z prodeje zbozj koncovemu zakaznikovi, jednak
na provizich z obchodu dalsich prodejcu, ktere distributor do systému privede.

* Princip spociva v tom, ze distributor prodava produkty spolecnosti, kterou
zastupuje, pricemz rozdil v cene predstavuje jeho zisk. Dodatecne provize a
bonusy, typické prave pro _formu MLM, které dotyCny ziskava navic za
zaskolovani a pomoc novackum, jsou zavislé na poctu ziskanych novych
prodejcu a objemu prodaného zbozi.

» Celosvetove patri mezi zeme s nejvetsim podilem primého prodeje USA, Cina,
Kotea, Nemecko, Japonsko, Mexiko, Brazilie, Francie, Malajsie nebo Anglie.
V Cesku zaznamenal osobni prodej zlatou éru v 90. letech’ minulého stoleti,
pozdeji se vsak trh naplnil (samotni zakaznici byli registrovani prodejci).



5. VERBALNI KOMUNIKACE

* Verbalni komunikaci se rozumi vyjadrovani pomoci slov
prostrednictvim prislusneho jazyka.

* V SirSim pojeti se do verbalni komunikace zarazuje komunikace ustni
| pisemna, prima nebo zprostredkovana cCi ziva nebo reprodukovana.

* Verbalni komunikace souvisi s racionalnim obsahem sdeleni, pocity a
emoce se prednostné vtiskuji do zpusobu, jakym slova pronasime, a
0 nasem vtahu ke sdelovanému obsahu, ale take k adresatovi sdeleni
vypravi zase recC naseho tela.



ELEVATOR SPEECH

POPIS
Komunikaéni nastroj, ktery ndm pomuze prosadit vizi

Je zamérena na ziskani podpory.

JAK JI POUZIVAT?
Predstavte si 90 sekundové setkani s klicovymi Stakeholdery v prazdném vytahu.

Popiste, o éem zména je, jaké potfeby zména naplriuje a vizi budouciho stavu
(vysvétlete, proc¢ tuto zménu délame).

Vyuzivejte vystupy z ,vice / méné“ jako argumenty.
Vysvétlete, co od nich potrebujete, aby byla zmé&na tspésna.

Ujistéte se, Ze cely projektovy tym zvlada tuto rfeé prednést a ze je ochotny tuto zpravu
konzistentné predavat dale.



ELEVATOR SPEECH

PRIKLAD: OBCHODOVANI NA BURZE

O cem je
projekt?

Proces obchodovani s akciemi nemovitosti Jje neefektivni. V soucasné
dobe je 5% obchodu opravovano nebo zrugeno a témeér 9% obchodii
neprobiha v terminu.

Tento fakt stoji nasi banku 1,2 miliond K& nakladd na opravy a témer Jake jsou
800 000 K¢ na poplatcich. S nasim projektem sniZime chybovost a prilezitosti?

Zpozdéni smluv o prevodu majetku vice nez o polovinu a zrealizujeme
trzby vice nez 1,2 milioni K¢.

" - - 5 N— . _— Jak jsme
Navic zlepsime nasi povést u klientii, kde jsme momentainé na daleko?

12. misté.

Abychom dosahli takového uspéchu v nasem projektu, potrebujeme ’
odborné znalosti specializovaného risk oddéleni a dalsi zdroje z

e
'
™

backofficu. -

Jak nam muzete
pomoci?




6. NEVERBALNI KOMUNIKACE

* Neverbalni komunikace byva také oznaCovana jako rec tela, nonverbalni
anebo mimoslovni komunikace.

« Znamena proces dorozumivani s neslovnimi prostredky.

* Neverbalni komunikace je vyvojove starsi, spontanngjsi, jednoznacne;jsi,
mené kontrolovana a kontrolovatelna, a tudiz | pravdivejsi.



VYBRANE PROJEVY NEVERBALNI KOMUNIKACE

» Kinezika — zamérenou na sledovani pohybu celého téla.

» Gestika — zamérena zejména na pohyby rukou, dlani a prstu.

* Mimika — zaméfena na pohyby obliCejovych svalu, vyraz ve tvari.

* Vizika — zamérena na pohyby ocCi, vicek, obocCi, oCni kontakt.

« Haptika — zamérena na vyznam doteku.

* Proxemika — zameérena na vyznam vzdalenosti mezi komunikujicimi.
* Posturika — zamérena na postoje a pozice celého tela.
 Teritorialita — mira obsazeni prostoru.

 Chronemika (nakladani s Casem pfi neverbalni komunikaci).



KOMUNIKACE VI7ASTNiM VZHLEDEM
HALO EFEKT

* Halo efekt je zkresleni naseho vnimani jiného Cloveka, firmy nebo
znacky na zakladé prvniho a jediného dojmu ¢i zkuSenosti. Muze se
jednat o pozitivhi nebo negativni zkusenost, ktera nas ovlivni tak, ze
potlacujeme dalsi zkusenosti, byt mohou byt zcela opacne.

« Efekt prvniho dojmu muzeme pouzit v osobnich vztazich, je dulezité
sI uvedomit, ze pravé prvni dojem rozhoduje. Plati to v osobnim
Zivoté stejné jako v tom pracovnim a obchodnim. Je dulezité védét,
ze podle vyzkumu zhruba polovinu dojmu tvori oblec¢eni a vzhled
a obsah sdéleni druhého ¢lovéka tvori pouhych 10 %.



/. METODA NLP

 Neuro se vztahuje ke zpusobu premysleni, tj. k rdznym
(védomym a nevédomym) zpusobum zpracovani informaci
pochazejicich z vnejsiho sveta.

 Lingvisticke se tyka uzivani slov.

* Programovani se vztahuje k nasim zvykum a vybéru zpusobu
mysleni, reci a pocitove slozky.



METODA NLP

Existuji zaklady typy osobniho nastaveni:

* Vizualni — zrakovy.

« Audialni (auditivni) — zvukovy.

* Kineticky (motoricky) — pohybovy a emocni.

Slova a fraze vhodné pro vizualy: vidét, predstava, frohlédnout, design, naznak, jasné,
viditelny, hodiny, horizont, pozorovat, vypadat, vnimat, ohlédnuti, vize, bod, orientacni,

vyzarovat, obraz, scéna, temny, lesk, objevit, vyhledy, perspektiva, thel, ilustrativni, ...

Slova a fraze vhodné pro audialy: znit, S/K§el‘, ptat se, dotazy, rikat, mluvit, prasknout, kricet,
zprava, vyslovit, slovo, kfik, zvonit, tichy, diskutovat, naslouchat, prohlasit, hluk, rozhovor, némy,
hlasity, slysitelny, podotknout, rezonovat, usta, poznamka, odpovéd, posloucham, Sum, vriskat,
ticho, reci, presné receno, drzet %usu, programové prohlaseni, hovorte k véci, rozladény jak
radio, byt v doslechu, mic¢i jako hrob, slovo za slovem, ...

Slova a fraze vhodné pro kinetiky: posun, pohyb, kontaktni, déj, pocitove, uchopit, oceriuji,
pevné, mekce, mélky, viazne, zajimat se, intuice, strnule, klesame, narust, zmocnit se,
hmatatelny, stres, aktivni, zmatek, konkrétni, emoce, deni, sneseme, zatez, presunout,
pohodine, citlivy, postavit se, srazka, zijeme, radi, vylozit karty na stul, zachovat si tvar, ...



8. OBCHODNI JEDNANI

* Vhodny oCni kontakt.
* Potreseni rukou.

» Usmév pfi pozdravu podle situace.

 Chyby prodejcii: moc mluvi, moc se ptaji, moc lichoti, prodluzuji jednani,
slabe argumentuji, nejsou pripraveni, malo se ptaji, neposlouchaiji, ...



OBCHODNI JEDNANI

Zpusob posazeni = mira zajmu o klienta.
Otevrené dlané = ¢etnost a uprimnost.

Gestikulace = zpulsob, jak vytvorit otevienou komunikaci. Kdyz hovofime, méli
bychom se vyhnout zavienym gestim, jako jsou sepnuté ruce, pfelozené ruce, ale velmi
Spatné muze vypadat i to, kdyZ si hrajeme napfiklad s perem. Pohravate-li si s pfedméty,
muzete pusobit nervézné a zaroven tak odvadite pozornost od toho, co fikate.

Mimika = nezapominat na usmev. Vyraz tvare musi byt v souladu s pocity nebo
Informacemi, které zprostredkovavate publiku. Rika se, ze ,opravdovy” usmev ma nekolik
znaku - zvedaji se lice, zuzi se rty, udélaji se nam vrasky kolem ocCi a stahne se oboci.

Oc¢ni kontakt = nezapominat a nepodcenovat.

Posto] = mira sebevédomi. Pokud stojite mirné rozkroceni s rovhomérné rozlozenou
vahou téla na kazdé noze a divate se pfimo na svoje posluchace, budete pusobit
sebevedome a vyrovnane.



OBCHODNIi JEDNANI

klient klient

angularni paralelni
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OBCHODNI JEDNANI
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V. PRIMY MARKETING



1. DEFINOVANI PRIMEHO MARKETINGU

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

Vznika na principech osobniho prodeje (levnéjsi varianta).

Presné zacileni, podminkou je vyrazna adaptace sdeleni, maximalni relevance
sdeleni, kvalitni aktualizovana databaze a vyvolani okamzité zpetné reakce!!!

Primy marketing = komunikacCni efekt, nezprostredkovany vztah, obousmernost.

o




DEFINOVANI PRIMEHO MARKETINGU

 Primy marketing je odbourani anonymity zakaznika, to znamena poznani osoby
(osob), které rozhoduji o nakupu.

« Za timto ucelem musime znat odpoved’ na otazky:
« Kdo jsou nasi souCasni a potencialni zakaznici?
« Jak nasi zakaznici pouzivaji produkt?
« Kde nasi zakaznici nakupuji produkty?
« Kdy nasi zakaznici nakupuji produkty?
* ProcC potencialni zakaznici nekupuji nase produkty?

« Cilova skupina jsou uzsi segmenty (mikrosegmenty) nebo primo jednotlivci — B2B,
B2C (financni sluzby, telekomunikace, cestovni ruch, ...).



ZASADY PRIMEHO MARKETINGU

* KliCovy je seznam aktualnich kontaktu, které jsou relevantni pro nabizeny
produkt = databazovy marketing.

* Nabidku je treba pfizpusobit kazdému cilovému segmentu po strance
obsahu, formy | nacasovani = relevance sdeleni!

- Nabidka musi byt dopIln&na jednoduchou a jasnou vyzvou k akci. Casové
vymezit = vyvolat zpétnou reakci!

« Kampaneé je vhodné neustale testovat a prubézné vyhodnocovat.



OBECNE FUNKCE PRIMEHO MARKETINGU

« Stimulace urcCitého zadouciho chovani (prvni, opakovany, zvySeny nakup) nebo
zabranéni nezadouciho chovani (opusteni produktové kategorie, odchod ke
konkurenci).

Perspektivni

. .-I-. H \H'
.-__.-"
Vazany :
Trh zikaznik - LZakaznik
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™,
b ___.-"f
Ztraceny
zakaznik

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2016, Marketingova komunikace



KONCEPCE PRIMEHO MARKETINGU
IDENTIFIKACE CILOVE SKUPINY
INTERAKCE

KONTROLA (hodnoceni vysledki DM kampani).

KONTINUITA (kustomizace, zpétna vazba, dalsi prode] — cross-selling x up-
selling,....)



VYHODY A NEVYHODY PRIMEHO MARKETINGU

« ANO: efektivni, interaktivni, meritelny, moznost testovani direct marketingovych
kampani a porovnavani, posilovani loajality zakaznikt (customer retention), kampané
na znovuziskani ztracenych zakazniku (win back campaigns), ...

- NE: naklady (databaze, software, postovné, hovorné apod.) a nizka navratnost

podle typu DM nastroje, legalni a etické aspekty — ochrana soukromi a osobnich
udaju, neduvéra, SPAMY, ...




ZAKLADNI POJMY DIRECT MARKETINGU

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

V pripade e-mailingu click-through-rate (CTR) nebo take Ize oznacit jako open rate —
pocet pfijemcu, ktefi mail otevreli.

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

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

Rezim opt-in X rezim opt-out.



LEGALNI A ETICKE ASPEKTY PRIMEHO
MARKETINGU

* Problematické: letaky ve schrankach, nevyzadana elektronicka posSta a
telemarketing = negativni reakce verejnosti.

« Zakon o sluzbach informacni spolec¢nosti
« Zakon o elektronickych komunikacich(ZoEK)

« Zakon o ochrané osobnich udaju

- Eticky kodex — ADMEZ (samoregulace)




GDPR (GENERAL DATA PROTECTION REGULATION)

GDPR se dotyka kazdého, kdo shromazduje nebo zpracovava osobni udaje Evropand,
vcetné spolecnosti a instituci mimo uzemi EU, které pusobi na evropském trhu.

Narizeni mifi na firmy, instituce i jednotlivce, ktefi zachazeji s osobnimi udaji —
zaméstnancu, zakazniku, klientd ¢i dodavateld, a to napfi¢ segmenty a odvétvimi.
Zasahne i ty, ktefi sleduji ¢i analyzuji chovani uzivatelu na webu, pfi pouzivani aplikaci
nebo chytrych technologii.

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




2. KATEGORIZACE DIRECT MARKETINGU

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

« Z hlediska vyuzitych médii:
 PfFima média — individualni nebo osobni komunikace (posta, telefon, e-mail,
osobni kontakt, ...).
 Masova média — masova média Sifi zpravu velkému mnozstvi pfijemcu (noviny,
tisk, televize, letaky, ...).



3. NASTROJE PRIMEHO MARKETINGU

« Primé nastroje: prima zasilka, telemarketing, e-mailing, mobilni marketing,
online chat live chat, osobni prodej, katalogovy a zasilkovy prodej, vérnostni
programy, socialni media.

 Neprimé nastroje: neadresna zasilka, reklama s pfimou odezvou, teleshopping.




A. PRIMA ZASILKA (DIRECT MAIL)

Osobné adresovana tistena komunikace s vyuzitim klasické posty.

Direct mail je obvykle ve formé& dopisu, pohlednice nebo komplexni zasilky
obvykle (obalka, dopis, letak, katalog, cenik, vzorek, odpovédni karta, ,prvek pro
zpestreni®, ...).

Kazdy direct mail by mel nabidnout néjakou vyhodu nebo pridanou hodnotu
(darek, specialni cena, lepsi podminky k urCitému datu, ...).

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

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



B. TELEMARKETING

Marketing pres telefon. Osobni rozmér!

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

Inbound telemarketing (pasivni).

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




TELEMARKETING

« Externi call centra
* Podpora reklamnich kampani, prizkum trhu, aktualizace databaze, ...
« Vyhoda: skoleny personal, kapacitni moznosti, technické vybaveni, know how, ...

* Interni call centra
 Prijimani objednavek, sjednavani obchodnich schuzek, vyfizovani reklamaci, ...
* Vyhoda: operativnost, pfima kontrola, dokonala znalost produktu, aktualni prehled
vykond, ...




C. KATALOGY A ZASILKOVY PRODEJ

VétSina firem prodava produkty prostfednictvim zastupcu na zakladé katalogu.

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

Zasilkovy prode] je spojeny s uzavienim smlouvy na dalku, ktera se uzavira
prostfednictvim adresného listu, elektronické posty, kontaktniho formulare, webové
stranky, telefonu na zakladé nabidky v katalogu, rozhlase a nebo v televizi.

0%

&




D. VERNOSTNI PROGRAMY

Veérnostni programy pro obchodniky — cilem je zvySit akceptaci znaCky nebo
produktu.

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

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

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

« Smluvni partnerstvi — skupina externich partnert, ktera poskytuje c¢lenum
zakaznického klubu slevy z prodejnich cen pfi predlozeni klubové karty (Sphere
Card).



E. E-MAILING

« Zasadni roli hraje E-mailinig. E-mailing je jednou z nejjednodussich moznosti,
jak oslovit svou cilovou skupinu (jiz existujici, ale i nové zakazniky).
« Relativné levna, flexibilni a rychla komunikace.
« Cena zahrnuje zakoupeni mailing listu, vyroba a rozeslani sdeéleni, naklady
spojené s agenturou.
« Dulezity je pfedmét e-mailu, personifikace, ¢asové ohraniceni, neposilat spamy!,

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



F. MOBILNi MARKETING

Advergaming

Bluetooth marketing neboli proximity marketing
Obousmérna SMS komunikace

Reklamni SMS

Reklamni MMS

SMS soutéze, hlasovani, ankety

QR kody



G. REKLAMA S PRIMOU ODEZVOU

Reklama, ktera obsahuje vyzvu v televizi, rozhlase, tisku, kdy je mozneé okamzite
reagovat vice zpusoby prostfednictvim kontaktnich udaju.

Pfima odezva muze byt:

« Jednostupnova — pfijemce ziska veSkeré informace (cena, parametry, dodaci
podminky apod.).

 Dvoustupnova — prijemce ziska pouze zakladni informace o produktu. Pokud chce
dalSi informace musi kontaktovat prodejce.




REKLAMA S PRIMOU ODEZVOU

 Reklama s prfimou odezvou v novinach a casopisech vyuzivaji motivacni, aktivacni
a pomocneé informace a nastroje:

« Motivacni informace — dulezité jsou obrazky a titulky, které pfilakaji pozornost (15
— 20 x vétSi Sance na zaregistrovani). Napf. Revolucni mycCka! Zhubnete 5 kg za 14
dni!

« Aktivacéni informace — zduraznéni na co ma ¢tenar zareagovat. Vyuziti slov jako
Ihned, rychle apod. Napr. Objednejte nyni! Zavolejte ihned a ziskate slevul!

« Pomocné nastroje — pomahaji prekonat Cctenafi bariéry, napf. lehce
zapamatovatelné telefonni Cislo (zelena linka), srozumitelny odpovédni kupon, ...




REKLAMA S PRIMOU ODEZVOU - TISK
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REKLAMA S PRIMOU ODEZVOU

« Reklama s pfimou odezvou v televizi muze mit podobu:

« Kilasicky televizni spot (30 s v reklamnim bloku).
« Teleshopping (telenakup) - Nevhodné pro drahe produkty a FMCG. Vysilano
mimo prime time.

« Televizni nakupni kanal — kanal ureny vyhradné na prezentaci produktu.
Vysila nepretrzité 24 hodin denné. Jeho programovy format tvori tematické
bloky (mdéda, domacnost, zdravi,....), které se beéhem dne meni. Moderator

primo a opakovane vyzyva divaky k nakupu.
el y
= J/




REKLAMA S PRIMOU ODEZVOU

Reklama s pfimou odezvou v rozhlase muze mit podobu:

« Klasicky televizni spot (30 s v reklamnim bloku).

 Reklamni oznameni — Ctena informace, ktera se vztahuje na ruzné udalosti
uskutecnenée v konkrétnim terminu a Case.

« Komerc¢ni rozhovor — délka max. 120 s.

 Komercni soutez.

« Sponzorsky odkaz ve vybranych tematickych blocich.
« Medialni spoluprace.

MARKETING DIRECT



H. NEADRESNA ZASILKA

Neadresné dorucovani letaku, ¢asopisu, novin, propagacnich materialu apod. viem
adresatum, jejichz postovni schranky se nachazeji v dané lokalité, vSem Citatelum
daného periodika.

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

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

* Profilovana distribuce — cilené osobni doruceni vybranému adresatovi do mista
bydlisté na zakladé databaze potencialnich klientd a seznamu adres.

« Dalsi formy: zavéseni na kliky, primo do rukou lidi, za stéracCe aut, ...



NEADRESNA ZASILKA - GEOMARKETING

-Geoomarlgetinlg je obor, ktery zpracovava vysledky ze zakaznickych
pruzkumu do formy geografickych map.

« Zakladni princip l’e vyhledat lokality, pripadne konkretni zakazniky, kteri
budou v dané reklamni kampani zahrnuti.

« Geomarketingové analyzy lze krome cileni letakovych kampani vyuzit
také k planovani lokalit pro umisteni poutacu, billboardu Ci plakatu.

* Vyhody: zvyseni efektivity marketingovych aktivit, cileni na pozadovanou
zakaznickou = skupinu, uspora nakladu na tisk a distribuci vyrazenim
zakaznikl mimo cilovou skupinu.



4. CRM A DATABAZOVY MARKETING

 CRM (Customer Relationship Management) je sprava /fizeni vztahu se
zakazniky.

« CRM zkracene znamena Interakci (one-to-one marketing) se
zakaznikem, taktika WIN-WIN.

* CRM je aktivni fizeni vztahu s jednotlivymi zakazniky ve vSech
kontaktnich bodech, s ucCelem navazani oboustranné vyhodného
vztahu.

* Transakéni marketing x marketing vztahu.




CRM A DATABAZOVY MARKETING

« Zakaznicka databaze je soubor komplexnich informaci o souc¢asnych nebo
potencialnich individualnich zakaznicich.

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

« Data mining — marketéri ziskavaji z hromadnych dat konkrétni pouzitelné informace
0 jednotlivcich (vyuziti statistickych softwart — klastrova analyza, ...).




VI. VZTAHY S VEREJNOSTI



1. DEFINOVANI VZTAHU S VEREJNOSTI

* PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet
dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeni, sympatie s verejnosti.

* Ciloveé skupiny PR (interni verejnost — zamestnanci — human relations
(HR, B2E) x externi verejnost — financni, medialni, mistni, obecna,
odborna, zakaznici, dodavatelé, konkurence, ...).



DEFINOVANI VZTAHU S VEREJNOSTI

* APRA (Asociace public relations) je dobrovolne sdruzeni PR agentur
a PR tymu firem a organizaci plsobicich na tzemi Ceské republiky.
Vznikla jako odborne sdruzeni, jehoz prvoradym poslanim je
prezentovat obor PR zejména odborné a klientské verejnosti
(vzdélavani, eticky kodex).

« PR KLUB: profesni organizace urCena predevsim pro profesionaly
pracujici v oboru PR (seminare, workshopy, pristup do databazi z
akci PR, panel expertu, newslettery, ...).

* PR AGENTURY: AMI COMMUNICATIONS, BEST
COMMUNICATIONS, ASPEN.PR, HAVAS PR PRAGUE, OGILVY,
BISON & ROSE, ...



PR — ZAKLADNIi TERMINOLOGIE

Brand awareness

Government relations

Media relations

Public affairs

Stakeholder



2. ZAKLADNI NASTROJE PR

Publications | Publikace: vyrocCni zpravy,
podnikove casopisy, tiskoviny pro
zakaznikyj,...

Events Verejne akce: prednasky, vystavy,

News Novinky: novinarské zpravy,
tiskové konference, ...

Community |Angazovanost pro komunitu:
Involvement | naplnovani potreb mistnich
activities |spolecCenstvi, ...




ZAKLADNI NASTROJE PR

ldentity NosiCe a projevy podnikove
media identity: dopisni papiry s
hlavickou, oblekani, vizitky, ...

Lobbying |Lobovaci aktivity: ovlivhovani

activity legislativnich a regulacnich
opatreni, ...
Social Aktivity socialni zodpovednosti -

responsibility |CSR
activities




3. INTERNI PR = HUMAN RELATIONS

« HR je prostredek, kterym firma komunikuje uvnitf sebe sama.
Zakladnim nastrojem jsou informace, jimiz firma motivuje

zamestnance k identifikaci s firmou.

« Uplné a pravdivé informace, divéryhodnost a dlivéra mezi
zamestnavatelem a zamestnanci, zdravé a bezpecCné pracovni
podminky, spravedliveé a poctivé odmenovani, bezkonfliktni
prubéh prace, hrdost na organizaci a optimisticky pohled na jeji
budoucnost, ...



INTERNI PR = HUMAN RELATIONS

« Employer branding — budovani znacky zamestnavatele neboli
zamestnavatel si nevybira zaméstnance, ale naopak.

* Funkce employer brand manazera (manazer stesti) ve firmach.




4. OBLASTI VZTAHU S VEREJNOSTI

 Publicita # Public Relations!!!

» Socialni zodpovednost firem (CSR)
* ESG

« Sdileny marketing

* Lobovani (Lobbing)

 Event marketing (Road show) — muze byt i jako soucast podpory
prodeje!



PUBLICITA

* Publicita je neplaceny prostor v mediich, tzn. informace, které
vylepsuji nebo zhorsuji image a povest firmy.

 Publicita je nastrojem a Casto i cilem public relations.
» K budovani pozitivni publicity I1ze pouzit:

 tiskove zpravy,

* beézné propagacni materialy,

* novinarske Kkity (baliCcek novinare obsahujici vizitky, informace o
spolecnosti, jeji historil, zivotopisy manazerd, cPOpIS produktu,
fotografie lidi a produktu, aktualni tiskové zpravy atd.),

 informacni e-maily a bulletiny,
* tiskoveé konference,

« prednasky a seminare,

* rozhovor,

* recepce pro novinare.




SOCIALNI ZODPOVEDNOST FIREM (CSR)

CSR (corporate social responsibility) - dobrovolné integrovani socialnich,
ekologickych a ekonomickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci
se stakeholdery = zaméstnanci, rodiny zaméstnancu, manazeri, vlastnici, zakaznici,
]godavatelé, obchodni partneri, veritele, mistni samosprava, viada, lide Zzijici v okoli
irmy ....

CSR pretvari mysleni firmy z pouhého ,ja“ na ,,my*. ﬁéﬁ{ . {W‘Kﬂ

Ekonomicka oblast — odmitnuti korupce, transparentnost, ochrana duSevniho
vlastnictvi, dobré vztahy se zakazniky, obchodnimi partnery, ...

Socialni oblast — filantropie, dodrzovani lidskych prav, dodrzovani pracovnich
standardu, ...

Environmentalni oblast — vyuziti recyklovaného papiru v administrative, ochrana
vyuzivanych pfirodnich zdroju, snizeni vypousténych emisi, tfidéni odpadu, ...



ESG

ESG (environmental, social, governance) = environmentalni, socialni a spravni faktory.

Tento termin se Casto pouziva v oblasti udrzitelného investovani a podnikove
odpovednosti.

Enviromentalni faktory — snizovani emisi CO2, ochrana vody, odpovédné nakladani
s odpady, biodiverzita, ...

Socialni faktory — rovné prilezitosti pro vSechny zamestnance bez ohledu na
pohlavi, vék, rasu nebo nabozenstvi, zajiSteni bezpeCného a zdravého pracovniho
prostfedi pro zameéstnance, investice do mistnich komunit, vyhybani se spolupraci s
firmami, které vyuzivaji détskou praci nebo jiné neetické pracovni praktiky, ...

Spravni faktory — SpoleCnosti s jasnou strukturou vedeni, transparentnim
rozhodovanim a odpovédnosti vudi akcionarum, firemni polittkka zamérena na
pfedchazeni korupce a neetickému jednani, etické nastaveni odménovani
vrcholového managementu, ...



SOCIALNI ZODPOVEDNOST FIREM

Matchingovy fond

Firemni nadace

Socialni marketing — CRM —
Cause Related Marketing



SOCIALNI ZODPOVEDNOST FIREM
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SDILENY MARKETING
(CAUSE RELATED MARKETING)

» Sponzorstvi zaloZzené na transakcich.

« Spoluprace mezi komercni spolecnosti a neziskovou organizaci, pri
cemz obé strany profituji. Pojem se pouziva Kk oznaceni vsech
marketingovych aktivit, jez podporuji projekty na dobrou vec (napr.
charita).

« SpoleCnosti vyuzivaji této marketingové strategie ke zvyseni svych trhu
a propagace svého jména. Spoluprace prinasi komercni spolecnosti |
neziskove organizaci znasobeni jejich investic | dalsi benefity.



SDILENY MARKETING
TATRANKY TATRAM, 2005

Kampan dobre komunikuje, kolik z kazdée prodané tatranky venuje
spolecnost Opavia na obnovu Tater, | celkovy vytezek kampane.

Firma predem zverejnila, komu bude vytezek kampané poskytnut -
spolecnosti Statni lesy Tatranského narodniho parku.




LOBBOVANI (LOBBING)

TN
AERY,

8 z 10 negativni

V CESKE REPUBLICE

Cesi si mysli, ze nejvétsi vliv
lobbingu na politiky je v
— “ NEWS
Al

PRUMYSL ENERGETIKA MEDIA

Naopak nejmensi vliv je v

Zdroj: Viyzkum byl realizovan v srpnu 2021 na reprezentativnim vzorku populace CR starsi 18 let, N=1011.Vyzkum byl
realizovan pomoci Ipsos online panelu Populace.cz.



LOBBOVANI (LOBBING)

* Prosazovani zajmu v politice a ve spole€nosti.
* Vliv, shromazdovani informaci, vyména informaci, strategické smérovani Cinnosti.

» Poslanci, politické strany, spolky, vyzkumné ustavy, media, obyvatelstvo, nezavisli
experti a vedci, ...

* Amatersky X profesionalni lobbing

« Defenzivni x ofenzivni lobbing

« Asociace Public Affairs Agentur (APAA)



EVENT MARKETING

 Marketing udalosti — je to marketingova komunikace, ktera
slouzi k navazovani emotivni vazby mezi spolechosti a jejimi
klienty, partnery ¢i zameéstnanci.

* Cilem je vyvolat psychické a emocionalni podnety, které
podpofi image firmy a produktl, a tim i obchodni zameéry.

» Konference, seminare, dny otevrenych dveri, veletrhy, vystavy,
roadshow, party, Skoleni, firemni prezentace, pracovni snidané
atd.



EVENT MARKETING - ROADSHOW

« Roadshow je oznaCovana akce, ktera slouzi na podporu prodeje a
firmy se presunuji s promovanymi produkty. Na roadshow
nejCasteji jsou pojizdne vozy (kamiony), které jsou obrandovane
akci a uvnitr jsou promované produkty. Zakaznici se mohou
seznamovat s produkty a ptat se primo odborniku na dany
produkt.

 Roadshow se nejCasteji delaji v mistech, kde se vyskytuje cilova
skupina a tito lidé by normalne nenavstivili poboCku a nebo o
tomto produktu nemusi nic vedet.

e Soucasti roadshow jsou cCasto | doprovodné programy pro deti
apod.



5. KRIZOVA KOMUNIKACE

Efektivni krizova komunikace = prevence + akce

Cilem krizové komunikace je urCeni moznych konfliktu a krizi v
organizaci, priprava na ne a rizeni komunikace v okamziku, kdy
probihaiji.

Krizova komunikace se tyka jak interniho tak 1 externiho PR.

Zname — nezname, nezname — nezname.
Krizovy audit, krizovy scénar, krizovy stab.




KRIZOVA KOMUNIKACE

Bojkot vyrobkul a sluzeb

Dulni nestésti

Diskuze o kvalité a bezpecnosti vyrobku
FalSovani uCetnich udaju

Kontaminace potravin/Iéku/vody/vzduchu
Kriminalita

Stavky

Propousténi

Pozary, bourky, zaplavy

Zficeni budov a mostu
Vlakoval/letecka/namorni nestésti
Politické skandaly

Sebevrazdy kliCovych osob managementi/zaméstnancl
Zemétreseni

Znecisténi zivotniho prostredi

Zdrcujici kritika ze strany medii

Uniky davéryhodnych dat




KRIZOVE PLANOVANI

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

Predkrizové obdobi (odhaleni signall, prevence, pfiprava).
Krizové obdobi (rozpoznani, konani).

Obdobi po krizi (vyhodnoceni, zpétna vazba, poznatky ke zlepSeni pripravy na dalsi
potencialni krizové obdobi).




KOMUNIKACI V KRIZI

« Zachovat si akceschopnost
* Rychla komunikace — 24 — 72 hodin!
Hovorit jednim hlasem. Sdelovat pravdiva fakta.
Poskytnout ujisteni. Zajem + (lidskost + ujisténi + pece) = uspéch!
Informovat vSechny opravnene strany.
Konfliktni situace reSit s nadhledem.

* Branit povest firmy
 Priznani plné odpovednosti.
e Odmitnuti odpovédnosti.
* Poukazani na polehcujici okolnosti.
« Zmirneni poboureni (nahrada, poskytnuti zaruk, ...).



KOMUNIKACNI STRATEGIE V OBDOBI KRIZE

« Strategie uzavrenych dveri = firma nekomunikuje.

« Strategie polootevienych dvefri =firma komunikuje Castecne.

« Strategie otevifenych dveri = firma se snazi o poskytnuti
kompletnich, ovérenych a spravnych informaci.




KOMUNIKACNI STRATEGIE 4R V OBDOBI KRIZE

- REGRET - litost.

« RESPONSIBILITY - zodpovédnost.

« REFORM — zmeéna.

« RESTITUTION — naprava.




PRIKLADY USPESNYCH KRIZOVYCH KOMUNIKACI

Agentura
proaktivné
hledala Feseni
problému pro
komunitu na
Praze 4

Hlavné
7 \ transparentné.
e e
verejnosti sdélit,
o jaky problém
se jedna a kdy
ajak bude
vyfFesen

2018 uzavéra vychodu z metra Budéjovicka
a prichodu pod lavkou u obchodniho centra
DBK loni ochromila hlavni komunikaéni uzel v
Praze 4. Lidé se nemohli dostat ani do obchod-
niho domu, ani k prilehlé poliklinice. Za vinika
situace oznacila Praha pravé obchodni dum,
ktery nastartoval krizovou komunikaci prostied-
nictvim agentury DBM. Ta diky PR aktivitim
a zajisténi odborné supervize stavebni fakulty
CVUT dokazala nechat tésné pred Vanocemi
prostory zpruchodnit a o¢istit reputaci DBK.
Prazsky magistrat navic upustil od verejné pro-
klamované snahy o zbourani terasy.

Strategie krizové komunikace se zamérila
na prokazani podilu Magistratu na tristnim
stavu uzavrenych prostor prilehlych k DBK a na
zcela transparentni informovvanosti vefejnosti
o historii zanedbani péce lavky. Agentura si tak
za svou komunikaci letos odnesla Lemura pravé
v kategorii krizové komunikace.

WE'RE SORRY

hicken. It's not ideal. Huge apologies 10

e who travelled out of their way to find we

s 10 our KFC team members and our franchise
clessly to improve the situation. It's beena helf of

e making progress, and every day more and more fresh
eing delivered 10 our restaurants. Thank you for bearing with us,

Visit kfc.co.uk/crossed-the-road for details about your local restaurant.

2018 Kdy? fetézci rychlého kufeciho obcerstveni
dojdou kurata, vypada to na pofadny trapas a PR po-
hromu k tomu. JenZe to by nesmélo jit o KFCs kreativ-
nimi krizovymi manazery. Kdyz retézec loni prechazel
na nového distributora a kviili technickym problémum
s dodavkami driibeze musel zavfit vétsinu ze svych
900 ostrovnich provozoven, spustil excelentni krizo-
vou komunikaci. Predevsim, zakaznikam plukovnik
sanders ihned pfiznal barvu — vysvétlil, co se stalo
apro¢. ,Béhem nékolika hodin od prvnich problému
s dodavkami zakaznici jasné védéli, co se pokazilo, jak
se pracuje nanaprave a zejména, kdy bude tato napra-
vasjednéna,“ vysvétluje komunikaci Fetézce pro Hol-
mes Report Andrew Bloch, vykonny feditel agentury
Frank. ,Nejenom Ze si manaZzefi KFC jasné uvédomili
chyby, které se staly, ale zaroven toho vyuzili ke svému
prospéchu.* Navic, kreativni omluvny vizual
s prohozenymi pismeny si dosel pro Lva do Cannes.

Rychlost Vyuzitkrizi [ Transparentni

krizové ke kampani, jednanise
komunikace je kteraziskaLva zakazniky
dulezita z Cannes



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

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

PRIKLADY NEUSPESNYCH KRIZOVYCH KOMUNIKACI

B Vkrizi jsou
ta nejrychlejsi
sdéleni
nejdulezitéjsi.
Kdyz je potifeba
se omluvit,
zvladnéte to
napoprvé.

5 Autenticita
predevsim.

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



6. FIREMNI IDENTITA A IMAGE

Zaklad FIREMNI IDENTITA
Nastroje Firemni |Firemni kultura Firemni Ostatni
design komunikace

Vysledek

FIREMNIi IMAGE neboli (CD + CC + ClI) * CCom = Clm




FIREMNI IDENTITA A IMAGE

* Firemni identita (Cl) — je souhrnné zosobnéeni spolecnosti odvozene z jeji
filozofie, historie, kultury, strategie, stylu vedeni, povesti a chovani
zaméstnancu, prodavacu a jinych reprezentantu firmy.

X
* Firemni Image (Clm) — oznacuje to, jak verejnost vnima spoleCnost.




7. NEKALE PRAKTIKY PR

 Whitewashing je termin pouzivany v ruznych kontextech a muze mit
ruzné vyznamy. Pro potreby marketingové komunikace se zaméfime na
historicky kontext, kdy whitewashing predstavuje proces nebo praktiku,
kdy je snaha zamiCet, zakryt nebo zmirnit negativni fakta o pusobeni
firem a jednotlivcu v historii, zejména ve valeCnych konfliktech.

* Predvojové neboli falesné skupiny (front groups) jsou casto
vyuzivany k prosazovani konkréetni veci nebo ovlivhovani verejného
minéni, priCemz skryvaji skuteCny zdroj svého financovani nebo cilu.

« Astroturfing je termin pouzivany k popisu manipulativnich praktik, kdy
se firma nebo jednotlivci pokouseji vytvorit dojem, ze urCity nazor,
produkt nebo hnuti ma sirokou verejnou podporu, zatimco ve
skutecCnosti je tato podpora umele vytvorena nebo nadsazena.



VIl. SPONZORSTVI



1. DEFINOVANI SPONZORSTVI

« Sponzorstvim se tedy rozumi obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdroje Ci sluzeb a jedincem, akci Ci organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komerCne vyuzity. Jedna se
0 nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanemu
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi napinit jeho
komunikacni cile.

« Sponzor pomaha sponzorovanému uskuteCnit jeho  projekt
a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.

« Sponzoring # firemni darcovstvi!

« Sponsorship fit!!!



ZASADY EFEKTIVNIHO SPONZORSTVI

« Sponzorovany produktu musi odpovidat positioningu znaCky sponzora.

e Sponzoring by mel byt posilen prezentaci v dalsich komunikaCnich
aktivitach sponzora.

» Partnerstvi s danou akci Ci instituci (osobou) by meélo byt dlouhodobé.

e Sponzoring musi mit jasne nastavena ocekavani, ktera je nutné
pomerovat po akci s realitou.



2. TYPY SPONZORSTVI

» Sportovni — podpora jedincu Ci tymu, sportovni spolku, akci udalosti
nebo sportovnich prostor (Skoda Auto — sponzor Tour de France,....)

« Kulturni — podpora divadel, muzei, galerii hudebnich teles, akci a
festivalu, vystav, knihoven, ... (KB — Rock for People).

« Sponzoring médii a programu — sportovni programy, predpovéd
poCasi Ci porady obsahove souvisejici s predmetem cCinnosti
sponzora.



TYPY SPONZORSTVI

« Komercni — podpora projektt obchodnich partnert zaméfena na
utuzeni dlouhodobych obchodnich vztahu.

* Profesni — podpora podnikatelského zaméru, profesniho rustu C&i
iInvesticni prilezitosti druhé strany s cilem budouci participace na profitu
daného projektu.



TYPY SPONZORSTVI

« Ambush - nejCastéji se vyskytuje tam, kde se podnikajici subjekt pomoci reklamy snazi
vyuzit nejriznéjSi akce, aniz by byl jejich oficialni sponzor. Typicky se s takovym
jednanim setkavame u velkych sportovnich akci. Protoze ambush marketing parazituje
na aktivitach konkurence, radime ho mezi ofenzivni a agresivni formy marketingu.




AMBUSH SPONZORSTVI

Nike

 V roce 1996 skoupila billboardy kolem olympijského arealu v Atlanté a vedle
olympijského parku postavila i svou vlastni Nike Village. Divakum pak jesté navic
rozdala obrandovana fanditka.

Beats
« Popularni znacCka sluchatek Beats, kterou spoluzalozil a uspesné prodal rapper Dr.
Dre, instruovala svuj promo tym, aby sluchatka rozdal co nejvice olympijskym
sportovcum.




AMBUSH SPONZORSTVI - DALSI PRIKLADY

« ZOH, Lillehammer, Norsko, 1992. Reklama MasterCard v USA behem
ZOH, kdy jedinym sponzorem Vv oblasti kreditnich karet byla Visa.
Reklamni slogan MasterCard znel: ,If you go to Norway, you don’t need
a visal”

e Lidl (listky na hokejovy sampionat), Milka (limitovana edice Cokolad),
Billa (misto medaili rozdavame nizké ceny) apod.



POZICE SPONZORA

* Vyhradni sponzor — jediny sponzor akce nebo udalosti.
* Generalni sponzor — hlavni sponzor, ale nemusi byt jediny.
* Titularni sponzor — udava akci jméno, napr. O2 extraliga.

* Exkluzivni sponzor — s vyhradnim pravem pro urcCitou kategorii
byva vétSinou jeden ze sponzoru.

v v

- Radovy sponzor — nejnizS§i forma sponzorské ulasti S
nejmensimi benefity.

* Medialni sponzor



3. MERENI UCINKU SPONZORSTVi

* Image sponzora.
» ZvySeni povedomi 0 znacce.
« Cetnost vystaveni u¢astnik(l akce jménu znacky.

* Vnimani vztahu mezi image znacky a sponzorovanou udalosti
cilovou skupinou.

« Zvyseni prodeje nebo podilu na trhu.

« Zpétné vazby zucCastnenych stran.



VIIl. ONLINE MARKETINGOVA
KOMUNIKACE



1. DEFINOVANI ONLINE MK

* On-line marketingova komunikace se vyznacuje radou vyznamnych
pozitivnich charakteristik. Patri mezi né zejmena moznost presného
zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost multimedialnich
obsahu, jednoducha méfitelnost uCinnosti a relativne nizké naklady.

« Zakladem je webova prezentace + vyuziti socialni médii.

— PODPORA
SPONZORSTV O\ PRODEJE
PRIMY \ l OSOBNI
MARKETING /' PRODEJ
S
VZTAHY S
VEREJNOSTI




VZTAH ONLINE MK S OSTATNIMI PRVKY MKM

4 )

ONLINE REKLAMA - in-game advertising, reklama ve
vyhledavacich, reklama na socialnich sitich, ...

- J

e N
ONLINE PODPORA PRODEJE - affiliate marketing, slevové portaly,
zbozové vyhledavace, advergaming a soutéze, vérnostni programy

\s vyuzitim aplikaci, advergaming, ...

J

s N
ONLINE OSOBNIi PRODEJ - messaging, live chat, online eventy,
webinare, ...

\ J

e N

ONLINE VZTAHY S VEREJNOSTI - SEO, webové stranky, tiskové
zpravy, podcasty, socialni média, ...
g J

4 N

ONLINE PRIMY MARKETING - webové stranky, katalogy,
newslettery, mobilni aplikace, elektronické katalogy, ...

- J




ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

* Digitalni demence. (Manfred Spitzer)

* Digitalni obyvaci pokoj (digital living room).




2. VYBRANE NASTROJE ONLINE MK

* Reklama na internetu

« SEO (Search Engine Optimization)

« Affiliate Marketing (Partnersky marketing)
« Advergaming

 Remarketing

* Webrooming = ROPO efekt X showrooming



A. REKLAMA NA INTERNETU

Full bannery —_reklamni prouzky, tzv. bannery, jsou statickeé Ci animované obrazky umisténé na
frekventohvanych Ci s oborem Ccinnosti dané firmy Ci subjektu pfibuznych internetovych ‘strankach nebo
serverech.

Interstitial — reklamni sdeleni inzerenta se objevi (Casto pres celou obrazovku) na dobu nékolika sekund (5-15
sekund) pfed nacCtenim vlastnich stranek, na néz uzivatel mifil.

Pop-up (Windows) — reklamnj technologie, Casta zvlasté na serverech poskytujicich prostor pro web zdarma.
Jakmile uzivatel vstoupi na stranky, dojde k otevieni nového okna prohlizeCe S reklamnim sdélenim.

Rich media banner — vyuziva multimedialni technologie. Je Eoutavé'éi nez rozsirene animovane Ci staticke
0

bannery, spoleénym problémem je vSak naro¢néjsi vyroba a nekompatibilita s rznymi reklamnimi systémy.

Skyscraper (mrakodrap, superbanner, megabanner, jumbo) — velky pgdlquhlﬁ banner o vysSce 600 pixelu
a Sifce nejcasteji 120 pixelu. Tento format, jehoz vyhodou je vétsi plocha blizka tiskové inzerci, je v soucasnosti
podporovan vetsinou ceskych komercnich serveru.

Textové odkazy — vedou na dalSi stranky v ramci internetu, reklamni sdéleni neni pfenaseno obrazkem, ale
prostfednictvim textu v odkazu.

Placené odkazy — zobrazuji se ve vyhledavacich na predem zvolené dotazy (kliCova slova). Od pfirozené
ngLezenych odkazu se lisi grafickym zvyraznénim a tim, Ze jsou uvedeny na prvni strance pred neplacenymi
odkazy.

PPC reklama (Pay-Per-Click) - reklama umoznuje firmam platit za kazdy klik na jejich reklamni odkaz.
Nejbéznejsi formou PPC reklamy je Google Ads, kde se reklamy zobrazuji ve vysledcich vyhledavani Google.
Firmy mohou také vyuzivat PPC reklamu na socialnich médiich.



B. SEO

« Search Engine Optimization (SEO) = optimalizace pro
vyhledavace, je metoda upravy (optimalizace) webovych stranek
tak, aby byly snaze dohledatelné v organickych vysledcich
vyhledavacu, jakymi jsou napf. Google nebo Seznam.cz.

* Cilem SEO je dostat webove stranky na prvni pricky v organickem
(neplaceném) vysledku vyhledavani na vybrana klicova slova,
ktera budou prinaset nejvyssi konverzi.

Google META LINKS

TITLE - ng
TAGS
http://

RANKING AUTHORITY
Yahoo! DHESCRIPTION



C. AFFILIATE MARKETING

« Marketingovy nastroj internetovych firem, ktery funguje na provazanosti stranek
prodejce sluzeb nebo produktu se strankami, které sluzbu ¢i vyrobek doporucuiji.

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

* Vyuzivaji je] nejvetsi e-shopy jako GLAMI, FAVI, MALL a dalsi — affiliate program jim

odhadem generuje 5 -15 % celkového obratu.
AFFILIATE
MARKETIN

/———N

S5



D. ADVERGAMING X IN-GAME ADVERTISING

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




ADVERGAMING X IN-GAME ADVERTISING

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




E. REMARKETING

 Remarketing (nékdy také retargeting) je zpusob cileni PPC reklamy na
uzivatele, ktefi jiz drive propagovany web navstivili. Cilem je znovu se
pripomenout.

* Na web se prida specialni kod, ten uzivatele pfi navstevée oznaci
pomoci cookies, reklamni system si ho tak zapamatuje. Prislusnou
reklamu mu pak zobrazuje na dalSich webech zapojenych v obsahovée
sitl.

* Obecne plati, ze remarketing ma nekolikrat vetsi ucinnost nez
klasicka PPC reklama.



REMARKETING

* V zobrazovaneé reklameé lIze poskytnout slevu a tim ke koupi lepe motivovat -
slevu Ize postupné zvysovat a tim | stupnovat motivaci k nakupu.

- Castym cilem remarketingu jsou také lidé, ktefi opustili nakupni kosik. Ti
méli zfejmé o produkt zajem, ale pak z néjakého duvodu nakup nedokondili.
| u nich sleva vyborné zafunguje.

 Remarketing jako nastroj pro cross-selling — osloveni zakaznika po koupi.

 Remarketing pouzit pro opakované nakupované produkty — zobrazit
reklamu po urcité dobé od koupé (prfedpokladana doba spotfeby produktu —
napfr. cartridge apod.).



DEKUJI ZA POZORNOST.




