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1. Vymezeni pojmu marketingové komunikace

Kli¢ova slova:

marketingové komunikace, propagace, komunikacni mix, model komunikacniho procesu,
zdroj, sdéleni, prijemce sdéleni, sumy, zpétna vazba, zakodovani a dekodovani, format
sdeleni, cile komunikace, AIDA, DAGMAR, model hierarchie ucinku, strategie tahu a tlaku,
podlinkoveé a nadlinkové aktivity, integrované marketingové komunikace, 4 Ca 4 E

Osvojeni poznatkii:

e pochopeni pojmu marketingové komunikace, propagace, integrované marketingové
komunikace a jejich postaveni a vyznam v marketingovém mixu

eseznamit se v hrubych rysech s modelem komunikacniho procesu a jeho jednotlivymi
cdstmi se schopnosti jejich aplikace v oblasti reklamy

e sezndamit se s pojmy strategie tahu a tlaku, pochopit pojem podlinkovych a nadlinkovych
aktivit

e seznamit se s filozofii a prinosem integrovanych marketingovych komunikaci.

Jakmile se podnik rozhodne o strategii umisténi vyrobku a budovéni znacky, zacina vyvijet
fadu aktivit pro uspokojeni a ovlivnéni potieb a ptani zakazniki. Pti téchto aktivitach, které se
promitaji do marketingovych strategii firem, je vyuzivana fada nastroji. Nazyvame je
marketingovym mixem. V zahrani¢ni literatufe se miizeme setkat s pojmem 4 P marketingu
(product, price, promotion, placement). Do jednotlivych skupin marketingového mixu byvaji
zatazovany nasledujici nastroje:

e marketingové komunikace (promotion), tj. propagace neboli komunikace se zakaznikem
podporujici prodej popt. dobré jméno firmy zahrnuje reklamu, osobni prodej, piimy
marketing, podporu prodeje a public relations.

e Produkt, jeho charakteristika, znacka, jakost, technicka uroven, servis, design, zivotni
cyklus atd.

e Cenu (price) - stanoveni ceny, slevy, platebni podminky aj.

eprostorovou distribuci (placement) - odbytové cesty, velikost a umisténi skladu,
stanoveni zasob atd.

Ne&kteti marketingovi odbornici pifidavaji k existujicim 4 P jeSté paté ¢i Sesté. Zejména
Vv oblasti sluzeb jsou rozhodujicim néstrojem pro Uspéch marketingovych strategii 1 lidé
(people) a proces, tj. zptsob jejiho poskytovani.

Marketingové komunikace vychdzi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Ve své
zékladni podstaté predstavuje vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a piijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace piedstavuje §irsi pojeti nez
pojem propagace. Zahrnuje i ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci. Podle M.
Foreta pojem marketingové komunikace ,,zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastné veskeré



marketingové Cinnosti: vytvofeni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci, cenu i1 propagaci.
~Marketingova komunikace je potom v tomto pojeti systematickym vyuzivanim principii, prvkii
a postupu marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi producenty, distributory a
zejména jejich prijemci (zakazniky)”.Podobné¢ P. Kotler ve svém nejznaméjsim dile chape
marketingovou komunikaci v tadové SirSim slova smyslu nez jako pouhou propagaci
produktu. ,, Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zpiisoby chovini a odév
prodejce - to vSechno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni
mix, musi byt sladeén za ucelem maximalniho komunikacniho ucinku”.

Propagace v marketingovém pojeti je uvédoméla Cinnost, kterd informuje, piesvédcuje a
ovlivitluje ndkupni chovani zdkaznika. Odpovidé jednomu z péti P marketingového mixu -
promotion. V praxi dochazi k ¢asté zaméné téchto pojmu a nékteii marketingovi odbornici v
souvislosti s anglickym ,,promotion” davaji v posledni dob¢ stile vice prednost pojmu
marketingové komunikace. Marketingovi neodbornici nahrazuji marketingové komunikace ¢i
propagaci slovem reklama. To je vSak chybné, reklama je pouze jednou z Ccasti
komunika¢niho mixu. V marketingu existuje pét zadkladnich forem komunikace, které
nazyvame komunikaéni (propagacni) mix: reklama, podpora prodeje, piimy marketing,
public relations a osobni prodej. V poslednich 20 letech se Casto setkavdme s pojmem
integrované marketingové komunikace. Princip jejich fungovani spoc¢iva v propojeni vSech
prvka komunika¢niho mixu do jednoho procesu, ktery zahrnuje jednotné fizeni téchto prvka z
pohledu planovani a organizace s cilem dodat cilovym skupindm jasné, konsistentni a
pusobivé sdé€leni, jak o organizaci samotné, tak 1 o jejich produktech. Integrace jednotlivych
prvkit komunikaéniho mixu a jejich jednotné fizeni zvySuje efektivitu marketingové
komunikace na principu synergie. Fenomén synergie 1ze jednoduse vyjadfit matematicky jako
2 + 2 = 5. Pfi¢inou tohoto efektu je skuteCnost, Ze bez jednotného fizeni kazdy z prvka
komunika¢niho mixu nemize byt tak u¢inny, jako pfi jejich integraci, kdy se jednotlivé Casti
doplnuji, podporuji a zvysuji tak a€innost svého plisobeni na cilovou skupinu (podrobnéji o
integrovanych marketingovych komunikacich v 10. kapitole).

1.1 Model komunika¢niho procesu

Pochopeni podstaty marketingové komunikace (¢i propagace) vyZaduje podrobnéjsi pohled na
jednotlivé prvky zékladniho modelu komunika¢niho procesu. Ten ma osm prvki: zdroj,
zakodovani, zpravu, pienos, dekdédovani, ptijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy
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Tento obecny model mizeme vzit jako zdklad a aplikovat jej na reklamni komunikaci. Potom

ma tento model formu tzv. reklamniho komunika¢niho modelu:

Reklamni komunikac¢ni model
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Obr. 1 Model komunikac¢niho procesu
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Zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo organizace, ktera vytvaii zpravu a rozhoduje o
jejim obsahu. V pfipad¢ reklamy to je napiiklad firma, ktera chce spottebitelim sdélit
informaci o novém produktu, v ptipadé osobniho prodeje muize byt zdrojem sdéleni zastupce
pojiStovny nabizejici Zivotni pojistku, u public relations feditel firmy poskytujici interview
novinafi atd. Aby komunikace byla G€innd, m¢l by byt zdroj zpravy prijatelny a atraktivni.

Piijatelnosti zdroje rozumime jednak jeho diivéryhodnost, jednak odbornou zpiisobilost.
Duvéryhodnost zdroje je dana jeho poctivosti a objektivnosti v ocich piijemce zpravy. Tyto




vlastnosti silné ovliviiuji jeho usudek o pravdivosti pfislusné informace (velmi dulezita
vlastnost u public relations ¢i napiiklad u reklamy zalozené na autentickych vypovédich
spokojenych zdkaznikdi - tzv. testimonial). Odbornd zpUsobilost je predstavovana
specifickymi znalostmi, kterymi zdroj podporuje pravdivost informace (napi. reklama
zalozend na odborném posudku osoby pracujici v oboru). Odborna zptisobilost je rovnéz
velmi dilezitym faktorem u osobniho prodeje.

Vétsi atraktivita zdroje je predpokladem vyS$i pozornosti piijemce zpravy. Velmi
atraktivnim zdrojem ovliviiujicim pozornost cilové skupiny vici sdéleni mohou byt znamé
osobnosti, krasné Zeny, déti, oblibena zvitata atd. Rizikem pftili§ velké atraktivity zdroje muze
byt skutecnost, ze tato miize ,,pohibit” informaci, ktera je obsahem zpravy (jako ptiklad je
mozno uvést reklamu na webovy portal Centrum.cz — ,,Bobika”, kdy obsahem TV reklamy
byla navitéva &inské restaurace s pejskem a ponékud drsny konec, ktery oviem Cechy
srde¢né pobavil. Natolik, Ze si bud’ mysleli, ze to je zfejmé reklama na ,,Bobika®, néjaky
¢insky podnik nebo na Seznam.cz. Skutecny zadavatel reklamy ponékud unikl jejich
pozornosti). Uplatnéni atraktivniho zdroje nemusi byt vzdy z pohledu komunikace vhodné,
pokud mezi nim a obsahem zprévy neexistuje zadna souvislost (krdsna Zena propagujici novy
zdroje k jejimu obsahu. Zde se Casto vyuziva skutecnosti, ze potencialni zdkaznici se chtéji
priblizit ¢i podobat svému vzoru a koupi si vyrobek, ktery tento vzor propaguje (sportovni
obuv, automobil atd.).

Piijemce sdéleni

Piijjemcem sdé¢leni je osoba, kterd ji vnima a které je sdéleni urceno. Pfijjemcem mohou byt
vSichni potencialni zékaznici nového produktu nebo clenové distribuénich ¢lanka
(maloobchod, velkoobchod), ktefi budou produkt prodavat. Piijemci sdéleni mohou byt i
osoby, které nakup mohou ovlivnit, ¢1 o ném rozhodovat. Kone¢né piijemcem mohou byt i
osoby, které se na pifipadném ndkupu produktu nebudou nijak podilet, naptiklad akcionafi
firmy, finan¢ni analytici, novinafi, odbornici atd. Nikdo z potencialnich zakaznikd nesleduje a
nevnima vSechny informace, které jsou mu urceny. Pfijemci si vybiraji mezi obrovskym
mnozstvim informaci pouze ty, které jsou relevantni vzhledem k jejich z4jmim. To, co
ovliviluje motivy a zdjem piijemce vnimat urcita sdéleni, zavisi na fad€ faktorl.. Jsou to
faktory socialné-kulturni, demografické, psychologické, psychografické aj. Kromé téchto
vlivli plisobi na zajem piijemce v piipadé¢ marketingové komunikace 1 podnéty jednotlivych
¢asti marketingového mixu (produkt, cena, distribuce).

Zakodovani a dekodovani

Zakodovani je proces prevodu informace, kterd je obsahem zpravy, do takovych symbold,
kterym bude ptijemce sd€leni rozumét. Slova, fotografie, kresba ¢i jiné prostiedky pouzité v
komunikaci musi néco znamenat nebo vyjadfovat predstavu srozumitelnou piijemci, ktera
odpovida tomu, co se snazi zdroj sdélit. Aby bylo zaru¢eno vytvoreni efektivniho a
srozumitelného sdé€leni, vyzaduje proces zakodovani a dekddovani informace predevSim



pochopeni potieb a zpiisobu chovani téch, kterym je zprava urCena. Proto musi byt proces
kédovani ze strany zdroje informace v souladu s procesem dekddovani na strané piijemce této
informace.

Zpétna vazba a Sumy

Zpétna vazba je sdé€leni, které piijemce vysila zpét zdroji informace, je urcitou formou reakce
piijemce na ziskanou informaci. V ptipad¢ osobni komunikace to mize byt gesto ¢i verbalni
projev piijemce, v piipadé¢ masové, neosobni komunikace se miize jednat o zddouci ¢innost
(naptiklad nakup produktu) ¢i naopak uplna necinnost. Pti sledovani zpétné vazby ziska zdroj
predstavu o tom, zda a jak byla zprava piijata. Sumem se rozumi ruseni komunikaéniho
procesu a muze vzniknout v kterékoliv jeho fazi. Vede k piijmu zkreslené zpravy. Bud’ muze
byt vysledkem vnéjSich vlivli (ruseni televizniho signalu), nebo vlivli vnitinich (pfijemce
napiiklad nevénuje vysilani reklamy pozornost).

Sdéleni (zprava)

Sdéleni je urcita suma informaci, které se zdroj snazi vyslat ptijemci. Obsahem zpravy mohou
byt vyslovena slova, text inzeratu ¢i reklamy, fotografie, kresba atd. Pro efektivni pfijem
sdéleni je velmi dulezity proces jejiho vniméni. Je ovliviiovan ochotou pfijemce zpravu
vnimat, vlastnostmi a kvalitou zpravy a chovanim pfijemce. Jak by méla vypadat ucinné
sdéleni? Obecné lIze fici, Ze by méla vyjadiovat cile komunikace a Ze informace, které jsou
obsahem zpravy, by mély mit na piijemce oCekavany efekt. Pfi sestavovani obsahu sdéleni
musi byt jasné formulovéano, co a komu chceme pftislusnou informaci sdélit. Pti sestavovani
obsahu sdéleni je nutné peclivé vazit, ¢im chceme na pfijemce pusobit, aby reagovali
zadoucim zplUsobem. Musime jim piedloZit néco, co vyvola jejich touhu vyrobek mit. V
podstaté mizeme plisobit na pohnutky raciondlni, emocionalni ¢i moralni. Z toho se také
odviji obsah sdéleni. To miZe mit obsah pfevazné racionalni, tzn., Ze pfijemci pfedavame
informaci tak, aby on vlastnim rozumem a tvahou dospél k potiebé koupé produktu a jeho
uzivani. Toho mizeme dosdahnout pfedvadénim produktu, vyctem jeho vlastnosti,
zdiraznénim jeho kvality, hospodarnosti, nizké ceny, atd. U vyrobkl technického charakteru
a draz8ich hraji u kupujicich racionélni divody velmi dulezitou roli v procesu rozhodovani o
koupi. Emocionalné ladény obsah sdéleni pisobi piedev§im na citové podnéty a cilem je
dosahnout takového citového rozpolozeni, které vyvold pozornost piijemce.. Emocionalni
obsah sdé€leni mize mit bud’ charakter pozitivniho €1 negativniho apelu. V prvnim pitipadé€ je
vyuzivano lasky, radosti, humoru. Ne&které zpravy vyuZivaji vyhradné pozitivné
orientovanych emocionalné ladénych sdéleni - reklama na parfémy, modni odévy, zvykacky
atd. Velmi diskutovanym problémem je vyuZivani humoru v reklamé. Zpravy vyuzivajici
humor ziskavaji vétsi pozornost, mnohdy tak velkou, Ze pfijemcim sdéleni unika samotny
jeho obsah. V ptipadé negativniho charakteru apelu je vyuzivan lidsky strach (reklama na
nové bezpecnostni zatfizeni) ¢i nepiijemné pocity (pastilky Rennie proti piekyseleni zaludku).
Mezi emociondlné ladény obsah zahrnujeme i takové zpravy, které apeluji na ziskani prestize
spojené se zakoupenim ur¢itého produktu. Moralni obsah zpravy je zaloZen na zddrazinovani
spolecenské potiebnosti urcitych aktivit a na schopnosti pfijemce poznat, co je spoleCensky



prospésné a co nikoliv. Obsahem takové zpravy muze byt charitativni pomoc uprchlikim z
val¢icich zemi, apel na darcovstvi krve nebo nepozivani alkoholickych napoji u fidica
motorovych vozidel.

Struktura a format sdéleni

To, jak sd€leni zapiisobi na cilového piijemce, nezavisi jen na jejim obsahu, ale i1 na jeji
struktuie. Tvlrce zpravy musi tedy zvazovat takové okolnosti, zda ptedlozeni zavéru zprava
formuluje ve form¢ doporuceni pro piijemce, ¢i necha na pfijemci, at’ si on vytvoii vlastni
zaveéry. Rovnéz rozhodnuti jaky bude sled argumenti mize byt pro Ucinnost zpravy dilezité.
Praxe ukazuje, ze silné argumenty je vhodné umistit na pocatek, ale zejména na konec zpravy.
Rovnéz je vhodnéjsi umistit emocionalni apel na pocatek zpravy, zatimco racionalni na jeji
konec. ,,Komunikator musi pro sdéleni vyvinout ucinny format.” U tisténé reklamy se jeji
tviirce musi rozhodnout, jaky slogan, obrazek, namét, velikost a barvu k inzerci pouzije. U
televizni reklamy musi rozhodnout, jaky zdroj bude zpravu prezentovat, to znamend, jaka
bude jeho mimika, fe€ téla, co a jak fekne, jaky bude mit ces, jak bude oblecen, jaky bude
zvukovy doprovod reklamniho Sotu, zda zvoli format testimonialu, béZného Zivota, srovnani s
jinym vyrobkem ¢i demonstraci jeho pouZziti.

1.2 Cile komunikace

Jaké by mély byt cile marketingové komunikace? Nez si odpovime na tuto otdzku, je nutné
znat odpovéd’ na otazku, jak vlastné reklama funguje? Na tuto otazku odpovida fada teorii, od
téch historickych az po soucasné, které berou do tivahu jiz komunikaci na internetu. Patrné
nejznaméjsi a soucasné i nejstarsim modelem je znamy AIDA:

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upoutani |:> Vzbuzeni |$ Vyvoléni |¢ Dosaieni
pozornosti zajmu touhy akce

Obr. 2 Model AIDA

Tento model vznikl jiz v roce 1898, ptivodné jako ,,navod“ pro chovani prodejct. Autorem
modelu AIDA byl St. Elmo Lewis. Ten piivodné navrhl tfi zakladni kroky (o dva roky pozdé&ji
ptridal krok ctvrty - Konativni). Tyto kroky predstavovaly zakladni faze tspésného a
vyzkousené¢ho modelu osobniho prodeje, kterymi by mél zékaznik projit. Racionalni proces
zaloZeny na poskytnuti informaci a mozZnosti si produkt zakoupit. V 80. letech devatenactého
stoleti zacali byt prodejci registracnich pokladen vybavovani pfiruckami ,,jak na to®, jak
uspésné pokladny prodévat. Co udélal E. St Elmo Lewis, prodejce firmy National Cash
Register Co.? Jednoduse pievedl doporuceni pfirucek do snadno pochopitelného modelu
prodejniho chovani. Ten mél ¢tyfi zékladni kroky, ziskat pozornost, vyprovokovat zdjem,
vytvofit touhu a nasledné piimét k akei, to je uzavieni prodeje (pfidano o dva roky pozdéji). A



tehdy relativn€ nova a hlavné aspésna opera (1871) Itala Verdiho nabidla pro novy model i
zapamatovatelné a pfitazlivé jméno v podob¢ akronymu AIDA.

Tyto kroky byly o ¢tvrt stoleti pozd&ji pfevzaty jinym Americanem Strongem a prezentovany
jako wvysvétleni pro fungovani reklamy. Podle Stronga musi reklama nejdiive vyvolat
pozornost potencidlniho zakaznika, ndsledné jeho zajem, tuzbu produkt mit a v posledni fazi
jej ma motivovat k jeho zakoupeni. Tyto jednotlivé kroky po sobé nasleduji v jiz zminéné
stanovené posloupnosti, v tzv. hierarchii G¢inkl. Proto také model AIDA a velké mnozstvi
dalsich modelt z n&j vychazejicich ziskaly pojmenovéani sekvencni hierarchické modely
fungovani reklamy.

Model AIDA vychéazi z ptedpokladu, ze kupujici pfed rozhodnutim o koupi prochazi nékolika
fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. Nejdiive si zac¢ina uvédomovat, ze produkt existuje.
Produkt upoutava jeho zajem. Potom se tento zajem dale rozviji a zdkaznik se snazi ziskat o
produktu vice informaci. Po ziskdni ur¢itého mnozstvi informaci je u n¢j vyvoldvana tuzba
produkt mit a pfani jeho koupé. Dosazeni akce, to je zakoupeni produktu je konecnou fazi
tohoto modelu. Jeho dulezitost spociva v tom, ze zdroj mize posoudit, ve kterém stupni se
nachazi zdkaznikliv vztah k produktu a urcit tak i nejvhodné&;jsi obsah a formu zpravy. Takto
vytvofena zprava muze efektivnéji oslovit zdkaznika. Védi zékaznici o existenci nového
vyrobku? Jestlize nikoliv, potom mohou marketéfi vytvorit takové sdéleni, které produkt
predstavi a vysvétli jeho pfinosy. Je nutné poskytnout potencidlnim zakaznikiim dalsi
informace o vlastnostech nového vyrobku? Potom je nutné vytvofit takovy druh zpravy, ktera
bude zékaznikovi prezentovat vlastnosti produktu, nova fakta a potfebné argumenty, které u
néj vzbudi zdjem. M¢éla by byt vytvorena touha po zakoupeni nového vyrobku? Potom tvorba
zpravy musi obsahovat informaci, kterd zakaznika ke koupi motivuje (napiiklad je vyuzit
nektery z néastroji podpory prodeje).

Jinym, pozd¢jSim pohledem na identifikaci cili komunikace je model ,, hierarchie ucinkii”.
Model hierarchie ucinkli vznikl na pocatku 60. let minulého stoleti. I kdyZ byl navrzen
nezavisle na pfedchazejicich modelech vychazejicich z modelu AIDA, ma zéklad v ,,tradi¢ni*
hierarchii a informaénim zpracovani reklamniho sdéleni. Tento model pfinesl vSak navic do
chapéani fungovani reklamy fadu novych poznatkd. Jeho autofi v ném napiiklad explicitné
definovali tfi zakladni faze (hovofi o dimenzich resp. komponentech), kterymi spotiebitel
prochazi, totiz kognitivni, afektivni a konativni a v ramci téchto fazi definuji Sest zakladnich,
po sob¢ nasledujicich krok.

Dal$im novym poznatkem, ktery tento model pfinesl je, Ze model byl zaloZen na tom
ptedpokladu, Ze jednotlivé kroky mohou probihat soubézné, a Ze ,,vzdalenost* mezi znalosti a
napiiklad preferenci nebo nakupem produktu miiZze byt siln€ individudlni. Tento model rovnéz
neptfedpokladal, tak jako né&které ptedchazejici, ze spotiebitelovo povédomi produktu je
nulové. Nebo ze miiZze byt ovlivnéno i negativnimi postoji. Nasledné, dle nazoru obou tviiret,
musi zékaznik projit fazi, ve které je tento negativni postoj pfekonan a zménén, a jen v tomto
pfipadé miize nasledné ptejit ke konativni fazi.
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Dals$im novym prvkem, ktery pfedstavoval vyznamny piinos v oblasti teorie reklamy, byla
skute¢nost, ze jeho autofi jako prvni pracovali v reklamé¢ s pojmem angazovanost. Nehovoii
vSak o angazovanosti tak, jak ji zname z pozdé¢jSich studii (involvement), hovoii o
psychologické a ekonomické vazb&é (commitment) jednotlivych spotiebiteld na produkt/
znacku. U spottebitell, kteti jsou vice psychologicky a ekonomicky angazovani v piipadé
propagované¢ho produktu, ma tato angazovanost vyznamny dopad zejména v konativni Casti
jejich chovani. Dale dle autorti modelu plati, ze jak vice, tak 1 mén¢ angazovani spotiebitelé
prochazi stejnymi kroky, jen rychlost rozhodovani a konani u obou skupin je rozdilna. Jinymi
slovy, ¢im vys§i je psychologicka a ekonomickd vazba na produkt, tim déle prochazi
spotiebitel jednotlivymi kroky. Cim je tato vazba nizsi, tim je i vy$§i pravdépodobnost toho,
ze spotiebitel rychle (¢i bezprostiedné) prechazi k poslednim dvéma krokim. V tomto modelu
jeho autofi hovoii i o tom, ze jednotlivé faze predstavuji i1 specifické reklamni cile, které jsou
v reklamé vyuzivany. Jinymi slovy, vreklamnich kampanich zaméfenych na naplnéni
zavérecnych krok, tj. presvédceni a ndkup (pfedevsim reklama maloobchodni, POP, cenové
apely, testimonial atd.), vychazi ze zavéreénych dvou fazi modelu, které maji konativni
charakter. Oproti tomu B2B reklama je vétSinou zaméfena do prvni, kognitivni faze
informovanosti a znalosti produktu, znacky ¢i firmy a ma napomoci piedev§im osobnimu
prodeji primyslovych produkti. Podobné je tomu u novych produktl pfichézejicich na trh.

Prvnim krokem v hierarchii tohoto modelu je vytvafeni informovanosti, zakaznici védi o
existenci produktu. Ve druhém kroku je snaha u zékaznika rozvinout hlubsi znalost produktu
a jeho benefitd. V téchto poznavacich, kognitivnich krocich je cilem komunikace poskytnout
informace a fakta. Napfiklad vyuZivat zprav a novinek v médiich, inzerce, nové slogany
spojené s novym produktem pfichazejicim na trh atd. Ve tfetim kroku je vytvaren kladny
vztah k produktu, tedy jeho obliba. Ta je v nasledujicim, ¢étvrtém kroku transformovana do
preferenci tohoto produktu oproti konkurenénim a jemu podobnym, které se na trhu
vyskytuji. V téchto emocionalnich fazich ptisobi komunikace na pocity a vztah zdkaznika k
produktu. Autofi modelu v této fazi doporucuji s urCitou opatrnosti vyuzivat srovnavaci
reklamu, prezentaci argumentl, posilovani ¢i vytvafeni image produktu ¢i podporovat
vnimani vysSiho spoleCenského statusu spojovaného s koupi a uzitim produktu. V patém
kroku je u zdkaznika vytvareno piesvédceni o nutnosti ¢i vhodnosti ndkupu propagovaného
produktu. Nékup vSak muze byt odlozen na pozd¢jsi dobu. Aby byly naplnény cile
reklamniho piisobeni je potieba recipienta presvédcit o tomto kone¢nému kroku, kterym je
nakup produktu bez ohledu na to, kdy k nému dojde. Zde jde o fadze konativni, kdy cilem
komunikace je stimulovat a usmériiovat prani. V této fazi autoii doporucuji vyuziti vhodnych
reklamnich materiald v mist¢ prodeje (POP/POS), maloobchodni reklamy, nabidek ,,na
posledni chvili”, vhodné cenové politiky a jinych nastroji podpory prodeje atd.
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INFORMOVANOST
ZNALOST
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PRESVEDCEN
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Kognitivni faze Afektivni faze Konativni faze
Slogany Srovnavaci reklama POP

Jingles-znélky Silny argument Maloobchodni reklama
Venkovni reklama Image reklama Cenové apely

Inzerce Status Testimonial

Popisny text Provedeni reklamy woMm

Oznameni Apely zdGraziujici Nabidka ,,posledni
Chytlava kampaii krasu, lasku, rodinu..  3ance koupit®.

Obr. 3 Model hierarchie u¢inku (Lavidge a Steiner)

Nézev dalsiho modelu linearni hierarchie je DAGMAR, coz je akronym pro model obsazeny
ve stejnojmenné knize Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results. Model
(a kniha), jejichz autorem byl Russell Colley (1961) je vice nez pouze modelem vysvétlujicim
hierarchii ucinkl pisobeni reklamy. Model DAGMAR (zndmy téZ pod zkratkou ACCA) ma
tfi relativné samostatné vyznamné ¢asti:

1. Prvni ¢asti je definovani reklamnich cila v souladu se zasadou SMART tak, aby jejich
prostiednictvim mohla byt méfena efektivita reklamniho plisobent,

2. druhou ¢asti je definovani ctyi krokti, kterymi postupné potencidlni zakaznik prochazi
pied koupi produktu. Tyto Ctyfi kroky jsou predstavovany: uvédoméni, pochopeni,
presvédceni a jednani,

3. posledni, tieti ¢asti je méfeni vysledku reklamy.

Model DAGMAR se zabyva reklamnimi, nikoliv marketingovymi cili (prodej, trzni podil aj.).
Pti stanoveni cilii vychdzi z vySe uvedenych ¢tyt zékladnich krokti, od nevédomosti az po
konaci. Cile musi byt specificky, konkrétné zaméteny, bud’ na uvédomeéni si produktu/znacky
(naptiklad pti pfichodu nové znacky na trh), nebo na motivaci k jednani. Musi byt méfitelné.
Viagni konstatovani, Ze reklama ,,zviditelni* na§ produkt nemuize byt povazovéano za reklamni
cil. Tim naptiklad mtze byt zvySeni povédomi znacky u cilového trhu z 10 na 20%. Z toho
vyplyva dalsi klicovy princip DAGMAR, kterym je co nejptesnéjsi definovani cilové skupiny,
bez kterého se stava méteni reklamnich cilli nesmyslnym. Tyto cile by mély byt definovany
zcela explicitné a v pisemné formé&. Jinou, neméné dileZitou ¢asti stanoveni téchto cill je i
méfitko, benchmark a mira uvazované zmény. Ty nam fikaji, jaky je soucasny stav a kde se
konkrétné chceme dostat v uvédoméni si znacky, pozitivnim postoji k ni atd. Velmi dilezitou
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casti stanoveni reklamnich cilt je i pfesnd specifikace ¢asového tseku (tyden, mésic, rok), ve
kterém se maji cile splnit. Pro stanoveni redlnych cili (Coley jich ve své publikaci definuje
celkem 52) potfebujeme piesné informace. Pfi jejich ziskdni a vyuziti vychazi Colley
Z ptistupu tzv. 6 M.

Merchandise (zbozi, produkt): Které jsou hlavni a dilezité benefity produktu, ktery
propagujeme?

Markets (trhy): Kdo jsou lidé, které chceme nasi reklamou zasahnout a oslovit?

Motives (motivy): Pro¢ kupuji nebo naopak pro¢ propagovany produkt nekupuji?

Messages (sdéleni): Které jsou hlavni mysSlenky, informace nebo postoje, které chceme
sdélit? (za ucelem priblizit cilového zakaznika vyslednému cili, tj. prodeji)

Media: Prostiednictvim kterého média cilovy segment nejlépe oslovime?

Measurements (méfeni): Jak budeme méfit naplnéni stanovenych reklamnich cilti resp.
efektivitu reklamniho ptisobeni?

Marketingové sily

Reklama ‘ % (- o (an

Podpora prodeje < < o f<D< Konkurence

Osobni prode;j M« g: (e} o Selhdni paméti
Publicita g— o = (o) Odpor k nakupovani
Doporuéeni 3 8 3 Unava, nemoc aj.
Dosaiitelnost, vystaveni 3 D¢ ) (D¢

Design produktu 9, = o | =

Cena, obal (o -_— - =

Negativné pusobici sily

Obr. 4 Model DAGMAR

Prvnim krokem (a reklamnim cilem) je ziskani nebo zvySeni povédomi produktu/znacky.
Predpokladame, Ze zékaznici produkt neznaji (napf. pii ptichodu nové znacky na trh), a proto
také neexistuje ditvod k tomu, aby jej zakoupili. Pokud jej znaji malo, potom je dilezitym
faktorem tuspésné reklamy to, aby produkt/znacka zaujimal v nasi paméti vyznamné
postaveni. Proto je v prvnim kroku modelu Zivotné dulezité definovat piesné cilovou skupinu
pro nabizeny produkt (ne kazdého produkt zajimd, ne kazdy jej uzivd) a prostiednictvim
efektivni komunikace zabezpecit popt. zvysit uvédomeni si jeho existence na trhu.
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Nasledujicim krokem v této hierarchii je pochopeni. Zde je cilem komunikace dosahnout
toho, aby zdkaznik pochopil, jaké jsou vlastnosti produktu a jaké benefity mu jeho zakoupeni
prinese. Poté, co zdkaznik produkt poznal a ma o ném dostatek informaci, stava se dal§im
cilem presvédcit zakaznika, aby mél k produktu pozitivni vztah. Vztah neni o benefitech
produktu a jejich racionalnim vyhodnoceni. Vztah vyjadiuje ptfedev§im emoce, které produkt
v mysli zakaznika iniciuje. Ty mu také davaji dobry diavod k tomu, aby si jej v uréitém
obchod¢ zakoupil. Zakoupeni produktu spocivajici v konkrétnim jednani zakaznika je
poslednim krokem v této hierarchii. Colley ale do svého modelu navic ptfidava i marketingové
sily, které pozitivné podporuji naplnéni stanovenych reklamnich cili vyplyvajicich
Z jednotlivych kroki. A to nejen v podobé komunika¢niho mixu. Na strané druhé vsak v jeho
modelu existuji i faktory, které negativné ovliviiuji naplnéni komunikaénich cilt, at’ jiz se
jedna o ptesycenost reklamou, negativni postoje k reklam¢ propagovaného produktu, tinava
recipienta reklamy, komunikac¢ni aktivity konkurence atd.

Cile komunikace by nem¢ly byt definovany vagné, mély by byt méfitelné, jejich naplnéni by
mélo byt vyhodnotitelné a mély by vychéazet z marketingovych cilii organizace. M¢ly by byt
definovany v souladu se zdsadami metody SMART:

1. Specifické (specific) — dle toho, na kterou fazi v hierarchii je kampan zaméfena, napt. na
poveédomi (awareness) nebo konativni ¢ast

2. Meéritelné (measurable) — vzdy by mél byt vyjadien napi. v % vysledek komunikace
(zvyseni povédomi znacky z 10 na 30%)

3. Dosazitelné (achievable)

Realistické (realistic) — realistické

5. Uréeny cilové a casové (targeted + timed) — tj. stanoveni pfesné cilové skupiny a
casového harmonogramu kampané

e

Modely fungovani reklamy a marketingové komunikace vysvétlujici jejich fungovani a
soucasn¢ i definovani komunikaénich cilti prosly v prubéhu dalsich vice nez 50 let vyvojem.
muze jednat o Elaboration Likelihood Model, FCB, Rossiter a Percyho model, nové
alternativni modely, eklektické modely az po modely, které jizZ berou v tvahu i online
reklamu. Z téch znaméjsich, ktery vychazi z tradi¢niho persuasivniho pojeti, a ktery lze
rovnéZz vyuzit pro definovani cili i v online prostfedi I1ze uvést Rogerstiv marketingovy
trychtyt, ktery je znazornén na obrazku 5.
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Obr. 5 Rogersuv marketingovy trychtyr

1.3 Tvorba komunikaéniho mixu

Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych
komunikacnich cili. K dosazeni téchto cili pouzivaji jednoho, castéji vSak vice forem
marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, pfimého marketingu a osobniho
prodeje (komunikaéni mix). Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti, které ji
zvyhodnuji pti sdélovani urcitého druhu zpravy ur€itému okruhu zékaznikl

Reklama jako placena forma neosobni, masové komunikace je uskute¢novana
prostiednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, Internetu,
venkovnich médii, vyloh, firemnich $titG atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu
zakaznikll se zdmérem ovlivnit jejich kupni chovédni. Hlavnim rysem reklamy je to, Ze
oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodnd pro komunikaci omezeného mnoZzstvi
informaci velkému poctu osob. Z pohledu ,hierarchie u¢inkt’” je reklama nejvhodnéjsi pii
vytvareni uvédomeéni si existence produktu. Slouzi tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni
zajmu

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodateénych podnétt prode;j
vyrobku a sluzeb. Podpora prodeje se zaméfuje na jednotlivé ¢lanky distribuénich cest nebo
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na konecné zdkazniky. Pro n¢ se stava nakup urcitych produkti pfitazlivéjsi prostiednictvim
kupénti, prémii, vzorkd zbozi, prémiového baleni atd. Podpora prodeje je vlastné uréitou
kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. Pokousi se sdélit urcité informace o vyrobku a
souCasn¢ nabizi stimul, obvykle financné zvyhodnény nékup. Proto je podpora prodeje
nejcasteji vyuzivana k tomu, aby pfiméla kupujiciho ptejit od jeho zajmu ke konkrétni akci, to
je koupi. Je zaméiena na Siroky okruh zakaznikii. Vyznam této formy komunikace stale roste.

Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cili organizace
vyvolanim kladnych postoji vefejnosti. Kladny postoj vefejnosti k organizaci se pienasi i na
jeji vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvolavd zadouci pozornost ¢i zajem o né€ ze strany
potencialnich zakaznikd.

Piimy (direct) marketing je pfima, adresnéd komunikace mezi zakaznikem a prodéavajicim. Je
zamétfena predevsim na prodej zbozi ¢i sluzeb a je zaloZena na reklamé uskutectiované
pfedevsim prostfednictvim poSty, E-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani,
novin a Casopisi. Se zdkaznikem se pracuje adresné. V pfimém (direct) marketingu existuje
pfimé vazba mezi prodéavajicim a kupujicim.

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencidlnimi zakazniky.
Jeho cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Osobni prodej se podstatné lisi od
ostatnich forem pravé proto, ze se jedna o ptimou, osobni komunikaci. Obsah, struktura a
format zpravy mohou byt pfizpiisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jednd se sice o
nakladnou, ale vysoce efektivni formu komunikace. Jeho efektivnost je zvySovana dalsi
odli$nosti od ostatnich forem, komunikace totiz probihd obéma sméry a zpétnd vazba je
okamzita.

Faktory ovlivitujici tvorbu komunikac¢niho mixu

Organizace vétSinou nespoléhaji pouze na jednu formu komunikace. SpiSe si mezi nimi
vybiraji a vytvaii mix forem, ktery je zaloZen na stanovenych komunikacnich cilech.
Skute¢nost, které nastroje organizace vyuzije, v jaké kombinaci a kdy, to zavisi predev§im na
druhu vyrobku, na tom, ve které fazi Zivotniho cyklu se vyrobek nachéazi a na fazi procesu
koupé€ u zékaznika.

K néakupu rychloobratkového spotiebniho zbozi ¢i jednoduchych vyrobkii jako je obuv,
konfekce atd. neni zapottebi mnoho informaci a vysvétlovani. Zakaznici by si méli predevs§im
uvédomit, Ze produkt na trhu existuje a kde si jej mohou zakoupit. Zde jsou nejvhodnéjSimi
zékaznici ke svému rozhodnuti o nakupu pottebuji. Je tedy zadouci oboustranna komunikace
prodéavajiciho s kupujicim. Je mozné tak odpoveédét na nékteré konkrétni dotazy, zbozi
predvést. To je mozné u osobniho prodeje. Touto formou je nejvice prodavano investiéni
zafizeni, zbozi dlouhodobé spotieby, ale 1 zivotni pojisténi ¢i nékteré jiné sluzby. Obecné lze
fici, ze osobni prodej je pouzivan u drahych ¢i slozitych produkta.
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U jednotlivych fazi Zivotniho cyklu vyrobku je vhodné pouzivat riznych forem komunikace.
Ve fazi uvedeni vyrobku na trh je hlavnim cilem komunikace upoutani pozornost k novému
produktu. Nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi formou je reklama jako hlavni prostfedek masové
komunikace ¢i ne€ktery z nastroji podpory prodeje (vzorky, ochutnavky aj.). Dal§im cilem
komunikace mize byt motivace obchodu, aby si vyrobek vice objednaval. Toho mtize podnik
dosahnout rovnéz nastroji podpory prodeje zaméfenymi na obchodni ¢lanky. Ve fazi ristu
podnik chce, aby co nejvice zakaznikl bylo o existenci vyrobku na trhu informovano, a proto
pokracuje v jeho reklamé.

U nékterych vyrobkli mohou zékaznici vyzadovat vice informaci. Zde se mize vyuzit
osobniho prodeje. Ve fazi zralosti je konkurence na trhu velmi intenzivni, a proto mize
podnik vyuzivat ke stimulaci prodeje nastroji podpory prodeje. Pripominani existence
vyrobku ov§em probiha stale prostiednictvim reklamy. Ve fazi upadku se podnik mize snazit
o nové trzni umisténi produktu. Prostfednictvim reklamy se obraci na novy segment
zékaznikl. Pro prodlouZeni prodeje mize podnik pouzivat opét nastroji podpory prodeje.
Volba jednotlivych prvkt komunikaéniho mixu zdvisi na tom, zdali firma zvoli strategii tahu
¢i tlaku. Nastroje propagacniho mixu se rovnézZ méni v zavislosti na fazich procesu
rozhodovani zdkaznika o koupi vyrobku. Reklama a PR hraji dulezitou roli pro upoutdni
pozornosti a vzbuzeni zdjmu. Ve fazi rozhodovani o ndkupu nebo ziskavani informaci je
velmi uc¢inna forma osobniho prodeje. Pfi rozhodovani o nakupu mize dulezitou roli hrat

podpora prodeje.
Strategie tahu a tlaku

Strategie tahu (pull strategy) je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku
kone¢ného spotiebitele, ktery sam v touze po zakoupeni zboZi vyviji tlak na distribucni cestu.
V situaci, kdy je spotfebitelim na trhu nabizen Siroky sortiment substitu¢nich vyrobku, je
vyuzivani této strategie stimulem pro obchodniky, aby produkt objednavali a nabizeli. V praxi
se strategie tlaku uskutecnuje tak, Ze napiiklad vyrobce informuje maloobchod
prostfednictvim inzerce, Ze zah4jil kampan nového produktu zaméfenou na finalniho
zakaznika. D4 se predpokladat, ze vysledkem reklamni kampané bude zvySena poptavka po
tomto novém produktu a Ze obchodnik by mél byt na tuto skutecnost pfipraven. Osobni
kontakty vyrobce se zamé&ii pouze na jeden clanek, a tim je velkoobchod. Soucasné vyrobce
vyuzije nekterych néstroji podpory prodeje - naptiklad finan¢ni ptispévek na misto v regale,
u potravinafského sortimentu jsou dale oblibeny ochutndvky ¢i vzorky. Nejcastéji
pouzivanymi ¢astmi marketingové komunikace jsou reklama a podpora prodeje zaméfend na
konec¢ného spotiebitele.

Cilem strategie tlaku (push strategy) je podporovat vyrobek na jeho cesté ke spotiebiteli.
Zakladem je komunikace s jednotlivymi prvky distribu¢ni cesty. Toho lze naptiklad
dosédhnout spole¢nou reklamou, obchodnimi slevami, programy na podporu prodejcii atd.
Vyznamnym prvkem této strategie je osobni prodej. Cilem je vétsi motivace distributorti k
tomu, aby se vice snazili nabizet a prodat piisluiny vyrobek/vyrobky spotiebiteltim. Usp&iné
firmy mohou vyuzivat riznych kombinaci obou strategii.
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Nadlinkové a podlinkové aktivity

Pfi tvorbé komunika¢niho mixu se muzeme setkat i s pojmy nadlinkové a podlinkové
aktivity. Nadlinkové aktivity muzeme charakterizovat jako neosobni ¢ast marketingové
komunikace. Tyto aktivity jsou tvofeny zejména klasickymi médii, mezi které pocitame
televizi, rozhlas, tisk, venkovni reklama a rovné€z internetovou komunikaci.

Podlinkova marketingové komunikace jsou piedstavovany aktivitami, které nevyuzivaji
medidlni formy reklamniho sd€leni, ve kterych se ale v pfevazné mite uplatiiuji osobni formy
komunikace ¢i formy piimo a osobné plisobici na kone¢ného zakaznika. Medialni sdéleni je
vicemén¢ pouhym dopliikem k podlinkovym aktivitim. Mezi podlinkové aktivity patii
zejména podpora prodeje vcetné podpory distribuce, osobni prodej, pfimy marketing atd.

V soucasné dobé vétSina prostiedkt vlozenych do komunika¢niho mixu sméfuje u nas do
nadlinkovych aktivit. V poméru mezi obéma formami je mozné vidét podstatny rozdil mezi
zemémi zapadoevropskymi a Ceskou republikou. Na zapad od nasich hranic ¢ini pomér mezi
nadlinkovymi a podlinkovymi aktivitami zhruba 2:1 ve prospéch podlinky. U nas je situace
vyrovnana, polovina prostiedkt vloZzenych do propaga¢niho mixu byla dosud vynakladana do
nadlinkovych aktivit. Podlinkové aktivity jsou povazovany za agresivnéjsi a ucinngjsi a jeji
prodejni vysledky jsou vysoké. V posledni dob¢ je proto i u nas viditelny posun ve prospéch
podlinkovych komunika¢nich aktivit.

Otazky a ukoly:

1) Vysvétlete vlastnimi slovy rozdil mezi reklamou, marketingovymi komunikacemi,
propagaci, propagandou a integrovanymi marketingovymi komunikacemi.

2) Aplikujte vyuziti jednotlivych casti komunikacniho mixu v komunikaci: a) fakulty, kterou
studujete, b) Hokejového tymu HC Moeller Pardubice, c) Auto Skoda, d) Nadace
., Pomozte detem”.

3) Uvedte, zdali nasledujici osoby jsou diveéryhodnym a atraktiviim zdrojem pro
marketingovou komunikaci. Zdivodneéte: a) pan Kdjinek z Valdic, b) Tereza Maxova -
modelka, c) Pavel Nedved - fotbalista, d) David Rath - politik, e) Michal Suchanek -
herec.

4)  Druh produktu, ktery je propagovan nemda vliv na volbu komunikacniho mixu. Je tvrzeni
spravné? Zduvodnéte!

5) Uvedte na konkrétnim prikladu, které faktory a jak piisobi na tvorbu komunikacniho
mixu.

6) Vysvétlete na konkrétnim produktu vyuziti strategie tlaku a tahu.

7) Vysvetlete viastnimi slovy a na konkrétnim prikladu pojem a vyhody integrovanych
marketingovych komunikaci.
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2. Reklama

Kli¢ova slova:

reklamni strategie, kreativita reklamy, druhy reklamy, funkce reklamy, etika v reklame, brief,
zadavatelé, reklamni agentury, full service agentury, tvurci dilny, medialni zastoupeni,
medidlni agentury, account management, kreativni tvorba a produkce, art director, provizni
platby, marketingovy a reklamni plan, plan reklamni kampané, situacni analyza, kreativni
plan, apel, asociace, prodejni propozice, tvrzeni, uzitecnost, prislib, USP, kreativita a
reklama, tvorba reklamniho sdéleni, format sdelen.

Osvojeni poznatkii:

e osvojeni zdkladnich pojmui z oblasti reklamnich aktivit

® pochopeni tii zakladnich prvkii uspésné a efektivni reklamy

e seznameni se s regulaci a autoregulaci reklamy z pohledu etickych zasad

o znalost forem a organizace reklamnich agentur a zpiisobu jejich financovani

e sezndmeni se s marketingovym a reklamnim planem, jejich vyznamem pro uspéch
integrované marketingové komunikace a jejich obsahem

e znalost obsahu planu reklamni kampané a pochopeni vyznamu kreativni pracovniho
planu

e seznameni se s procesem kreativni tvorby v reklamé

Uspéch kazdého podnikéni zavisi na schopnosti pfildkat a ziskat trzni nabidkou dostatek
zakaznikd, ktefi splituji tfi zdkladni podminky. Maji zdjem o produkt, maji penize na jeho
zakoupeni a maji moZznost si jej koupit. Aby podniky tyto zdkazniky ziskaly, musi je nalézt,
pochopit jejich potieby a prani a komunikovat s nimi. Reklamni odbornici (admeni) neziji ve
vakuu a musi chapat své problémy a praci v kontextu marketingového pojeti. Méli by védét
co, jak a pro¢ zdkaznici délaji a kupuji jeSté diive nez prace na reklamé, kterou chtéji
zékazniky oslovit, zahaji. Podminkou uspéchu reklamy je vyvadzenost vSech Ccasti
marketingového mixu.

N&s trh se stava vice a vice konkurenénim, setkdvame se na ném s novymi a novymi vyrobky
jak domaciho, tak i zahrani¢niho pivodu. V tomto prostfedi nezastupitelnou ulohu hraje
reklama. Ackoliv reklama je pouze jedna z Casti komunikac¢niho (propaga¢niho) mixu, je to
cast, kterd je nejvice vidét. Mezi hlavni cile reklamy patii kromé& zvySeni poptavky a
vyvolani nové ¢i opakované koupé piedevSim tvorba silné znacky, ktera zaujima pevné a
pfedni misto v mysli zdkaznika majici k ni pozitivni postoj, dale identifikace a odliSeni
produktu (znacky) od podobnych produktti nabizenych na trhu, vytvéafeni pozitivni image
firmy nebo vyrobku a budovani tak preferenci a vérnosti, posileni finanéni pozice podniku,
zvySeni moznosti distribuce a sniZzeni nakladl spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich
pracovniku aj.

Aby téchto cilit mohlo byt dosazeno, musi reklamni zprava zédkaznika informovat, presveédcit
nebo mu pfipomenout piinos, ktery pro n¢j koup¢ vyrobku predstavuje a predev§im vytvorit
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emotivni vztah mezi zédkaznikem a znackou. Otazkou je, pro¢ u nékteré reklamy je cile
dosazeno, u jiné nikoliv, pro¢ si nékteré reklamy zékaznici ani nevSimnou a jiné jsou u¢inné
tfadu let. Uspéch reklamy je tvofen tiemi hlavnimi faktory. Jsou to strategie reklamy,
tvorivost a profesionalita zpracovani.

Z4dna dobra a Gspé$na reklama se neobejde bez dobré reklamni strategie. Ta obsahuje
zasadni rozhodnuti o cilech, kterych ma byt dosaZeno, cilové skupiné, na kterou se reklama
zaméii, rozhodnuti o vybéru média, obsahu, stylu a charakteru zpravy, jakou pozici vyrobku
ma reklama na trhu komunikovat atd. Tvorba dobré reklamni strategie vyzaduje nezbytné
tvotivy marketingovy p¥istup. Zadna rozhodnuti tykajici se reklamni strategie v§ak nemohou
vytvoftit dobrou reklamu. Strategie ukazuje reklamé smér, fika, kam jit, netika ale nic o tom,
jak se tam dostaneme.

Po vytvoreni strategie je dalSim krokem pfijit s tvoFivou (kreativni) koncepci, ktera da
reklamé Zivot. Jinymi slovy, pro vytvarniky mozna nékdy nudné, ale pro uspéch reklamy
nezbytné nutné marketingové zasady musi byt transformovany do tvotivé formy, ktera ptildka
pozornost zdkaznikii a kterd je zapamatovatelna. Obecné lze fici, Ze reklama maé tviarci
zpracovani, pokud je nova a odli$na od jinych, je svézi, neo¢ekavana a nezvykld. Podstatou
originalni myslenky je, Ze jesté nikdo predtim takto nemyslel. Nezvyklé, originalni vytvarné
feSeni spojené s nezvyklym a zapamatovatelnym sloganem muize byt jednou z podminek
uspésné reklamy. Myslenka obsazena ve zpravé vSak musi byt nejen originalni, musi také
obsahovat néco, co je dulezité pro piijemce sdéleni. Tvirci zpracovani tedy predpoklada i
ur¢itou empatii, to je vciténi se do mysleni cilového piijemce a pochopeni toho, jak mysli,
citi, jaké jsou jeho hodnoty a co nejvice vzbudi jeho pozornost. Soucasn¢ musi tvlrci reklamy
respektovat skutecnost, Ze cilem reklamy neni prezentovat své vlastni mimofadné a vyjimecné
umélecké vzepjeti, ale pfedevsim urcity produkt nebo pravni subjekt, ktery reklamu plati.

Tretim faktorem uspéSné reklamy je vysokd Femeslna a profesionalni zrucnost jeji
realizace. Pti tviir¢im zpracovani reklamy je nutné mit stale na paméti zékladni cile reklamy,
to je informovat, presvédcit ¢i ptipomenout. To vSe cestou tviréi komunikace se zdkaznikem,
nikoliv vSak cestou samoucelné piehlidky kreativni fantazie vytvarnika, ale cestou, ktera ze
stanovenych marketingovych cilii, strategie a taktiky vychazi. To vSe by mélo byt ve
srozumitelné form¢ obsahem zadani (brief), které marketingovy odbornik vytvarnikovi ¢i
rezisérovi pfed jeho praci na reklamé poskytne. Na reklamu jako na nejzndméjsi cast
komunika¢niho mixu mizeme pohliZet z vice hledisek. Jako na ur€ity zptisob podnikani, jako
na kreativni proces, socidlni fenomén ¢i jednoduSe jako na jeden ze zadkladnich ¢asti trzni
ekonomiky. MiiZeme ji definovat jako proces mezilidské komunikace, jako ekonomicky a
socialni proces, jako proces presvédcovani a informovani atd.

2.1Z4kladni pojmy
Tradi¢ni definice oznaCuje reklamu za placenou formu neosobni, masové komunikace
uskutecnujici se prostiednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebiteli se zamérem

ovlivnit jejich kupni chovani. Plati tato definice i v dneSni dobé? V dobé¢, kdy tradicni formy
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reklamy ztraci svou silu a nejen reklama na internetu, ale zcela nové formy komunikace
zaCinaji tuto tradi¢ni reklamu v G¢innosti prevySovat? Prezident IAB (Interactive Advertising
Bureau) Rothenberg prohlasil, ze ,, Definice reklamy jeste nikdy nebyla tak nejasna jako

¢

nyni “.

Pojem reklama je velmi komplexni a mizeme ho c¢lenit podle fady hledisek. Reklamu
mizeme rozdélit na primarni a selektivni (znackovou). Primarni (druhova) reklama se
pokousi zvysit celkovou poptavku po urcitém zbozi bez ohledu na to, o jakou znacku se jedna
(reklama na mléko a mlé¢né vyrobky, reklama na preferovani koupé ceskych produkti aj).
Selektivni, znackova reklama ma za cil primét kupujiciho, aby dal prednost urcité znacce
produktu (Bata, oplatky Opavia, Coca-Cola). Jinou formou reklamy je reklama
institucionalni. Ta je zaméfena na vytvofeni zadouci, to je pozitivni predstavy o urcité
instituci v o¢ich vetejnosti. Jde o to, aby vefejnost byla pfesvédcena, ze se jedna o seriozni a
poctivou instituci slouzici vetejnému blahu. Mezipodnikova reklama (B2B reklama) je
zaméfena na podniky a propaguje predevSim zbozi pramyslového charakteru. Nejvice
reklamy, zejména v masovych médiich, je vSak zaméfeno na konecné spotiebitele, to je
domacnosti a jednotlivce. Maloobchodni reklama ma mistni charakter a je zaméfena na
propagaci urCitych znacek zbozi v konkrétnim obchod€, nebo na zvySeni image
charakteristikou pro pfisluSnou prodejnu. Tato reklama zdlraziiuje cenu, umisténi a
dosazitelnost prodejny, oteviraci dobu aj. Z geografického hlediska mizeme reklamu rozdélit
na reklamu mistni (rozhlasova reklama na nové otevienou pizérii v krajském mésté vysilana
v lokalni rozhlasové stanici), regionalni (reklama Vysoké Skoly podnikani a prava
propagujici nové obory kombinované formy studia pro zajemce z CR i zahrani¢i), narodni
(reklama je zaméfena na zakazniky Ceské republiky) a mezinarodni. Podle nositele zpravy,
to je podle pfislusSného média, miZzeme reklamu rozd¢€lit na televizni, rozhlasovou, tiSténou,
reklamu na internetu, venkovni, reklamu prostiednictvim direct mail. Stale vyssi
vyznam ma i reklama nekomer¢ni, vV tomto pfipadé mohou byt zadavateli politické strany,
neziskové, charitativni ¢i jiné organizace, obCanskd sdruzeni atd. V posledni dobé se v
souvislosti s timto druhem reklamy casto setkdvame s reklamou socialni. Ta se postupné
stava jednim z prostfedkd, jak probouzet a posilovat ve vetejnosti pocit spoluzodpovédnosti
za znevyhodnéné skupiny obyvatelstva, motivovat ke spoluti¢asti na feSeni jejich problémi a
na poskytovani pomoci. V tomto ptipad¢ jsou reklamni néstroje vyuzity pro propagaci
spoleCensky Zadoucich myslenek. Patfi zde zdravotni osvéta varujici pred koufenim,
nebezpecim drog ¢i nemoci AIDS, reklamni ekologické kampané ¢i billboardy propagujici
bezpecny zpusob fizeni motorovych vozidel.

Na reklamnim trhu pasobi tFi hlavni subjekty. Jsou jimi zadavatelé reklamy, komunikacni
agentury a média.

Zadavatelé reklamy

U zadavatelli zaCina cely proces reklamy. Zadavateli jsou jednotlivci ¢i organizace, které
tento proces obvykle iniciuji. Zadavatelem reklamy mohou byt vyrobci €i poskytovatelé
ruznych sluzeb, obchodnici, ktefi prodavaji zbozi, rizné subjekty poskytujici sluzby
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vefejnosti, neziskové organizace atd. U velkych firem byva nékdy vytvoreno reklamni
oddéleni, které je organizaéné¢ zaclenéno do oddéleni marketingu. Vedouci oddéleni
organizuje prace pracovnikli oddéleni a kromé jiného odpovida za vybér spolupracujicich
reklamnich agentur, koordinuje praci s ostatnimi oddélenimi firmy a institucemi mimo vlastni
organizaci. Ridi a kontroluje vlastni reklamni aktivity tohoto oddéleni, sleduje dodrzovani
rozpoctu na reklamu, vyhodnocuje efektivitu reklamniho ptsobeni z pohledu stanovenych
reklamnich cilt.

Rozsah a funkce tohoto oddéleni zavisi na velikosti a charakteru organizace. Maly zivnostnik
si aktivity spojené s reklamou jeho pekafstvi ¢i restaurace vykonava sdm a tvorbu inzerce
pfenechava mistnim novindm, tisk propagacniho letacku mistni tiskarné. Velké, nadnarodni
fetézce hypermarketd maji obvykle velké reklamni oddéleni s vysokymi kompetencemi,
vyrobni organizace davaji prednost spise externi spolupraci s reklamnimi agenturami.

Reklamni agentury

Dal$im dilezitym hra¢em ve svété reklamy jsou reklamni agentury. Zadavatelé reklamy
najimaji nezéavislé agentury, aby naplanovaly a uskutecnily ¢ést ¢i vSechny jejich reklamni
aktivity. Tento vztah zadavatel-agentura je rozhodujicim organizaénim uspofadanim v
reklamnim pramyslu. Zadavatelé, kteti vyuzivaji sluzeb reklamnich agentur, vychazeji ze
skute¢nosti, ze tato agentura je efektivnéjsi a schopnéjsi pfi zpracovani, nacasovani a realizaci
reklamniho planu ¢i reklamni kampang. Silnou strankou reklamnich agentur je jejich znalost
planovani reklamy a volba spravné strategie, kreativni schopnosti jejich pracovniki, diikladna
znalost médii atd.

Média

Tretim subjektem reklamniho primyslu jsou média. Media predstavuji komunikacni kanaly,
které prenasSi zpravu (sd€leni) od zadavatele reklamy k ptijemci zpravy. Vybér médii pro
reklamni kampan byva jednim z rozhodujicich faktorii jejitho Uspéchu. Proto znalost
pfislusného média, jeho vyhod a nevyhod a cilové skupiny, kterou médium oslovuje, je
dulezitou soucasti planovani reklamy. Mezi nejcastéji vyuzivana média patii internet, televize,
rozhlas, ti$téna média (noviny, casopisy), venkovni média, P.O.S. materialy atd

Z pohledu toho, jakou roli hraje reklama v podnikdni a ve spolecnosti, mizeme definovat
Ctyfi zakladni funkce reklamy: funkci marketingovou, komunikacni, ekonomickou a socidlni.

Funkce marketingova

vvvvvv

prostiedkil (spolecné s public relations, podporou prodeje, pfimym marketingem a osobnim
prodejem) komunikace organizace s jejimi zédkazniky. Sdé€luje jim informace o nabizeném

vvvvvv .

produktu a snaZi se je presvédéit k jeho zakoupeni. Sance produktu byt na trhu Gispé$néjim j
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obraz ma o nich vytvoten.
Funkce komunika¢ni

Reklama je formou masové komunikace. Pfenasi rozlicné druhy trznich informaci za tcelem
propojeni prodejce a kupujiciho. Reklama jak informuje, tak i pfendsi pfedstavu o produktu
tim, ze vytvari ur¢itou image tohoto produktu, ktera presahuje skutecnosti a fakta, ktera se jej
tykaji. Reklama tak ovlivituje preference zakaznika, méni atributy ptislusného produktu a
odlisuje produkt od nabidky produktti konkurence.

Funkce ekonomicka

Reklama zvySuje poptavku po propagovaném zbozi ¢i sluzbach. ZvySeni poptavky umoziuje
podnikiim zvy3ovat vyrobu a dosahovat tispor z rozsahu. Uspory z rozsahu, které znamenaji
niz8i néklady na jednotku produkce, jsou dosahovany vys$S§im objemem vyroby a nizSim
podilem fixnich nakladu, které¢ byly vynaloZeny pti vyrobé jednoho vyrobku. Reklama svym
pusobenim muize zvysit vnimani hodnoty produktu v mysli zakaznika. Jednou z vyhod
pusobeni trzntho mechanismu je skute¢nost, ze zdkaznik se fidi pii nakupu produktu

Vv

hodnotami, které jsou pro né&j dulezité. Pokud to je nizsi cena, potom zakaznik da prednost
nakupu zbozi, které¢ sice nema vysokou image, ale ma nizsi cenu. Pokud je pro zékaznika
dilezitou hodnotou image, potom bude davat pfednost produktu, ktery tuto image ziskal.
Zakaznik je potom ochoten zaplatit také vyssi cenu za tento produkt. Vliv reklamy na cenu
produktu je velmi Casto diskutovan. Néktefi odptlrci reklamy tvrdi, Ze vysoké néklady
reklamy se promitaji i do ceny produktli a zvysuji jejich cenu. Ve skute€nosti tyto prostfedky
jsou podstatné niz§i neZ Uspory dosahované z vys§iho objemu vyroby. Né&které studie ukéazaly,
ze napiiklad reklama v maloobchodg, jejiZ podstatnou soucasti je i cena, obecné€ snizuje ceny
produktli, v pifipadé¢ narodni reklamy zvySujici image a vnimanou hodnotu pfislusného
produktu dochézi vétsinou k opaénému efektu, to je ke zvySovani cen. Casto je rovnéz
diskutovan vliv reklamy na hruby nérodni produkt a hospodarsky cyklus. Vyzkumy ukézaly,
ze zvySena poptavka jako vysledek reklamniho usili pomahd udrZovat vy$si zaméstnanost a
zprosttedkované i hruby narodni produkt. Ukazalo se rovnéz, ze pokud se hospodaisky cyklus
dostava do faze recese, dochazi ke snizovani vydaji na reklamu ve snaze udrzet kratkodobé
ziskovost produkce. Studie také prokézaly, Ze podniky, které investuji do reklamy i v tomto
obdobi, maji lepsi hospodaiské vysledky ve fazi ristu. To vede k zavéru, ze ve fazi ristu
muze reklama tento rist podpofit, v piipad¢ recese mize fungovat jako stabilizujici faktor
ekonomiky. Obecné Ize fici, Ze reklama stimuluje zdravou ekonomiku a rovnéz stimuluje k
nakuptim zékazniky, ktefi jsou Iépe informovani o existujici nabidce trhu.

Funkce socialni

Reklama maé tadu socialnich funkei. Informuje zdkazniky o novych ¢i inovovanych vyrobcich
a uci nas tomu, jak téchto inovaci vyuzit. Napomaha srovnani produktii a jejich vlastnosti.
Odrazi trendy v modé¢ a designu a muze tak ptispivat k estetickému citéni. Otazkou je, zda
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reklama pouze nasleduje nebo spiSe spoluvytvaii nékteré socialni hodnoty a zdali tyto
hodnoty jsou v souladu s celospole¢enskymi zajmy. Kritici reklamy cCasto tvrdi, ze reklama
prekracuje zddouci meze, manipuluje lidmi a poméha vytvaret nezadouci spolecenské
hodnoty, jako napiiklad konzumni zpisob zivota atd. Prizkumy rovnéz ukazuji, ze pfilis
mnoho reklamy za¢ind mnoho lidi obtéZovat a vyvolava u nich negativni postoj k reklamé.
Prikladem je odmitani stale rostouciho poctu reklamnich tiskovin dodavanych do naSich
posStovnich schranek, pfepinani mezi televiznimi kanaly v okamziku zahdjeni vysilani
reklamniho pasma, znechuceni ¢tendii nad zvySujicim se podilem reklamy v novinach ¢i
casopisech. Reklama ma vyznam nejen marketingovy a ekonomicky, je také projevem
svobodného toku informaci a svobodného trhu. V kazdém ptipad¢ vSak Cinnost reklamniho
pramyslu musi byt fizena a usmérniovana nejen etickou samoregulaci tvirct a zadavateli
reklamy prostiednictvim etickych kodexti (napf. Zasady etické reklamni praxe v Ceské
republice - tzv. Eticky kodex - vytvofeny Radou pro reklamu), ale i legislativnimi ipravami,
které omezuji n¢které negativni jevy ptisobeni reklamy (Zékon o regulaci reklamy, Obchodni
zékonik, Zakon na ochranu spotiebitele atd.).

2.2 Komunikaé¢ni agentury

Existuji v podstaté tfi cesty, jak si firmy mohou zabezpecit komunikaci se svymi zdkazniky.
Ty velké mohou v ramci aktivit svého marketingového oddéleni zabezpecit ve vEtsi €1 mensi
mife komunikaci vlastnimi silami. To je vSak nakladné a ne vzdy Gc¢inné, zalezi na celé fadé
faktort, zdali firma vyuziva vlastniho potencialu a zdali je v tomto pfipad¢ jeji komunikace
dostate¢né u€inna. Proto je dal§i moZnosti vyuzit sluzeb komunikacni agentury. Posledni, tfeti
moznosti je kombinace dvou ptfedchazejicich. Zejména velké firmy Casto zvazuji, zda je pro
né¢ vyhodné&jsi vyuZzivat sluZzeb komunikacni agentury nebo zda zabezpeci planovani, tvorbu
reklamy a ndkup médii vlastnimi silami. Ob¢ varianty maji své vyhody i nevyhody.

Vyhodou existence vlastniho reklamniho oddéleni, které plni vétSinu funkci reklamni
agentury, je plna kontrola nad procesem planovani a vyrobou komunika¢nich prostfedkd,
vetsi rychlost a Casto 1 niz§i nédklady. Nevyhodou je, ze vzhledem k obvykle niz§im
zkuSenostem a dovednostem pracovniki a skutecnosti, Ze zadany Ukol pfevySuje jejich
profesiondlni schopnosti, dochédzi €astéji k zakladnim chybam v planovani a pfipravé reklamy.
Coz Cini relativni Uspory na nakladech velmi diskutabilni. Vyhodou vyuZivani sluZzeb
komunikacnich agentur je skute¢nost, Ze renomované agentury Casto poskytuji komplexni
sluzby a zabezpeci cely proces od A do Z. Jejich prace je objektivnéjsi, protoze na klienta,
popiipad€ jeho produkt maji ,,pohled zvenci”. Pti déletrvajici spolupraci mezi agenturou a
klientem se stavaji vysledky prace efektivnéjsi. Nevyhodou miize byt skutecnost, ze ptislusna
agentura nemusi mit podrobnou znalost ani firmy zadavatele ani odvétvi, ve kterém ptisobi.
Klienty muze n¢kdy odradit 1 vyssi cena. U neékterych agentur se stdva, Ze pti ziskani velkych
a lukrativnich klientl jejich zajem o ty ,,slabsi” klesd. Vyhody spoluprace s agenturou vSak v
oblasti reklamniho pramyslu pfevazuji. Sluzby nabizené velkymi, tzv. full-service agenturami
jsou velmi Siroké. Tyto agentury, které pracuji pfedev§im na dlouhodobégjsi bazi pro velké ¢i
sttedné velké firmy a kromé zajiStovani jednotlivych reklamnich kampani slouzi svym
klientim jako marketingovi a komunikaéni konzultanti.
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Pokud ma firma vlastni organizacni slozku, ktera se komunikaci zabyva, mize tato mit
organiza¢ni formu, kterd je znadzornéna na obrazku 6.
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Obr. 6. Organizace reklamnich aktivit firmy v ramci oddéleni marketingu

Vétsina zejména stiednich a mensich firem vSak radéji spoléha na odborniky v tomto oboru a
obraci se na komunikaéni agentury. Komunikaéni agentura je nezavisld organizace, ktera se
zabyva tvorbou a piipravou reklamnich pland, ndvrha reklamy a zajisténi jejich vyroby, jakoz
1 vyuzitim ostatnich ¢asti propagacniho mixu. Agentury rovnéz organizuji ¢i zabezpecuji
pronajem reklamniho prostoru a ¢asu v médiich, to v§e v zajmu zadavatele reklamy (klienta).
Komunikac¢ni agentury mohou mit rtiznou velikost, mize se jednat jak pouze o jednoho
vytvarnika, tak i o instituci s celosvétovou plisobnosti zaméstnavajici tisice pracovnikii. Malé
reklamni agentury maji vyhody v tom, Ze jsou velmi flexibilni a levnéjsi nez agentury velkeé.
Nevyhodou je, Ze podil marketingové a strategické prace u téchto malych agentur byva nizky
a ze neposkytuji svym zdkaznikiim plny servis. Tyto malé agentury obvykle také pracuji pro
mensi zakazniky, nebo plni né¢které drobnéjsi zakazky pro velké firmy ¢i reklamni agentury.

Na trhu marketingovych komunikaci existuje celd fada subjekt, které plni funkci
komunikacnich agentur nebo zprostiedkovatell. Ukazka fungovani téchto subjektd je
obsahem obr. 7.

Medialni Medialni Reklamni
Meédium zastoupeni agentura agentura Klient
I 3 ¥ f 9 lr F Y -
Inzertmédia Meédia .o <
Ceska N
B . =
reklamni =
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Europlakat (billboardy) Leo Burnet

Technofloor

Obr. 7. Mozné subjekty na trhu reklamy
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Stfedné¢ velké ale i malé firmé& pokud chce opravdu u¢inné komunikovat se svymi
potencialnimi i skute¢nymi zakazniky, nezbyva nic jiného, nez se obratit na nékterou z
komunikac¢nich agentur. Organizace komunikacni agentury vyplyva z ¢innosti, které pro své
klienty zabezpecuje. Mezi tyto ¢innosti patii marketingové znalosti a dovednosti zejména v
oblasti analyzy trhu, pfedvidani tendenci a sméru jeho vyvoje, analyzy produktu klienta, jeho
slabych a silnych stranek, jeho pozice na trhu, analyza konkurence, jeji nabidka a
komunika¢ni strategie, vydaje na komunikaci atd. Krom¢ toho musi reklamni agentura
analyzovat cesty, kterymi se produkt klienta dostava k cilové skupiné zédkaznikii. Samoziejma
je znalost médii a dovednosti jejich planovani a nakupu. Velké, tzv. full-service agentury
presahuji svymi aktivitami rdmec béznych komunikacnich agentur.

Od agentury se predpoklada, ze na zaklad¢ zadani (brief) klienta zpracuje reklamni plan a
odpovidajici komunikacéni strategii. Dalsi té€zisté prace reklamni agentury je v naplanovani,
ptipravé a realizaci reklamni kampané atd. K tomu, aby vSechny tyto sluzby mohla
poskytovat v zaddouci kvalité, musi agentura zaméstndvat vedle marketingovych odborniki i
pracovniky tviréi (kreativni), zejména v oblasti vytvarné a textové a to i v prostedi online,
pracovniky s velmi dobrou znalosti problematiky médii pficemz znalost online médii je
samoziejmosti, produkce reklamy a pracovniky zabyvajici se sluzbami klientim. Pfi
spolupraci mezi klientem a reklamni agenturou je nutné pfesné¢ vymezit pozadavky na
strategii komunikace ¢i konkrétni kampan, kterou agentura piipravi a realizuje. Plati zasada,
ze marketingova komunikace musi ve svém dusledku prosazovat a posilovat marketingovou
strategii klienta vychazejici z jeho marketingového planu. Proto se musi klient s agenturou
sjednotit na pozadovanych cilech a strategii pfipravované reklamni kampanég, aby se tak
predeslo neefektivnimu vynalozeni finan¢nich prostfedk klienta.

Zadani (brief)

Zakladnim komunika¢nim stupném mezi agenturou a klientem je tzv. zadani (brief). Jedna se
o celkové shrnuti ukolt reklamy, o pracovni linii pro vSechny, ktefi se na tvorbé reklamy
budou podilet. Pro svou dilezitost a obsaznost je podavano sdéleni v pisemné formé. Jeho
rozsah se 1isi dle velikosti podniku a pfedevS§im podle rozsahu tkolu. Zasada pro sestaveni
zadani je vSak ta, aby bylo vystizné a stru¢né. Zadani by mé¢lo v zdsad¢ obsahovat:

1/ Projekt a jeho Fizeni (zakladni idaje)
Zakladni udaje: ndzev a Cislo projektu, datum zadéni, klient a jeho znacka, tym na stran¢
klienta a tym agentury, véetné funkéniho zafazeni a kontaktnich udaja.

2/ Kde jsme ted’ (situa¢ni analyza)

Popsat soucasné postaveni znacky, pozadi stavu a hlavni problémy resp. ptilezitosti, které
budou feSeny. (potfebné udaje o produktu, jeho vlastnosti, benefity, jeho distribuci, Cisla o
trhu, positioning znacky, shrnuti dosavadnich komunikacnich aktivit, charakteristika hlavnich
konkurentt a jejich komunikacnich aktivit.

3/ Kam se chceme dostat (komunika¢ni cile)?
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Cil, ktery chceme dosahnout, musi byt konkrétni (viz. zasady SMART) I kdyz jde vétSinou v
kone¢ném dusledku o zvySeni zisku resp. prodeje, cili komunika¢nimi mohou byt zvySeni
povédomi, zména vnimani a postoje, navstévnost stranek, pocet ptispévkd, recenze produktu
aj. Samotné zvySeni prodeje je spise ukolem nikoliv pro reklamu resp. PR, ale pro podporu
prodeje nebo osobni prode;.

4/Co pro to délame, abychom se tam dostali?

Napfted je popsana marketingova strategie firmy, ze které by samoziejmé méla vyjit i strategie
komunikac¢ni a plan komunika¢ni kampan¢. Zamétime se na klicova sdéleni, charakteristicky
ton a styl znaCky, smluvné vazand média, vyuziti jednotlivych platforem online, celkové
vyuziti a nacasovani ostatnich nastroji komunika¢niho mixu atd.

5/ Ke komu se obracime?

Zde jsou popsany a charakterizovany cilové skupiny z hlediska priorit jejich ¢lent,
demografickych 1daj, Zivotniho stylu a uzivani produktu. Kdy a kde se s naSim
produktem/znackou a jeji konkurenci setkavaji, co pro né¢ nase znacka znamend, jak ji
vnimaji?

6/ Praktické informace

Mezi praktické informace patii rozpocet kampané, Casovy plan a pfipadnd omezeni dand
legislativnimi podminkami, etickym kodexem aj.

Zejména u menSich firem se Casto stava, ze jejich pracovnici pii kontaktu s komunikacni
agenturou nemaji predstavu, co zadani je, co by mélo byt jeho obsahem a jak by se mélo
zpracovat. V tom piipadé€ je na reklamni agentufe, konkrétné na oddéleni sluzeb vetejnosti
(account), aby klientovi se zpracovanim zadani pomohli.

Organizace komunikaéni agentury

I kdyz kazda reklamni agentura mé svou vnitini organizacni strukturu, je jeji organizace
pruzna a Casto se spiSe prizpusobuje kazdé jednotlivé zakazce klienta. Hlavnim produktem
agentury je mySlenka ucinné komunikace. Proto také organizace agentury musi piedev§im
slouzit podpofe vzniku novych myslenek. Otevienost a flexibilita v praci reklamni agentury je
svou vnitini organizaéni strukturu podle potieb svych zékaznikil, své velikost a zaméteni. Na
reklamnim trhu totiZ plsobi celd fada agentur s riznym zaméfenim a riznymi funkcemi.
Z pohledu pusobnosti se mize jednat o agentury mistni, regionalni, ndrodni a nadnarodni.
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Obr. 8 Tradi¢ni organizace malé komunika¢ni agentury

Z pohledu rozsahu aktivit na full-servis agentury, tvurci dilny (naptiklad pouze designefi),
medialni agentury nebo interaktivni (digitalni) agentury, které se zamétuji na online reklamu a
komunikaci. Jinym ¢lenénim podle specializace agentur mohou byt agentury B2C resp. B2B
atd. V malych agenturach je spojeni mezi feditelem agentury a vSemi ostatnimi pracovniky
pfimé. Ten ma tak moZnost pfimého fizeni aktivit, které se v agentufe uskuteciuji.

Jind mize byt organizace velkych komunikaénich agentur. Organizace totiz reaguje na
soucasny vyvoj — neni zdaleka jednotna, flexibilné se piizplsobuje situaci a prostifedi ve
kterém funguje a to na zaklad¢ nasledujicich kritérii:

1. Druhu klienta/klient agentury

2. Jaké je jeji zaméteni (digital, tradi¢ni reklama, velky klient aj.
3. Co je pro ni charakteristické, pro€ ji klienti vyhledavaji

4. Vyznam jejich jednotlivych useku v aktivitach agentury atd.

Jak jiz bylo feceno v pfedchazejicim textu, konkrétni organizaéni struktura se pfizpisobuje
dle vySe uvedenych kritérii podminkam a charakteru zakazek, klientim, moznostem a
prevladajicim aktivitam komunikaéni agentury. Miize se jednat o nasledujici zékladni
organizacni uspotradani, ktera jsou obsahem obr. 9. Mozna organizace reklamnich agentur
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Podle jednotlivych nastroju komunikaéniho mixu
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Podle produktové kategorie:
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Obr. 9 MoZna organizacni usporadani velkych komunikaénich agentur

Ziakladni oddéleni komunikaéni agentury

V kazdé agentuie (s vyjimkou téch uzce specializovanych) existuji standardni funkce, na
jejichz zéklad€ jsou jak malé, tak i velké agentury organizovany. Jedna se o tyto zékladni
funkce: account management, kreativni sluzby, offline i online média a marketingové sluzby.

Account management

Acount management spadd v reklamnich agenturach do oddé€leni sluzeb klientim Plni
piedevsim funkci obchodni a jejim obsahem je kontakt s klientem. Account je ta osoba, ktera
prezentuje praci kreativniho oddé€leni klientim, udrzuje s nimi staly kontakt a jeho cilem je
dosazeni ptiznivého obchodniho vysledku pro agenturu. Jakmile klient stanovi v zadani
hlavni tkoly pro reklamu, je to oddéleni account managementu, které zpracovava
komunikac¢ni strategii a reklamni plan a dohlizi a kontroluje kaZzdodenni prace na zadaném
reklamnim ukolu. Pfedpokladem pro vykon této profese je vétSinou vysokoskolské ¢i vyssi
odborné vzdélani ekonomického sméru (nejlépe v oblasti marketingu), vynikajici
komunikativni schopnosti, smysl pro obchod a u velkych agentur, jejichz klienty jsou casto
zahrani¢ni firmy, 1 velmi dobra znalost anglictiny.

Ve velkych agenturach je oddé€leni accountu organizovdno ve Ctyfech ¢i péti rovinach.
Nejvyssi rovinu piedstavuje client service director. Ten predklada zpravy a hodnoceni
nejvysSimu vedeni reklamni agentury, je vedouci osobou v oblasti strategickych rozhodnuti,
vyhledava nové klienty, odpovida za rozvoj svého pracovniho tymu a celého oddéleni. Acount
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supervisor je obvykle klicovou osobou ve vztahu ke klientovi a je hlavni kontaktni osobou v
propojeni mezi agenturou a klientem. Tato osoba zpracovava strategické plany, urcuje
priority, vyhodnocuje a schvaluje vSechna zakladni rozhodnuti diive, nez jsou s klientem
projednavana, dohlizi na prezentace reklamnich plant ¢i jinych doporuceni vici klientovi.
Account executive je odpovédny za kazdodenni aktivity, které ptedstavuji dodrzovani
casového rozpisu prace agentury a vcasné dodani vSech sluzeb klientovi dle tohoto rozpisu.
Dohlizi na to, aby ukoly jednotlivych oddé€leni byly splnény nejen vcas, ale i v rdmci
stanovené¢ho rozpoctu, dohlizi na vypracovani reklamnich materidli a na to, zdali reklama
neni v rozporu s platnymi pravnimi ¢i etickymi normami. Koordinuje tym zéastupct
jednotlivych oddéleni agentury na pfipravé a zpracovani konkrétni zakazky klienta.
Prezentuje navrhy reklamnich pland klientim agentury. Assistent account executive je
normalné nejnizsi zarazeni v oddéleni account managementu a na této pozici obvykle mladi
lidé zahajuji svou kariéru v oblasti reklamy. Jeho tkolem je kromé¢ uceni i pomoc account
executive se zpracovanim zprav a rozpisu.

Kreativni tvorba a produkce

Jednim z rozhodujicich funkci reklamnich agentur je poskytovat klientim tviréi sluzby. V
cele kreativniho oddéleni je kreativni feditel (creative director) Kreativni oddéleni ma za ukol
co nejlépe rozvijet myslenky klienta podle jeho vlastnich potieb. Je to na prvni pohled tkol
jasny a jednoduchy. Presné¢ pochopit zadani, mit geniadlni napad, zpracovat ho do
prezentovatelné podoby a prostifednictvim kreativniho teditele jej predlozit zakaznikovi. Art
director koordinuje uméleckou stranku produkce a dohliZi na ni. Je schopen pfipravit layouty
a realizovat piimé dodavky. Uzce spolupracuje s produkci. Ridi praci designérii a
copywriterli, spolupracujicich produkénich spolecnosti, fotografii, ilustratori a grafickych
studii. Dohlizi na casting, vybird a fidi nabidky dodavateli. Art director je podiizen
kreativnimu ftediteli, jehoz hlavnim tkolem je davat kreativnimu oddéleni vizi. Koordinuje
své tymy, dohliZi na Uroven kreativity a jasnost sdéleni. Funkce kreativniho tfeditele byva

vvvvv

Prace kreativniho oddéleni miiZe byt organizovana dvojim zplsobem. Bud’ je prace odd¢leni
postavena na kreativnich pracovnicich, myslicich zcela netradi¢né, nékdy az excentricky, ktefi
vétSinou stoji u zrodu origindlnich mySlenek a nipadl, na kterych dobra reklama stavi.
Ostatni pracovnici jsou organizovani tak, aby praci téchto kreativeli dale rozvadéli a
rozpracovavali do konkrétni podoby tisténé ¢i vysilané reklamy. Nebo prace oddéleni muze
byt zaloZzena na vytvofeni kreativniho tymu a vysledné napady jsou vysledkem jejich
kolektivniho mysleni a prace. Tento tym je tvofen osobami, které piSi texty (textafi-
copywriters), vytvarniky, ktefi zpracovavaji grafické¢ navrhy pro tiSténou ¢i televizni reklamu
a lidmi (produkce), ktefi tyto napady a myslenky ptevadéji do konkrétni podoby tisténé,
televizni ¢i rozhlasové reklamy. Produkce je ta ¢ast reklamni agentury, ktera zajiStuje to, aby
se reklama, kterd byla vytvofena v kreativnim oddéleni a byla jiZ schvalena klientem dostala
na odpovidajici fyzicky nosi¢, ktery zajisti jeji Sifeni prostiednictvim médii tiSténych,
venkovnimi médii, Internetem, televizi a rozhlasem. Splnéni téchto ukolt prepoklada
kontakty na nahrévaci a filmova studia, graficka pracoviste, reprograficka studia, tiskarny atd.
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Planovani a nakup médii

Oddéleni planovéani a ndkupu médii vykonava jednu z nejkomplexnéjsich funkci v reklamni
agentufe. Oddéleni musi doporucit nejefektivnéjsi zplisob pienosu sdéleni (zpravy) cilové
skupin¢€ a zprostiedkovat umisténi reklamy do zvolenych komunika¢nich médii. Planovani
médii zahrnuje volba média, ¢as a nédklady. Tvorba medidlniho planu je kreativni dovednost a
tento plan je soucasti celkového reklamniho planu a zvolené komunikacni strategie. Nakup
médii nasleduje proces jejich planovani. Toto oddéleni Casto zahrnuje 1 vyzkum médii.
Pracovnici, kteti se timto ukolem zabyvaji, shromazduji tdaje o jednotlivych médiich a
vyhodnocuji je. Tyto udaje, které jsou zdkladem odhadu budoucich cen médii, ratingu
televiznich programii, slozeni divakil, posluchact ¢i ¢tenard, jsou dulezitym podkladem pro
relevantni planovani médii v budoucnosti.

Dalsi sluzby

Jednotlivé reklamni agentury mohou nabizet svym klientim dodatecné sluzby, pro jejichz
zabezpeceni zaméstnavaji odborniky v piisluSném oboru a vytvaii vhodné organizaéni
podminky. Neékteré agentury maji ve své organizaci oddéleni Public Relations, jiné se
zamétuji vice napriklad na podporu prodeje, tvorbu P.O.S materiald, pfimy marketing atd.

Vnitini sluzby

Je samoziejmé, Ze jakakoliv podnikatelskd instituce, tak i reklamni agentura musi zabezpecit
fadu ekonomickych, administrativnich ¢i persondlnich funkci. Proto si zejména velké
agentury zfizuji ekonomické (finan¢ni oddéleni), popiipadé oddé€leni zabezpecujici provoz.
Vzhledem k velkému poctu zaméstnanctli, vétSinou vysoce odborné fundovanych a dosti
vysoké fluktuaci pracovnikt ztizuji velké reklamni agentury i oddé€leni lidskych zdrojt .

Druhy reklamnich agentur

Reklamni agentury nej¢asteji clenime podle rozsahu nabizenych sluzeb nebo podle toho, na
jaky trh se tyto agentury predev§im zamé&fuji (spotiebitelsky, primyslovy).

Full-service agentury

Moderni full-service agentury nabizeji svym klientim sluzby ve vSech oblastech
marketingové komunikace a propagace. Tyto sluzby mizeme v zasad¢ rozdé¢lit na reklamni a
ostatni sluzby. Reklamni sluzby zahrnuji planovani, tvorbu a produkci reklamy, planovani,
vyzkum a nakup médii. Ostatni sluzby predstavuji Sirokou skalu aktivit od prizkumu trhu po
aktivity public relations, od navrhu nového obalu, grafické upravy vyro¢ni zpravy, ucasti na
veletrzich atd. Podle toho, na jaky trh piedev§im zaméfuji své aktivity, mlizeme agentury
rozdglit na ty, které se specializuji na trh se spotiebnim zboZim a na primyslové agentury.
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Agentury specializujici své aktivity predev§im na trh se spotiebnim zbozim (General
agencies) se zabyvaji reklamou rychloobratkového zbozi (potravin, drogistického zbozi atd.),
automobilll atd. VétSina reklamy je umistovdna v masmédiich, tzn. v televizi, rozhlase,
novinach a ¢asopisech a platby ve prospéch agentury jsou uskutectiovany vétSinou na principu
provize. Mezi nejvétsi a nejznaméjsi svétové reklamni agentury nabizejici full-service
(ptsobici i v Ceské republice) patii mimo jiné naptiklad MARK/BBDO, McCann-Ericson,
Young&Rubicam, Grey, Ogilvy&Mather, Ammirati Puris Lintas, Leo Burnett Advertising,
Bates/Saatchi&Saatchi, Dorland atd.

Priamyslové agentury pracuji pro klienty, ktefi plsobi na prumyslovém trhu. Ten je
predstavovan podniky, jejichz produkce je prodavana dalSim podnikiim. Reklama v této
oblasti podnikani vyzaduje vysoké technické a technologické znalosti véetné schopnosti
pfevést tyto znalosti do pfesné a presvédcujici komunikace. VéEtSina priimyslové reklamy
(B2B reklama) je umistovana do odbornych ¢asopist a publikaci. I kdyZ i v tomto piipadé
funguji platby ve prospéch agentury na principu provize, vzhledem k obvykle nizkému
nakladu odborného tisku a niz$im cendm inzerce probihaji platby formou pfimych plateb za
poskytnuté sluzby. Na tomto trhu plsobi fada menSich, specializovanych agentur, které
nabizeji vysoce odborné sluzby naptiklad v oblasti 1ékaiskych pftistrojii, elektroniky atd.
Sluzby prumyslovych reklamnich agentur nejsou omezeny pouze na zpracovani tisténé
inzerce, nékteré agentury se specializuji na vystavnictvi atd.

Specializované agentury

V posledni dobé trend vedouci k vétsi specializaci vedl ke vzniku fady specializovanych
agentur. Mezi tyto malé, specializované agentury zahrnujeme tviréi dilny (kreativni shopy),
medialni agentury nebo online (digitalni agentury).

Tviréi dilny (kreativni shopy) vznikaji vétSinou tak, ze z velkych agentur odchazeji
talentovani specialisté a zaklddaji malou agenturu zaloZenou ptedevSim na nabidce
kreativnich sluzeb. Tyto agentury pracuji bud’ pfimo pro zadavatele reklamy, nebo
spolupracuji s reklamnimi agenturami, kterym prodavaji své tviir¢i napady. Vyvoj trhu u nés
zpisobuje, Ze se malé a stfedni firmy zacinaji vice obracet pfimo ne kreativni shopy. Piestoze
prodej reklamnich ndpadi a jejich ztvarnéni je na prvni pohled vyhradné vytvarnou
zalezitosti, profesionalni znalosti pracovnikd tvirci dilny musi byt SirSi. Proto obsazeni
tvircich dilen by mélo byt minimaln€ zajisténo kvalitnim marketérem, vytvarnikem a
textafem.

Medialni agentury jsou specializované agentury zabyvajici se nakupem médii. Medialni
agentura pisobi jako specializovany ¢lanek mezi reklamni agenturou a médiem. Medidlni
strategie, na jejimz podkladé se ndkup médii uskutecituje probihd, se vytvaii v souladu s
celkovou marketingovou a reklamni strategii. Obsahem této strategie je na zakladé rozpoctu
posouzeni a doporuceni dosahu a frekvence, stanoveni média mixu, ve kterém se urcuje nosné
médium a podpirnda média. Vybér médii je provadén na zakladé¢ vysledku a analyz
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sledovanosti televiznich stanic, ¢tenosti tisku, poslechovosti rozhlasovych stanic a udaju CPT.
Pribéh reklamni kampané je medialni agenturou sledovan a kontrolovan a po jejim ukonceni
je jeji vysledek analyzovan. Usp&$nost kampané mize byt hodnocena srovnavanim s
kampanémi konkuren¢nimi ¢i dfive realizovanou kampani. Protoze podkladem pro tato
hodnoceni musi byt co nejvétsi mnozstvi piesnych informaci, specidlni prizkumy médii jsou
nezbytnym zdrojem téchto informaci. U nas se uskuteénuje zakladni medialni vyzkum pod
nazvem Media projekt. V oblasti televizniho vysilani se pracuje zejména s vysledky
peoplemetrového méteni sledovanosti.

Online (digitalni agentury) jak jiz napovida nazev téchto agentur, tyto se zamétuji na sluzby
zékaznikim, ktefi vyhleddvaji moznosti marketingové komunikace a reklamy na internetu.
V nabidce maji fadu aktivit, mezi které zejména patii Search engine marketing, jinymi slovy
vyhledavani zédkaznikd pomoci vyhledavacich systéml (Google, Seznam aj.), Social media
marketing jehoz zakladem je komunikace s existujicimi nebo potencidlnimi zakazniky
prostfednictvim socidlnich siti, spoluprace s pratelskymi webovymi strankami se kterymi si na
zékladé ,,barteru® vyménujeme odkazy na své stranky, tvorba a umisténi reklamnich banera,
intextové reklamy, ktera je soucasti samotného textu webové stranky, PPC reklamy (platba za
prokliknuti) s moznosti pfesného financniho fizeni a kontrolou nad reklamou. Dalsi sluzby
nabizené digitdlnimi agenturami muze byt virdlni marketing, PR ¢lanky, blogy, partnerské
programy, zpétné¢ odkazy a vyména odkazii, vyuzivani internetovych aukcnich portald, e-
mailing, tvorba webovych stranek atd.

2. 3 Reklamni plan a strategie

Lidé zabyvajici se reklamou casto diskutuji otdzku, zdali ji médme povaZovat za uméni,
femeslo ¢1 védu. Odpovéd muize byt jednoduchd, reklama je uménim, védou 1 femeslem.
Uménim je kreativni text, design a vubec tvorba kreativniho, pfitazlivého sdéleni. Jeji
zpracovani do u¢inné reklamy predpoklada prvotfidni femeslné znalosti a dovednosti. Aby
reklama byla dlouhodobé ucinnd, musi vychazet z védeckého poznani, a to piedevsim z
objektivnich informaci zpracovanych do podoby pldnu a strategie. Pojem strategie je
vojenského piivodu a znamena plan aktivit zaméfenych na fizeni vojenskych operaci. V fadé
ptipadl pfipomina marketing valku, kdy bitevnim polem je trh a ucastniky bitvy konkurencni
firmy, které do marketingu investuji miliony. Marketingova a reklamni strategie znamena
vybér z fady moznych alternativ. Moudré rozhodnuti znamena predevsim peclivé zvazovani a
posuzovani moznych fefeni a vybér toho nejlepsiho. Casto neexistuje jedina spravna cesta,
existuje vSak v danych podminkach cesta nejlepsi.

V roce 1991 ptedstavil odborné vefejnosti Damian O’Malley model fungovani reklamy, ktery
o necely rok pozdé¢ji podrobnéji dale propracoval Mike Hall. Ti ptedlozili svij systém
fungovani reklamy zaloZzeny na Ctyfech zdkladnich ramcich, klicovych cestach, které
objasnuji v zavislosti na kontextu a cilech komunikace rtizné principy fungovani reklamy. Dle
nich vlastné neexistuje jeden, vSeobjimajici model vysvétlujici vSe. Existuji Ctyfi rozdilné
cesty piedstavujici Ctyfi odliSné strategické piistupy. Tento systém jsme pojmenovali podle
prvnich pismen obou autorti ndzvem Omaha. Principy systému a Ctyi reklamnich ramcua
vyjadtujici jejich podstatu jsou vizualné zobrazeny na obr. 1.16
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Podpora prodeje/ AngaZovanost/

model konace model emoci

Persvaze/ Salience/

model sekvence model vyénivani

Obr. 10 Systém fungovani reklamy OMAHA

Podpora prodeje/model konace je soucasti komunika¢niho mixu, a jak veli metodicky tGizus,
mél by stat mimo reklamu. Autofi vSak tuto cestu do svého systému zahrnuli, jako od reklamy
neoddélitelnou ¢ast tohoto mixu. Cilem je prodej, konkrétni aktivita recipienta reklamy
(konace) a mezi hlavni nastroje podpory prodeje patii cenova podpora, kupdny, prémie,
spotiebitelské soutéze atd. Angazovanost (involvement)/model emoci, jak jiz fika nazev, sazi
na emociondlni vztah recipienta ke znacce. Jeho vérnost resp. vztah ke znacce neni urcen jeji
urcitou superioritou a vyjimecnosti danou jejimi vlastnostmi (USP), ale spiSe emocionalnim
ztotoZnénim a zapojenim. AngaZovanost mlZe byt zaloZena na sdileni hodnot, které jsou se
znackou spojovany, na aspiracnich hodnotach popiipadé personifikaci znacky, naptiklad ve
spojeni s urcitou celebritou. Salience/model vyénivani funguje na piedpokladu, ze reklama
funguje tak, Ze znacka vyC€niv4, vystupuje z mnoZiny jinych znacek vramci ptislusné
produktové kategorie. Reklama zdtraznuje vyjimecnost znacky, jeji odliSnost, nékdy je jejim
cilem 1 iritovat recipienta, jindy zaujmout vyjime¢n¢ kreativnim feSenim

Pracovnici vyzkumné agentury Hall&Partners, jejiz zakladatel se na vzniku modelu Omaha
rozhodujicim zpiisobem podilel, tento model nové rozvinuli do podoby, ktera reflektuje
fungovani reklamy jak v offline, tak i online prostfedi. Sviij inovovany model pojmenovali
~Motylim principem®, ktery spocivd Vv zédsadé, Ze k plvodnimu modelu komunikace
(persvaze, angazovanost, salience a podpora) existuje propojeny, adekvatni protéjSek (tvotici
druhé motyli kiidlo). Zatimco ¢tyfi klicové ¢asti puvodniho modelu zGstavaji stale v platnosti
1 dnes, digitalni revoluce dale rozviji tento model. Podstatou je, Ze levé motyli kiidlo,
predstavujici tradicni pojeti je zaloZeno na mysSleni, pravé ,,digitalni* pfedstavuje konaci a
participaci.

Kazda ze Ctyt strategickych moZnosti na stran¢ levé ma soucasné svilj behavioralni protéjSek
na stran€ pravé. Pokud ma reklama fungovat v novych (offline i online) podminkach, musi
»pouzit obou kiidel, protoZe jinak nevzlétne®. Uvedeny ,,Motyli princip® je zndzornén na
nasledujicim obrazku.
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Mysleni Konani/participace

Persvaze Zkoumani

AngaZovanost Hrani

Salience Sdileni

Podpora Transakce

Obr. 11 Motyli princip

Persvazivni pojeti reklamy predpokladd, ze reklama funguje na racionalnich zakladech s
reklamnim sdélenim, které je zalozeno na nabidce benefitu v podobé& tradicniho USP.
Persvaze je zalozena na postupnych krocich danych sekvencnimi kroky popsanymi podrobné
Vv hierarchickych modelech. V digitalnim prostiedi je umoznéno recipientim zkoumat na
webu znacku, jeji vlastnosti, reklamu aj. mnohem pozornéji, je mozné jit do vétsi hloubky,
ziskavat objektivni zpétnou vazbu popf. nadzory na znacku od jinych navstévnikid stranek.
Benefit znacky si recipienti nové formy komunikace jiz najdou sami. Persvaze a jeji reklamni
plsobeni 1 v online prostfedi nadale zistdva. V nové, pon€kud sofistikovanéjsi, ale o to
ucinngjsi podobé.

Strategie, ktera ma zaklad v angaZovanosti, se také rozvinula do nové kvality. Online média
ji k tomu davaji nové, diive netuSené moznosti. V pivodnim pojeti angazovanosti §lo
piedev§$im o ziskdni pozornosti recipienta k dané reklamé a to s cilem vyvolani emotivni
reakce vedouci k jeho nasledujicimu zapojeni. Vztah ke znafce byl zaloZzen na tom, Ze
piislusnd znacka predstavuje pro spotiebitele néco vice, nez nabizi jiné produkty ¢i znacky.
Vyssi vztah ke znacce v podobé vySSi angaZovanosti se u spotiebitele rozviji bud’ diky
sdilenym hodnotdm, prostfednictvim aspira¢nich hodnot nebo personifikaci znacky naptiklad
jejim spojenim s urcitou celebritou. Digital vSak angaZovanost déale rozviji dfive
nemyslitelnym zptisobem. Dava moznost spotiebiteli pfimé interakce se znackou, hrat si s ni,
vytvaret vlastni obsah, hodnotit ji. Nastroje, jakymi jsou naptiklad blog, video na Youtube,
moznost vytvafeni vlastniho obsahu (user generated content), vyuzivani socialnich siti, jsou
jen nékterymi z vice mozZnosti.

Salience funguje na principu, ze samotna reklama musi ,,vystoupit z fady* a odliSovat se,
protoZze jejim cilem v tomto ptipadé je docilit toho, aby nejen reklama, ale nasledné i znacka
dostatecné odliSovala od ostatnich v pfislusné produktové kategorii. WOM (Septanda) vzdy
pfedstavovala velmi silny néstroj komunikace, ale az digitdlni média z ni vytvofila jeden
Z nejsilngjSich nastroji. Spotiebitelé mohou daleko vice sdilet své ndzory, postoje ke znacce,
diskutovat o ni, zminit ji ve své komunikaci ¢i pfimo detailn¢ hovoftit. VSechny formy sdileni
jsou velmi vyznamné a silné predpoklady pro fungovani a vytvaieni salience znacky.
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Kone¢nym cile reklamnich aktivit je prodej. V ptipadé podpory prodeje je reklamni sdéleni
ve své podstaté pozvankou k ucasti na aktivitaich spojenych s touto strategii. At jiz jde o
cenovou podporu, vouchery, bonusy aj. Tyto strategie bylo vzdy mozné oznacit za konativni,
behavioralni. Digitalni néstroje ztohoto pohledu nepfinesly nic pfevratné nového. ,,Jen*
umoznily vyssi Groven transakei, uskuteénovat je rychleji, napiiklad jen odkliknutim tla¢itka
Lkoupit®.

Na prvni pohled jednoduché téma reklamni strategie je predmétem fady pohledii na to, ¢im
reklamni resp. komunikacni strategie vlastné je, co piedstavuje a obsahuje. Obecné¢ lze fici, ze
reklamni strategie se zabyva prostiedky, metodami a rychlosti jejichZ vyuzitim se organizace
adaptuji na rychle se ménici podminky jejich fungovani a souc¢asné na tyto podminky ptisobi a
to za ucelem naplnéni svych stanovenych cili. Z takto velmi obecné vymezeného pojmu
strategie budeme v dal$im textu vychdazet. Soucasné je tfeba poukézat i na to, Ze samostatna
reklamni strategie se dnes v praxi jiz viceméné nevyskytuje. V dob€ vyuzivani integrovanych
marketingovych komunikaci tj. vSech ¢asti komunikacniho mixu vyuzivanych v logické,
zadouci sekvenci aktivit, hovofit pouze o reklamni strategii vypadd jako navrat nékdy do
poloviny minulého stoleti. Zakladem reklamni strategie vzdy bude marketingova a z toho
vyplyvajici integrovand komunikacni strategie. Pro ziskdni kompletniho obrazu strategie
komunikace je tfeba podrobné popsat a analyzovat i jednu ¢ast této strategie, kterou reklamni
strategie bezesporu je. Pii tvorbé strategického komunikaéniho planu (a zprostfedkované
reklamniho plédnu) je nutné brat v uvahu celou fadu dilezitych faktord, mezi které zejména
patfi:

e Analyza kontext (prostiedi)

e Komunikacni cile

e Komunikac¢ni strategie

e Kreativni strategie (metody, nastroje a meédia)

e Nacasovani a implementace

e Zdroje (lidské a finan¢ni)

o Evaluace a kontrola

e Zpétna vazba

Analyza prosti‘edi/kontextu zahrnuje rozbor jednotlivych ¢asti a podminek prostiedi, ve
kterém komunikace probihd. Predstavuje velmi dulezity, prvni krok ve zvaZzované strategii.
Nejedna se o tradi¢ni situacni analyzu (ta bere do ivahy mnohem $ir$i rozsah faktort, které se
zvazuji naptiklad pfi tvorbé strategického marketingového planu), v tomto piipadé je
pozornost vénovana komunikaci organizace. Zakladem analyzy prostiedi/kontextu je
marketingovy plan, ktery jiz byl zpracovan a obsahuje nezbytné informace a podklady pro
zpracovani analyzy prostfedi pro samotnou komunikaci. Tato analyza obsahuje nezbytné
informace a voditko ke stanoveni komunikaénich cild a navrhu komunikaéni/reklamni
strategie. Jinymi slovy, pifedklada zdivodnéni nasledné stanovenych cilti a strategie. Forma,
styl a kreativni reklamni strategie maji své kofeny v podrobné charakteristice cilové skupiny
(jejich hodnot, chovani, postojii, medidlniho chovani atd.), znacky, charakteristiky produktu a
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angazovanosti cilové skupiny ve vztahu ke znac¢ce/produktu, zdroje organizace, vlivy mezo a
makroprostfedi atd. Hlavni komponenty analyzy prostfedi/kontextu jsou obsahem tab. 1

Komunika¢ni cile jsou svou podstatou dulezitou a nezbytnou soucéasti komunikacnich plant.
Jednak davaji do souladu strategii a cile organizace v podob¢ prodeje a zisku, jednak néco
vypovidaji o pozici znacky na trhu, davaji do souladu vSechny ¢asti komunika¢niho mixu a
V neposledni tadé 1 kritéria pro nasledujici vyhodnoceni UuspéSnosti a efektivity
komunika¢niho ptsobeni. Reklamni cile by mély vychazet predevSim z korporatnich cila
(poslani organizace), marketingovych cilti (prodej, zisk, navratnost investic atd.) a zminénych
komunikaénich cili (povédomi znacky/organizace, jejich vnimdani, znalost, postoje,
preference atd.). VSechny vyse uvedené cile by mély byt stanoveny v souladu s podminkami
SMART.

Tab. 1 Hlavni komponenty analyzy prosti‘edi/kontextu

Casti
prostredi/kontextu

Zakaznici Charakteristika cilovych segmentd
Uroveri povédomi, vnimani, postoja vidi znadce
Vyse angaZovanosti
Vnimané riziko
Charakteristika kupniho rozhodovani

Prostredi firmy Marketingova strategie a plan
Analyza znacky

Analyza konkurence

VnitFni kontext Finanéni omezeni
Firemni kultura, hodnoty, nazory

Vn "jgi kontext Klicovi stakeholdfi a jejich dileZitost
Jejich komunikaéni potieby
Sacialni, politické, ekonomické, technologické a
kulturni omezeni a prileZitosti

Volba strategie marketingové komunikace zalezi predev§im na cilové skupiné, zdali se
jedna o konecného spotiebitele, zprostfedkovatele, cilového B2B zakaznika. Od cilové
skupiny se také odviji cile a funkce marketingové komunikace 1 to, zdali zvolena strategie
bude mit charakter strategie tahu (zamétfeni na cilové spotiebitele), tlaku (zaméfeni na
zprostiedkovatele, distributory) nebo strategie profilové (zaméteni na vSechny cilové skupiny
stakeholderti, kdy se organizace prezentuje jako celek s hlavnim cilem budovat svou dobrou
reputaci).

Jakmile ma organizace dostatek informaci a podkladi pro definovani postaveni
(firmy/znacky) na trhu, resp. o cilové skupiné, jsou definovany cile a stanovena komunikacni
strategie, je tfeba v ndvaznosti na tyto cile a komunikacni strategii rozhodnout o tzv.
kreativni strategii. CoZ neznamena nic jiného nez definovani vhodné strategie sdéleni,
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formatu, stylu, informacniho obsahu a nasledné¢ i konkrétniho provedeni reklamy ve
zvolenych médiich. Volba médii, nacasovani reklamni kampané a nésledné vyhodnoceni
efektivity médii je obsahem medidlni strategie. Plati, Ze volba médii a reklamni tlak je urcen
predevsim zdroji, které mame k dispozici. Velikost rozpo€tu je z tohoto pohledu determinujici
podminkou reklamniho tlaku a zplsobu ptenosu reklamniho sd€leni cilovému piijemeci.
Nedilnou souc¢asti komunikacni strategic by mélo byt nasledné vyhodnoceni a evaluace
efektivity komunika¢nich kampani cestou zpétné vazby a promitnuti zjisténych poznatkti do
uptfesnéni a doladéni komunikacni strategie pro nasledujici obdobi.

2.3.1. Komunikaéni/reklamni plan

Kvalitni planovani je zakladem uspéchu kazdého podnikani, v oblasti komunikace a reklamy
to plati dvojnasob. Modely fungovani reklamy podrobné popsané v prvni kapitole prokazuji
slozitost ptsobeni reklamy. Pro kvalitni zpracovani planu je tedy nezbytna znalost nejen
praxe, ale i teorie reklamy a marketingu. Pokud zadavatel reklamy chce, aby jeho reklamni
komunikace byla efektivni a U¢inné oslovila cilové publikum, je nutné k reklamnimu
planovani pfistupovat systematicky s hlubokou znalosti problematiky. Systematicky piistup se
projevuje Vv dodrzovani zasady posloupnosti. Posloupnost planovani reklamy je jednou
z hlavnich podminek zpracovani komunikac¢niho planu, ktery vytvoii ptedpoklady pro
efektivni, uc¢inné osloveni cilovych zakaznikti. Prvni posloupnost se promita do postupnych
krokl planovani komunikace od tvorby marketingového planu az po kreativni pracovni plan
nutny pro vytvotreni konkrétni reklamy. Tato posloupnost je vyjadiena na obr. 10

_ ] Rekla.mn“l ) Plan ) Kreativni
Market’mgovv (komunikaéni) reklamni pracovni
plan plan kampané plan

Obr. 12 Posloupnost planovani reklamy

Marketingovy plan se zpracovava pro jednotlivé znacky nebo vyrobkovou fadu a to na jeden
rok. Strategické planovani si vyzaduje dlouhodobéjsi vyhled vyvoje znacky, proto se
marketingové strategické plany vytvaii na obdobi 3-5 let. Plan vychazi z podnikatelského
pléanu celé organizace a obsahuje fadu shodnych komponent. Je vSak tfeba zdlraznit, Ze se
zaméfuje nikoliv na naplnéni vSech cilli firmy, ale na marketingové cile spojené s budovanim
znaCky resp. vyrobkové fady. Zpracovani planu vychazi z kvalitni a objektivni situacni
analyzy, ve druhém kroku jsou stanoveny marketingové cile, dalsi krok zahrnuje volbu
marketingové strategie pro cilové trhy spocivajici v uplatnéni néstroji marketingového mixu a
V jeho zavérecné fazi je uveden rozpocet, nacasovani aktivit, zplisob realizace planu a jeho
vyhodnoceni. ZjednoduSena posloupnost stanoveni marketingového planu je obsahem obr. 11.
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1. Sitvainianalyza 2. Marketingové cile 3. Volba strategie 4. Realizace
Trh — - - = e,
Trini podil Cilové trhy a vyhodnoceni
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L Zisk Branding Realizace
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Cena Uvedeni nové znacky Geografické pokryti Casovy rozvrh
. Prodej Distribuéni kanaly Rozpodet
Komunikace . - . L .
Navratnost investice Komunikace Vyhodnoceni
Konkurence A . .
ai aj. aj. aj.

Obr. 13 Marketingovy plan

Planovani reklamy a marketingové komunikace se uskuteciiuje ve stejném ramci jako
marketingovy plan, vychazi z n¢j. Jeho hlavni zaméfeni vSak jiz neni tak Siroké, soustied’uje
se na definovani vhodného komunika¢niho programu pro naplnéni marketingovych cilu.
Popisuje planované komunikacni aktivity tykajici se stanoveni komunikacnich/reklamnich
cili, strategie, taktiky, nacasovani, nédkladi a vyhodnoceni efektivity tohoto plisobeni
vsouladu s marketingovymi cily, celkovou marketingovou strategii a nacasovani
marketingovych CcCinnosti. Planovani reklamy a marketingové komunikace je obsahem
komunikaéniho/reklamniho planu, jehoz posloupnost je obsazena v obr. 12

3, Komunikacni

2. Reklamni cile -
e strategie

1. Shrnuti mkt. pldnu 4. Ostatni

Situaéni analyza 70% povédomi Cilova skunina Ostatni casti
Cilové trhy 50% obliba . P komunikaéniho mixu
Positioning produktu v
Produkt 40% preference e . Rozpocet
. Komunikaéni strategie .
Distribuce 15% odezva Kreativni strategie Vyhodnoceni
Lidé (napf. ndkup) € efektivity

Medialni strategie

"> aj.

aj.

aj.

Obr. 14 Komunikaé¢ni plan

Systematicky pfistup a princip posloupnosti se uplatiiuje i v sestaveni uvedeného
komunika¢niho planu. Vychazi zprincipu fungovani reklamy a posloupnosti
komunikaéniho piisobeni. Tato posloupnost spociva v jednotlivych sekvencich, kdy cilovy
recipient musi byt nejdiive vystaven reklamnimu sd€leni ve vhodném médiu a ve vhodny
okamzik (aperture). Pokud se tak stane, dochazi ke zpracovani sdéleni v mysli piijemce.
Hlavnim cilem komunika¢niho plsobeni je ziskani povédomi propagované znacky a
vytvofeni pozitivniho postoje Kni. Naplnéni téchto dvou hlavnich komunika¢nich cilt
rozhoduje o konativni ¢asti této posloupnosti, tedy o tom, zdali spotiebitel znatku vyzkousi
nebo ji pfimo zakoupi. Jedna se o findlni, zddouci aktivitu, ktera je hlavnim cilem reklamni
komunikace. O konativni ¢asti jiz nerozhoduje jen reklamni plisobeni, ale i nékteré dalsi ¢asti
komunika¢niho mixu, zejména podpora prodeje nebo osobni prodej a zejména WOM
(pozitivni reference) atd.

Planovaci posloupnost ma opacny smér nez sekvence vySe uvedené komunikacni odezvy.
Pro sestaveni Zivotaschopného a efektivniho planu je tfeba zacit u specifikace cilové skupiny.
Ve druh¢ fazi planovani komunikacnich aktivit uvazujeme 0 tom, jak zapiisobit na cilového
recipienta a jaké ucinky reklama ma vyvolat. Tyto ucinky se stavaji nasledné zakladem pro
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stanoveni komunikac¢niho/reklamniho cile. K tomu je potfeba znat zptisob rozhodovani cilové
skupiny a sladit jej s planovymi vystupy komunikace. Pfi stanoveni cili je dilezité, zdali jde
predevsim o vybudovani povédomi a znalosti znacky, zadouciho postoje k ni nebo uvazujeme
o cilech, jejichz naplnéni spada jiz do faze konativni. Tyto cile musi navazovat na stanovené
cile marketingové. Funkci komunikac¢nich a reklamnich cilli je naplnit cile marketingové. Do
ctvrté faze planovaci posloupnosti patii rozhodnuti o tom, ve kterém médiu, kdy a jak Casto
vystavime cilovou skupinu reklamnimu sdé€leni. Jednd se o rozhodnuti tykajici se medialni
strategie. Rozhodovani tykajici se komunikacni strategie vychazi u vSech vyse uvedenych
kroku z velikosti a struktury rozpoctu, ktery je v organizaci na naplanovanou komunikaci
vyClenén. Planovani komunikace je slozity proces a ma komplexni charakter. Vazba
planovaci posloupnosti a posloupnosti komunika¢niho ptisobeni je vyjadiena v tab.2.

Tab. 2 Planovaci posloupnost vs. posloupnost komunikacni odezvy

Posloupnost
komunikacni
odezvy
Prvni faze Aktivity cilové Ctvrta faze
skupiny
Druha faze Komunikacni efekty Tieti faze
Tieti faze Zpracovani sdéleni Druha faze
Ctvrta faze Vystaveni sdéleni Prvni faze

Cilova skupina a jeji vybér

Jednim z prvnich a o to vice dilezitych krokii v procesu planovani komunikace je vybér
cilové skupiny reklamniho sdéleni. Samoziejmeé tim tato prvni faze nekon¢i, tvlirci reklamni
strategie musi v souvislosti s definovanim cilové skupiny pochopit pficiny a zplsob
rozhodovani piislusné cilové skupiny a v souvislosti s tim souvisi i rozhodnuti o vhodném
umisténi/positioningu. Prvnim krokem ve strategickém planovani komunikace je vybér cilové
skupiny. Na prvni pohled jednoduchy ukol. Vzhledem ke své obtiznosti a dulezitosti se jedna
opravdu o lehkou ulohu jen na prvni pohled. Zakladni hlediska pro segmentaci trhit jsou
demograficka (v€k, pohlavi, vira, rodinny cyklus aj.), geograficka (svét, Evropa, stat, region,
venkov, mésto, zpiisob bydleni), socidln¢ ekonomickd (piijem, povoldni, vzdélani aj.),
psychologicka (hodnoty, postoje, motivy aj.), psychograficka (zivotni styl, socidlni skupina,
osobnost, syst¢tm VALS aj.), behavioralni (povédomi, postoj, znalost, kupujici/nekupujici,
loajalita), kulturni (subkultury, narodni kultury atd.).

Z pohledu stanoveni komunika¢nich cili a komunikacni strategie je jednim z dilezitych
kritérii segmentace behavioralni hledisko. To predstavuje kritéria jako postoj, znalost,
benefity pozadované zdkaznikem pro pfisluSnou produktovou kategorii, zdali je kupujici
uzivatel znacky ¢i nikoliv a pokud je, jaka je frekvence nakupu a stupen loajality. Z tohoto
pohledu je nejdiive potiebné definovat, kdo je jiz existujicim zdkaznikem pro nasi znacku, jak
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Casto a vjakém objemu kupuje, kdo jim byl a kdo jim mize byt. Definovat skupinu
potencidlnich spotiebitelti, ktefi nas produkt/znacku nekupuji a my méme zajem, aby tak
¢inili. U existujicich zakaznikG je zddouci zvySeni frekvence nakupu a komunikacnich
strategii, v ndvaznosti na tento kol je posilit jiz existujici postoj ke znacce. To je ukol pro
reklamu a ¢aste¢né i pro podporu prodeje (programy loajality, spotiebitelské soutéze aj.). U
skupiny zékazniki, kteii produkt/znacku nekupuji, je cilem komunikace presvédcit, aby jej
vyzkou$eli. Komunika¢nim cilem je budovat povédomi znacky a pozitivni postoj K ni. Zde
rovnéz hraje vyznamnou roli reklama a soucasné i podpora prodeje (rabatova politika, u
potravin vzorky na ochutnani aj.). DalS§im navazujicim dualezitym aspektem je loajalita
zakaznikl. Ta se vytvaii na zaklad¢ rady faktorl, jednim z nich je entuziasmus vici produktu
nebo i produktové kategorii. Dobfe porozumét tomu, kdo je budouci recipient reklamniho
sdéleni a jak se chova, nestaci. Je tfeba znat i jeho roli v rozhodovani o nakupu. Plni vSechny
role sdm nebo jen nekteré? Je iniciator ndkupu ten, kdo ovlivituje kupni chovani, kdo
rozhoduje, kupuje nebo uziva zakoupeny produkt? Pokud chceme vyvolat zdjem o ptislusnou
znacku, budeme oslovovat stejnym nebo podobnym zplisobem inicidtora a ovliviiovatele. Pti
ptichodu nového vyrobku na trh se snazime vyvolat zvédavost, pozdéji se zamétime na jiné
role a komunika¢ni cile budou odli§né (pochopeni, postoj atd.). Tabulka 3 ukazuje odlisné
komunikacni cile pro jednotlivé role, které se mohou v ndkupnim chovéni projevit.

Rovnéz typ a faze rozhodovani je z pohledu volby efektivni reklamni strategie dilezitym
faktorem. Solomon dé&li typy nakupniho chovani z pohledu vnimaného rizika a s nim spojené
angazovanosti na feSeni omezeného problému, intenzivniho problému a automatické, navyklé
chovani. Zminéna mira rizika ovliviiyjici miru angaZovanosti nemusi byt spojena s finan¢ni
ztratou spojenou se Spatnou volbou, riziko mtze byt funkéni (produkt Spatné funguje), fyzické
(ohroZeni zdravi), socialni (ndkup neni pozitivné ocenén naSim okolim) a psychologické
(koupé obleceni, které se nam brzy piestane libit).

Tab. 3 Komunika¢ni cile a role v rozhodovacim procesu

Role Komunika¢ni cile

Iniciator Povédomi znacky, poc¢atecni postoj
 Ovliviovatel Postoj ke znac¢ce
Rozhodovatel Postoj ke zna¢ce a umysl koupé
Kupujici Umysl znaéku koupit

Uzivatel Postoj ke znacce

PERCY, ELLIOT. (2009) Strategic Advertising Management. s. 141

Faze rozhodovani zacCina poznanim problému, nasleduje hledani informaci, zhodnoceni
alternativ, ndkup a jeho vyhodnoceni. Je tfeba si uvédomit, zZe vétSina nakupi zejména u
rychloobratkového zbozi nema racionalni zéklad a déje se impulzivné (Solomon 2007, s. 303
— 323). Vzajemné souvislosti mezi rolemi v nakupnim procesu, jeho fazemi a tim kde, kdy a
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jak se tyto faze vyskytuji, dokumentuje na ptikladu posloupnosti rozhodovani v piipadé
nakupu rodinné dovolené tab. 4

Tab. 4 Posloupnost rozhodovani cilové skupiny v pripadé nakupu dovolené

Faze rozhodovani
Vznik Volba | Hodnoceni Vybér Koupé Uskuteé- | Vyhodno-
potfeby | dovolené | alternativ | govolené | dovolené néni ceni
Osoby Sam Sam Séam Sam Sam Osobné Sam
angazované | Ppratelé | pgatele | (rozhodo- | (rozhodo- | (KUPUjic) | (uzivatel)
vprocesua | rodina | poqin, vatel) vatel) cK
jejich role (iniciatori cK CK (kupuijici)
oVilinos Vi (ovliviio-
vatelg) | (ovlivio- vatel)
vatelé)
Kde se faze Doma Doma Doma Doma Doma Destinace | Kdekoliv
vétsinou Pratelé Pratelé CK CK CK
vyskytuje CK CK
Nacasovani 24 Okamzité | 24 tydny 4 tydny Tyden | 2-3 mésice Po
faze mésice | po vzniku | PO VZniku | po vzniku po pokoupi | dovolené
pred potreby | Potreby potfeby | vybéru
dovolenou
Jak se faze Doporu- | Rozhovor | Reklama Zhodno- | Indermet | Cestaa Rozhovor
odehraje? ceni s prateli, | Informace | ceni ceny, CK zkusenosti | s pratel,
reklama | rodinou, | zintermnetu mista telefon z rodinou,
cK Shlédnuti | rozhovor | dovolené, destinace | vzpominky
reklamy pratelé celkové dovolené pri
rodina nabidky shlednuti
reklamy

Zdroj: Percy, Elliot (2009) Strategic advertising management. s. 154

Dal8im krokem po vybéru cilové skupiny a analyze faktort souvisejicich s kupnim chovanim
a ovlivilujicim stanoveni komunikacnich cilii je rozhodnuti o umisténi, tj. positioningu
propagované znacky ve vztahu k cilové skupiné. Tato faze Uzce souvisi s vypracovanym
marketingovym planem. Jeho obsahem je definovani trhi véetné konkuren¢niho prostfedi pro
propagovanou znacku. Ukolem komunikaéni strategie je navrhnout nejlepsi, tj. nejefektivngjsi
zpisob komunikace znacky na tomto trhu. Umisténi/positioning neni pouze o fyzickych
vlastnostech a nabizenych benefitech znacky ve vztahu ke konkuren¢nim, je pfedevsim o tom,
jak zakaznici vnimaji znacCku/produkt nebo organizaci. Zasadou je odliSovat se od
konkurence. V ¢em se budeme odliSovat a kde umistime znac¢ku/produkt v mysli zékaznika je
jednou ze zdakladnich funkci marketingové komunikace. V rdmci celkové marketingové
strategie vSak o pozici znacky rozhoduji 1 dalsi ¢asti marketingového mixu, tj. cena, za kterou
se znacka prodava, vyuzivani rabatové politiky, ve kterych jednotkach distribu¢ni sité znacku
prodavame atd. VSechny tyto atributy marketingové strategie ovliviiuji to, jak budeme znacku
komunikovat ve vztahu k ptislusné produktové kategorii a konkurenénim znac¢kam.

Kazda produktova kategorie se vyznacuje urcitymi odliSnostmi v komunikacni strategii. Jinak
propagujeme parfémy, jinak automobily, kulturu, regiondlni potraviny a vysokou Skolu.
Z tohoto pohledu analyza produktové kategorie a odliSnosti jeji marketingové komunikace (v
oblasti kreativni reklamni strategie — apely, formaty, informac¢ni obsah a samotné provedent)
je nezbytna. Zjistujeme predevsim, co pfislusnd produktova kategorie reprezentuje (napf.
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nealkoholické napoje). Vramci této Kkategorie vSak existuje mnozstvi podskupin
reprezentujici mozné substituty pro propagovanou znacku (stolni voda, dzusy, kolové napoje,
kava, ¢aj atd.). Zde si polozime otazku, pro¢ kéavu pijeme? Je to nezbytna soucast odpocinku a
relaxace cilové skupiny nebo ji pijeme jako prostiedek ke stimulaci naseho vykonu? Pro
volbu efektivni strategie vSak musime jit jest¢ do vétsi hloubky. Kéva mize byt rozpustna
nebo prazend, bez kofeinu ¢i s kofeinem atd. Jiné vlastnosti, jina komunikace zalozena na
jinych benefitech, které¢ se promitnou do odpovidajicich apelt a formati se tykaji rozpustné
kavy, jiné prazené. Teprve po vymezeni téchto produktovych kategorii a podkategorii,
definovani benefiti a odliSnosti v jejich rdmci a analyze nabidky a komunikace konkurence na
ptislusném trhu zacindme uvazovat o komunikaci konkrétni znacky v konkrétnim segmentu.
Zde hleddme a definujeme odliSnosti a existujici nebo mozné benefity, které diferencuji nasi
znacku vicéi konkurenénim.

Obecné existuji dvé cesty jak produkt/znacku umistit na trhu: funkéni a symbolické. V prvnim
ptipad¢ zdlraziiujeme vlastnosti a benefity produktu, ve druhém ptipad¢ ego spotiebitele,
jeho socidlni uznani nebo hédonické uspokojeni zuziti produktu. Positioning tyto dva
piistupy samoziejmé vyuziva, mize se zaméfit bud’ na uZivatele produktu/znacky, nebo na
benefity piislusné znacky. V prvnim piipadé se jedna o ty uzivatele, ktefi kupuji
znacku/produkt s motivaci socialniho uznani (luxusni auta, méda, parfémy) nebo spotiebitele
specifickych segmentt (zdrava vyziva, malt whisky, Spickova horska kola aj.), kdy apelujeme
na jejich vnitini hodnoty uznéni apod. Ve druhém piipad€é positioningu zaméteného na
benefity produktu, komunikace zdaraznuje odli$nosti vi¢i konkurenénim znackam s tim, ze
propagovana znacka nabizi vice nez konkurence. V praxi vSak toto jednoznac¢né déleni
neexistuje. V piipad¢ praciho prasku mizeme komunikovat vynikajici fyzické vlastnosti
detergentu s tim, ze neznecisti zivotni prostfedi a jest€¢ navic vypere tak, Ze bila je opravdu
nadherné bild. Soucasné ale reklama komunikuje i to, Ze déti chodi pekné a Cisté oblecené,
stejné jako manZel ma limecek své kosile stale nadherné bily. V tomto ptipadé apelujeme na
socialni uznani.

Pro volbu efektivni strategie je potfeba ud¢lat jesté jeden krok. Tim je ureni motivace,
Vv ptipadé, Ze je pozitivni, budeme kléast diraz na komunikaci zalozené na emotivnich apelech,
Vv pfipadé¢ negativni motivace komunikujeme benefity, které vyie$i problémy spotiebitele.
Strategické rozhodovani tykajici se positioningu predpoklada nésledujici kroky:

Nejdfive je nutné najit odpoveéd’ na otazku, jaké pozice zaujimaji na trhu konkuren¢ni
znaCky. Nastrojem je marketingovy vyzkum zjiStujici postoje a vnimani znacek vcetné
pro spotiebitele dilezitych atributl, které znackdm v pfislusné produktové kategorii
piisuzuji.

V nédvaznosti na vySe uvedenou analyzu zjiStujeme, jak je vnimana naSe znacka a jakou
pozici na trhu ma.

Pro volbu vhodné strategie trzniho umisténi definujeme zadouci a ocekavanou pozici nasi
znacky na trhu.
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V ramci dlouhodobé perspektivy hodnotime, zdali Zadouci pozice na trhu je realna a jak
by uplatnéni uspésné strategie trzniho umisténi bylo nakladné.

Implementujeme vhodny komunikacni program budovani pozice znacky na trhu.

Monitorujme prabézné, jak se meéni vnimani znacky spottebiteli a upfesiiujeme prabézné
nasi taktiku s imyslem dosazeni zadouci pozice znacky na trhu.

Stanoveni komunikaénich cila

Obecné lze konstatovat, Ze stanoveni komunikacnich cili ma tii zakladni slozky. Prvni se
vztahuje Kk potencialnimu zakaznikovi, druha k ekonomickym veli¢inam, jakymi jsou objem
prodeje, trzni podil aj., tfeti k postaveni, image a reputaci znacky resp. komunikujici
organizace. Tato ¢ast strategického planovani je jednou z nejdilezitéjSich fazi a to ze tii
diivodt. Prvnim divodem je to, ze spravné stanovené komunikacni cile jsou zédkladem pro
vypracovani kreativni reklamni strategie v rdmci piislusnych kampani a vyjadiuji urcity vztah
mezi zdrojem sdéleni (organizace) a jeho piijemcem (zékaznik). Druhym divodem je
skuteCnost, Ze stanoveni jasnych, explicitnich cili redukuje moznost volby v procesu
manazerského rozhodovani tim, Ze tyto cile reprezentuji zaméfeni budoucich aktivit, a tak i
jejich ptesné definovani coz zvySuje moznosti efektivniho manazerského rozhodovani. Tretim

divodem je to, ze komunikacni cile predstavuji dulezité meétitko efektivity komunikacnich
aktivit.

Prvnim odbornikem, ktery vroce 1961 vyvinul ve svém modelu DAGMAR systém
komunikac¢nich/reklamnich cili byl Russel Colley. Ten piedpokladal, ze komunikacni cile
musi vychazet z hierarchického modelu komunikaéniho procesu zahrnujiciho dle n¢j pét
zékladnich kategorii: nevédomost, uvédomeéni, pochopeni, piesvédceni a jednani. V kazdé
fazi jeho hierarchického modelu Ize stanovit fadu komunikaénich cill, které faze se budou
bytostné tykat, zaleZi na zvolené strategii, produktové kategorii, zivotnim cyklu produktu aj.

Rossiter s Percym hovoii o ¢tyfech zakladnich komunikac¢nich cilech spojenych s reklamnim
pusobenim. V prvni fazi (pokud neexistuje) je tieba stanovit jako cil komunikace vytvoteni
potfeby produktové kategorie, dale vytvofit povédomi propagované znacky, nasledné
pozitivni postoj k ni a proces stanoventi cill je zavrSen zdmérem koupé¢ znacky. Stanoveni cile
potireby produktové kategorie je nutné tehdy, pokud cilova skupina si neni pln¢ védoma
existence piislusné produktové kategorie nebo si ji vliibec neuvédomuje. Mize se jednat o
zcela nové kategorie prichazejici na trh (novymi technologiemi vybavené televizory c¢i
smartphones), kategorie ¢eskych nebo moravskych vin, slovenskych mlékarenskych vyrobki
nebo potieba zimnich pneumatik pted zahajenim zimni sezony. Teprve, az vznikne u cilového
zékaznika potfeba prislusné produktové kategorie, je mozné uvazovat o strategickém
planovani povédomi konkrétni znacky a postoje k ni v ramci ptislusné kategorie.

V souvislosti s produktovou kategorii se musi komunikacni cile zaméfit nejdiive na jeji
povédomi, nasleduje postoj a findlni cile se zamétfuji na vytvofeni potfeby a zdméru si

vyrobek/znacku v ramci této produktové kategorie opatfit (v fijnu vznikajici potfeba sady
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zimnich pneu). Az poté, co prokazatelné¢ existuje u cilové skupiny potieba prislusné
produktové kategorie, je mozné uvazovat o komunikacnich cilech spojenych s konkrétni
znackou.

Nejvétsim nebezpecim, se kterym se naptiklad Casto setkavaji pracovnici reklamnich agentur,
je prili§ vagni, formalni a obecné stanoveni cila (napf. ,,udrzet dobré jméno podniku na Spici
z4jmu zakaznik(”). Cile by meély byt jasn€, konkrétné a meéfiteln¢ definovany. Pro
demonstrovani stanoveni konkrétnich cilii a vyuziti Modelu hierarchie uinki v jejich
sestaveni do logické posloupnosti mize poslouzit nasledujici piiklad komunikace nového
vyrobku X.

e dosahnout v prvnim pololeti roku 70 procentni informovanosti a uvédomeéni si vyrobku u
cilové skupiny,

e utvofit znalost vyjimeéné konstrukce vyrobku oproti konkurenci u 60 procent cilové

skupiny,
e vytvoftit kladny vztah - oblibu - u 50 procent spotiebiteli cilové skupiny,
e dosahnout u cilové skupiny preferenci vyrobku ve vysi 40 procent,
o presvedcit 30 procent cilové skupiny, ze produkt X je nejlepSim ve své kategorii,

e ziskat 15 procentni odezvy na akci podpory prodeje (kupony)

K volbé spravnych reklamnich cili je zapotiebi mit bohaté zkuSenosti jak z oblasti
marketingu, tak i reklamni tvorby. Stanovené marketingové cile je potfeba citlivé a odborné
transformovat do odpovidajicich cil reklamnich, pro kazdou specifickou situaci je také
potieba zvolit specifické cile komunikace se zdkaznikem. Jestlize tikolem komunikace je
vytvofeni dlouhodobého vztahu a vérnosti zédkazniki k podniku a jeho produktiim, potom
mezi reklamni cile naptfiklad zahrneme budovéani diavéry ve jméno podniku ¢i znacky,
vytvofeni takového postaveni a akceptaci znacky, kterd umozni podniku otevfit nové trhy
(geograficky, dle veéku, pohlavi aj.), vytvofeni vhodnych podminek a reputace pro zavedeni
nové znacky ¢i vyrobkové tfady, zvySovani poptavky zakaznikd po produktech firmy, coz
vytvaii siln€jsi pozici vyrobce vici distributoriim atd.

Budovéani davéry v produkty firmy je nutné z pohledu reklamy a public relations déle
specifikovat. Zda naptiklad chceme budovat image zaloZzenou na kvalit¢ produktu,
dodate¢nych sluzbach, progresivité a rustu firmy, viid€¢im postaveni v technologickém vyvoji
¢1 uvédomélém a pratelském vztahu ke spolecnosti a prostfedi, ve kterém firma pusobi.
Jestlize mezi hlavni Ukoly patii podpora okamzitého prodeje vyrobkl ¢i sluzeb a zvySeni
obratu, potom se budeme snazit presvédcit zakazniky, aby kupovali vétsi baleni, aby kupovali
produkt ¢astéji, informovat o novych moznostech uziti vyrobku, snazit se ziskat ty zdkazniky,
kteti nas produkt nekupuji, poskytnout zakaznikiim zvlastni divody, aby produkt hned koupili
(cena, prémie atd.) nebo se snazit stimulovat impulzivni nékup.
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Volba komunika¢ni strategie

Vytvoteni povédomi konkrétni znacky v mysli cilové skupiny a schopnosti jeji identifikace
Vv dostate¢né mife na to, aby byla zakoupena, je dal$im cilem komunikace. Pro upoutani
pocitovana potieba prfislusné produktové kategorie. Pro UspéSné naplnéni tohoto
komunika¢niho cile je nezbytné nutné dosahnout vyjimecného, kreativniho provedeni
reklamy. V neposledni fadé je tfeba také vystavit recipienty dostate¢né Casto a dostateéné
silné reklamnimu sdéleni. Existuji dvé cesty k vytvofeni povédomi a identifikace znacky. Je
jim jeji rozpoznani (recognition) nebo vybaveni (recall). Tyto dvé cesty jsou dilezité nejen
pro stanoveni komunikacnich cili, ale i pro stanoveni celkové komunikacni strategie.
Zékaznikovi se nemusi vybavit jméno znacky, mnohdy to je jeji obal a typické barvy.
Rozpoznani neni podminéno vybavenim jména a tomu odpovida i strategie komunikace.
Pokud k vybaveni znacky z povédomi zakaznika sta¢i uvidét pfislusny produkt na regale
supermarketu, zaméfime se ve své komunikacni strategii na rozpoznani. Pokud mé zdkaznik
spisSe potfebu zakoupeni uréité znacky v ramci uréité produktové kategorie (smartphone), je
dulezité vybaveni si konkrétni znacky (iPhone, Samsung, Sony, LG).

Pokud se tedy pii budovani povédomi rozhodneme pro strategii rozpoznani znacky/produktu,
potom by reklama méla zndzornovat znaCku/baleni tak, jak ji vidime v nabidce obchodu,
vystavenou v regale, ve vyloze nebo jako svitici neon se dvéma zlutymi oblouky u délnice.
Klademe proto diraz na znazornéni baleni a jméno, pficemz je efektivni zdlraznit potiebu
produktové kategorie (recipient si pii nakupu praciho prasku vybavi konkrétni znacku vcéetné
obalu). Jako vhodné médium pro rozpoznani se jevi televize, online média, venkovni reklama,
Direct Mail. Urcité ne rozhlas, ve velmi omezené mirfe inzerce v novinach. Po uvodnim
silném nasazeni reklamy nasleduje faze s niz$i frekvenci s cilem trvale pfipominat existenci
znacky na trhu. V pfipad¢ vybaveni si znacky/produktu by mélo reklamni sdéleni vyvolavat
asociaci spojenou s prislusnou produktovou kategorii jesté pred nakupem. Jako piiklad je
mozné uvést situaci, kdy sledujeme v kiné filmové predstaveni a zvazujeme, jakou ,,rychlou
vecefi“ si po zhlédnuti filmu dame. Vybavi se ndm usmivajici plukovnik Sanders
prezentujici KFC produkty. Znacku je tedy vhodné personifikovat, diraz je kladen na
frekvenci a budovani asociace mezi znackou a produktovou kategorii. Rovnéz nezvyklé,
kreativni feSeni je jednou z podminek UspéSného vybaveni. Vhodnym médiem opét bude
televize, online média navic vyuzivajici tzv. Location Based Advertising, noviny, v omezené
mife venkovni reklama nebo Direct Mail. Frekvence reklamy by m¢la byt vyssi nez je tomu u
propagace konkuren¢nich znacek.

Soucasné s komunikaci sméfujici k vytvofeni povédomi znacky musi byt vytvafen 1 jeji
pozitivni obraz, pozitivni postoj kni. Pokud vytvofen neni, existuje dosti mala
pravdépodobnost, Ze zdkaznici budou pii koupi znacku preferovat. Postoj je jednak
vysledkem kognitivniho poznavéni, piedev§im ale emoci vyvolanych fadou faktord.
V odbornych studiich existuje celd fada teorii vysvétlujicich postoj ke znacce a jeho vliv na
kupni chovani. Psycholog Daniel Katz ve védecké studii publikované v roce 1960 vyvinul tzv.
funk¢ni teorii postoju, v niz vysvétlil, jak postoje ovliviiuji socialni chovani. Jeho teorie se
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stala zdkladem pro vznik naslednych modelt promitajici postoje do specifické oblasti
spotfebniho chovani a reklamy.

Z téchto modelll je zndmy model, s nimz se ztotoziuje velka ¢ast odbornikd z této oblasti a
tim je model ABC vychazejici z existence tii zakladnich komponent postoje: A (affect) ve
smyslu toho, co subjekt pocit'uje ve vztahu k objektu, B (behavior) predstavuje tmysl konat
ve vztahu k objektu postoje a posledni C (cognition) znamena nazory subjektu na piislusny
objekt. Z tohoto modelu se vyvijeji komunikaéni modely hierarchie ucinkt, které byly
podrobnéji popsany jiz Vv prechazejicim textu (Lavidge, Steiner, Dagmar aj.). Existuji dalsi
modely tvorby postojli, znichz asi nejzndméjsi a nejvice vyuzivany je Fishbeiniv model
nasobnych atributii. Ten vychazi z ptedpokladu, ze postoj k urcitému objektu je dan silou
domnének, predstav, které prislusny hodnotici subjekt méa o vlastnostech, tj. atributech jim
hodnoceného objektu. Celkovy postoj je tedy dan celkovou sumou piedstav a hodnoceni
jednotlivych atributi ptislusného objektu. Tyto teoretické modely se staly zdkladem
marketingové komunikace zaméfené na budovani a zménu postoji tykajici se predevSim
rozhodovani o zdroji sdé€leni, jeho formatu, apelech a provedenich, které jsou zakladem pro
tvorbu kreativni reklamni strategie.

Volba strategie postoje ke znacce

Strategie budovani postoje ke znacce vychazi ze stanoveného komunika¢niho cile. V tomto
piipadé témito cili mohou byt budovani pozitivniho postoje, zvySeni, udrzeni nebo zména
postoje ke znacce. Prvnim krokem ke stanoveni ptislusného cile je poznani postoje cilové
skupiny nejen k ptislusné znacce, ale k celé produktové kategorii. Tento postoj je nutné
podrobnéji specifikovat a porozumét tomu, co spotiebitelé od znacky v soucasnosti o¢ekavaji,
co vi o znacce a jaké jsou jejich pocity v souvislosti s ni a jaké riziko spojuji s jeji koupi. To,
co o znacce cilova skupina vi, je dano predevSim nazory spojenymi s benefity produktu a
jejich vahou.

Angazovanost spotiebitele spojuji Rossiter s Percym pifedevSim s mirou rizika spojené¢ho
S koupi, jejich chépani angaZovanosti je ponékud zuZeno pouze na tento atribut. Znalost
téchto vyse dilezitych informaci umoziluje nasledné tvircim reklamy zvolit vhodnou
motivaci, ktera je urcujici pro sestaveni celkové komunikacni strategie postoje k ptislusné
znacce. Pokud se vychazi z tohoto modelu, ktery vSechny vyse uvedené aspekty bere v tivahu,
1ze zaklad pro volbu strategie postoje ke znacce znazornit v kvadrantu na obr. 13.
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Obr. 15 Strategie postoje ke zna¢ce Rossitera a Percyho

Na horizontalni ose je vyznacena informacéni a transformacni motivace. Informacni, tzv.
negativni (nikoliv ve smyslu S$patnd) motivace je zaloZzena na vyfeSeni nebo vyhnuti se
problému. Zubni pasta Sensodyne Rapid vyfesi problém s citlivymi ddsnémi, pneumatika
znacky XY po defektu jesté ujede 50 kilometr nutnych k opravé v nejbliz§im autoservisu atd.
Transformacni motivace (pozitivni) je spojena s vys$si mirou osobniho uspokojeni a naplnéni,
které nabizi naptiklad parfém, modni oble€eni, sportovni automobil aj. Zdali se jedna o
pozitivni nebo negativni motivaci zélezi na hodnotich a postojich cilové skupiny.
Nizkokalorické, dietni jidlo mize predstavovat u Zen pozitivni motivaci (bude krasné §tihla,
atraktivni, obdivovand). U muze negativni motivaci, ma problém diky své nadvaze vyjit do
schodt, nesedi mu stavajici obleceni atd. Samoziejmé Ze podle piislusné motivace volime i
vhodnou strategii.

Na vertikalni ose je vyjadfena angazovanost zakaznika dana predev$im vnimanym rizikem
spojenym s koupi. Riziko nemusi byt pouze finan¢niho charakteru, ale i psychologické. Nizka
angaZovanost znamend, 7e cilova skupina povazuje riziko za nizké. Z pohledu vyuZitého
formatu se vychdzi z toho, ze recipient reklamy nemusi zcela uvéfit tomu, zZe reklamni sd€leni
je pravdivé, je mozné proto v tomto piipadé vyuzit podformatu nadsdzka, humor, zabava,
slovni hticka aj. V ptipad¢ vysoké angazovanosti a vysokého vnimaného rizika musi recipient
sdéleni akceptovat toto jako pravdivé a nasledné akceptuje 1 propagovanou znacku ve smyslu

jejiho pozitivniho vnimani.

V levém hornim rohu matice jsou umistény produkty jako sapondty, Sampdn, zubni pasta aj.,
pro které se nabizi informacni strategie nizké angaZovanosti. Strategie je v tomto ptipadé
zalozena na feSeni problému. Neni nutné, aby se reklama libila. Reklamni sdéleni by m¢lo
obsahovat benefit, ktery problém vyiesi. Tvrzeni sdélujici benefit mize byt komunikovano
s nadsdzkou, humor muze piitdhnout pozornost, pfitom samotnému sdéleni neni na Skodu.
V piipad€¢ silného benefitu a dobrého provedeni neni nutné casté vystaveni reklamé,
k efektivni odezvé staci i jedno nebo dvé vystaveni. Dalsi opakovani ma jiz jen funkci
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existenci propagované¢ho produktu pripominat. K pfenosu reklamniho sdéleni mizeme vyuzit
prakticky jakéhokoliv média, pokud ovSem produkt vyzaduje demonstraci, potom se vybér
média omezi na filmovou reklamu. Strategie neklade vysoké naroky na vizudlni slozku
reklamniho sdéleni. V piipadé rozhodovani o kreativni strategii volime apel v zavislosti na
produktové kategorii a formatu sdéleni. Volime jedno nebo dvé tvrzeni obsahujici zminény
benefit, reklama miize i mirné piehanét. V piipad¢ silné nediavéry cilové skupiny je mozné
vyuzit argumentu vyvracejiciho vSechny pochybnosti. Provedeni reklamy by mélo vyvolat
emotivni sekvenci, kterd nejdiive zdiirazni problém, do urcité miry mize vyvolat i obavy a
strach a nasledné ulevu spojenou s pouzitim znacky, kterd predstavuje feSeni problému.

Kvadrant umistény v pravém hornim rohu zahrnuje produkty, u kterych je vhodny
transformacni (pozitivni) typ motivace a pro spotiebitele predstavuji nizkou angazovanost
(zvykacka, pivo, nealko népoje aj.). V tomto piipadé mluvime o tzv. transformacni strategii
nizké angaZovanosti, kterou charakterizuji emociondlni apely zdiraziujici ,,odménu®, kterou
pro nds znacka predstavuje. Diraz je kladen na vyjime¢né a odlisné (kreativni) provedeni,
reklama by se méla libit zejména proto, aby pozitivni emoce ji vyvolané, byly davany do
souvislosti s propagovanou znackou a vyvolavaly Zadouci asociace. Pies vyjimetné a
kreativni provedeni se nesmi zapomenout na souvislost s propagovanou znackou. Reklama
musi vyznivat piesvéd¢ivé a pravdivé ve smyslu emo¢ni autenticity, napt. vyvolat chut na
pivo apod. Opakovani reklamy mé funkci budovat pozici znacky, pokud se jedna o na trhu
etablovanou a znamou znacku, je funkci reklamy posilovat asociace spojované se znackou.
Protoze je velmi dulezité vizudlni provedeni reklamy, vhodnymi médii jsou predevsim
televize, online média. Ostatni média maji omezeny vyznam z divodu omezeného potencialu
frekvence. Zadouci je totiz vysoka frekvence vystaveni. Reklama by emo&né méla vyvolavat
pozitivni smyslové uspokojeni vyplyvajici z produktu (zmrzlina, pivo) nebo socialni uznani
(kosmetika, parfém). V ptipad¢ volby kreativni strategie je dllezité kreativni feSeni
vyvolavajici emoce a asociace, naptiklad hudba, tanec, zdbava atd. Cilem je to, abychom se
s reklamou ztotoznili (ptedstavili sebe sama jako osobu vystupujici v reklam¢), a aby se ndm
libila.

Informacni strategie vysoké angaZovanosti (levy spodni kvadrant) vychazi z predpokladu,
ze cilova skupina reklamniho sdéleni vnimé ndkup propagovaného produktu s vysokym
rizikem a to bud’ z pohledu vysokych nékladii, nebo pohledu psychologického (rekonstrukce
bytu, Zivotni pojisténi aj.). Proto je zadouci poskytnout relevantni informace, které ji
piesvéd¢i. Neni vhodné piehanét, libivost reklamy také neni dilezitym faktorem tspéchu
sdéleni. Dilezity je pocatecni postoj, pokud neni negativni, je naSim dalSim cilem ptresveédcit
recipienty o tom, ze reklamni tvrzeni je pravdivé. Zpracovani reklamniho sdé€leni ze strany
recipienta predstavuje kognitivni aktivitu, sdélovany benefit musi byt presvédc¢ivy, podpoieny
argumenty v podob¢ sd€lovani objektivnich informaci. V ptipad¢ existence silné¢ konkurence,
a pokud propagované znacka neni dostatecné odliSna, doporucuji tviirci modelu komparativni
reklamu. Ta je béZnéd v zemi jejich ptivodu, kterou je Australie, ispeSné vyuZitelnd napf. i ve
Spojenych statech, velmi diskutabilné efektivni v Evropé nebo Asii. Provedeni reklamy by
m¢élo vyvolat emotivni posloupnost, kdy nejdiive vyvola asociaci spojenou s problémem nebo
obavou a néasledné nabizi ulevu spojenou se zakoupenim nebo uzitim produktu/znacky.
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Strategie v dusledku potieby poskytnuti vice informaci vyZaduje i vice ¢asu. V tomto piipadé
neni vyzadovana vysoka frekvence vystaveni. Vhodnym médiem jsou online média a print.
Viceméné plati, Ze benefit musi byt akceptovan hned pfi prvnim nebo druhém vystaveni.

Posledni kvadrant se nachazi v pravé spodni ¢asti matice a predstavuje produkty (moda,
exotickd dovolena nebo napi. korporatni image aj.) s vysokou angazovanosti a uspokojeni je
zalozeno na pozitivnim (transformac¢nim) typu motivace. U téchto produktl se nabizi k
vyuziti tzv. transformacéni strategie vysoké angazZovanosti. Vychazi z toho, Ze poskytnout
urcité mnozstvi informaci je vhodné, opravdu kritickym aspektem vSak je emocionalni
autenticita, ktera je Sita na miru zivotnimu stylu, hodnotam a postojiim ¢lenti cilové skupiny.
Recipienti se musi osobn¢ identifikovat s produktem/znackou tak, jak je zobrazena v reklamé.
Naptiklad osoba vystupujici v reklam¢ musi byt diavéryhodna ve vztahu k produktu a
k cilovému recipientovi, ktery se sni identifikuje. Libivost reklamy vyplyvajici z jejiho
provedeni, stejné jako pocit smyslového uspokojeni nebo socidlniho uznani jsou dilezitymi
ptedpoklady akceptace reklamniho sd€leni ze strany recipienta. Opakovéani reklamy ma
obdobné¢ jako u strategie transformacéni nizké angazovanosti pifedev§im funkci budovat pozici
znacky a postoj k ni formou vytvafenim Zadoucich asociaci. Pokud se jiz jednd o znacku
dostate¢né na trhu znamou, potom je komunika¢nim cilem posilovani asociace spojované se
znackou. Vzhledem k del$imu prodejnimu cyklu vsak vysoka frekvence vystaveni neni nutna,
jedna se vétsSinou o produkty s dlouhym prodejnim cyklem na rozdil od rychloobratkového
zbozi. Vhodnymi médii jsou televize, ¢asopisy, online média. Nikoliv rozhlas nebo noviny.

Kone¢nym cilem komunikaéni strategie neni vytvofit povédomi znacky a Zadouci postoje
K ni. Timto cilem je imysl zna¢ku koupit. Jedna se o finalni, konativni ¢ast, na kterou by
meéla celd strategie byt zaméfena. V této fazi hraji rozhodujici roli jiné prvky komunikaéniho
mixu, zejména podpora prodeje a osobni prodej. Podpora prodeje je formou komunikace,
ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobkt a sluZeb kone¢nym spottebiteliim ¢i distribu¢nimu
¢lanku prostfednictvim dodatecnych podnéti, které nabizenému produktu dodévaji ptidanou
hodnotu v ¢asové omezené dobé¢. Jinymi slovy, podpora prodeje predstavuje stimuly platné
pro celou distribu¢ni cestu - od vyrobce az ke konecnému spotiebiteli - jejichz cilem je
zvySeni a podpora pohybu zbozi. Je to nastroj akcelerujici zvySeny prodej. Této akcelerace je
dosazeno vyuzitim vhodnych stimulll (jako napfiklad penize, cena, vyrobek poskytnuty
zdarma navic, darky atd.), které vedou zdkaznika k nakupu, navstévé obchodu, patrani po
dal$ich informacich ¢i k jinym Zadoucim aktivitam.

vvvvv

marketingové komunikace. Diky svym specifickym vlastnostem je schopna plnit velmi
efektivné a u€inné fadu komunikacnich cilii 1épe, nez reklama. Mezi hlavni komunikacni cile
podpory prodeje totiz patfi:

e vyzkouSeni nového vyrobku/znacky zakazniky,
e opctovny nakup znacky,

e zvySeni objemu spotieby piislusné znacky,

e ovlivnéni zvyseni prodeje vyrobkl organizace.
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Jednim z hlavnich strategickych rozhodnuti tykajici se formy komunikace s cilovymi trhy je
volba strategie tlaku nebo tahu. Strategie tlaku je spiSe defenzivni strategii, jejim cilem je
piredevsim ochrénit misto v regale pfed konkurenci. Pii volbé strategie tlaku je podpora
prodeje zaméiena na distribuci. Strategie tahu je na druhé strané spisSe taktikou ofenzivni,
jejim cilem je pfilakat pozornost zakaznikl a pfimét je k nakuptim. Pii volb¢ vhodné strategie
ani tak nejde o to zvolit nékterou z nich, jako spiSe zvolit spravny pomér mezi nimi,
organizace ve svych marketingovych aktivitach totiz vyuzivaji obé¢ strategie.

2.3.2. Strategie v online reklamé

Reklama v tradi¢nich médiich ztraci postupné svou ucinnost. Pfi¢in je vice. Je to
jednak u velké ¢asti spotiebitelll pfevazujici negativni vztah k reklamé jako takové. To
je zapfi¢inéno zejména piesycenosti tradiéni reklamou a soucasné i vyS$Sim stupném
znalosti cilovych skupin o principech jejiho persuasivniho pusobeni. S pfichodem
novych, online médii, se reklamni strategie zdsadnim zpiisobem méni. Diky internetu
jiz komunikace neni pouze jednosmérna, od zdroje sdéleni Kk zakaznikovi, ale
obousmérna a interaktivni. Pro online reklamu plati 7/24, plisobi 7 dni v tydnu a
celych 24 hodin. Pti znalosti vhodné strategie a toho, jak s internetovou reklamou
pracovat je online reklama rovnéz nejen efektivnéjsi, ale 1 uc€inngj$i. Cilem online
reklamy neni jen pfivést nového zékaznika, ale uspokojit jeho potfeby a ptéani, budovat
jeho loajalitu a diky jeho zapojeni (engagement) budovat advokaty, ambasadory
propagované znacky nebo firmy, tj. zdkazniky, ktefi je budou doporucovat. Word of
mouth miZe byt nejsilngjsi a nejefektivng)si formou marketingové komunikace (muZe,
protoze, pokud se zanedbd moznost i1 jejiho negativniho plsobeni a vcas se
S potencidlnimi zdkazniky nekomunikuje, mize negativni WOM silné poskodit image
znacky ¢i firmy. (V souvislosti s pozitivni WOM si vzpomenme napi. na produkty
firmy Apple, jakym zptisobem a kym jsou pfevazné propagovany).

Obecné plati, ze strategii online reklamy neni ,tlacit“ reklamni sd€leni smérem
k zdkaznikim a snazit se je za kazdou cenu presvédCit, ale spiSe ziskat jejich
pozornost, pfivést je na naSi webovou stranku diky zajimavému a jim uzitecného
obsahu. Jde viceméné o neplaceny marketing, i kdyZ toto tvrzeni neni tak zcela
pravdivé. Ve srovnani s tradi¢nimi formami reklamy je vSak podstatné efektivnéjsi a
muze byt i nesrovnatelné¢ UCinngj§i. To v pfipadech, Ze tvlrci této formy online
reklamni strategie védi jak strategii realizovat a jsou ochotni vénovat cas, Usili a
zminéné znalosti ve prospéch online komunikace. Na rozdil od tradi¢ni reklamy se
nezaméfujeme na vysvétleni benefitu produktu a jeho predstaveni, soustied’'ujeme se
spiSe na obousmérnou komunikaci a snazime se zdkaznika vzd¢lat, bavit, zapojit.
Misto toho, abychom zdkaznikovi nds produkt resp. nase logo a jiné prvky korporatni
identity vnucovali. SpiSe se snazime o to, aby nas proto, ze mu nabidneme néco jiného
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a vice nez ostatni (a zdarma) sami potencialni zdkaznici vyhledavali a postupné méli
diivod, aby snami a ostatnimi zakazniky, komunikovali. Castym prostfedkem, jak
toho dosahnout je blog. Jeho obsahem ale nemusi byt pouze ¢lanek, ktery cilového
zékaznika zaujme a v néfem pomiize, ale 1 obrdzek, video, ndvod aj. Soucasti nasi
online strategie, vhodné zejména pro stfedni a malé firmy jsou:

e Obsahovy marketing, ktery je zaloZen na tvorbé uzite¢né¢ho obsahu poskytovaném
zdarma,

e PR, jehoz cilem je dosdhnout toho, aby se o naSem produktu nebo firmé pozitivné
mluvilo,

e Optimalizace webu tak, abychom byli snadno na internetu dosazitelni a
dohledatelni,

e Socidlni sité pro Sifeni obsahu a vytvareni fanouskd,

o Newlettery,

e Vyhodnocovani efektivity nasi online komunikace prostfednictvim vhodnych
metrik,

e Péce o zékazniky a komunikace s nimi tak, aby o nas pozitivné hovofili se svym
okolim.

Podle americké softwarové firmy HubSpot je strategie online reklamy, kterou tato
firma nazvala inbound marketing, znazornéna graficky na obrazku 14.

Upoutat
pozornost

Provést

Uzavfit
konverzi

Uspokojovat I

Blog Cilové stranky Sociélni média
Sm:'lal ni média Formuléfe Vyhodnoceni ndvitév Vyzvy k akei
Kli¢ovd slova Kontakty Integrace CRM E-mail
Stranky Vyzvy k akei

Obr. 16 Znazornéni strategie online komunikace dle HubSpot (inbound)

Zakladem této strategie je nabidka pfitazlivého obsahu, ktery cilovou skupinu zajima, je ji
né¢jakym zplisobem uzite¢ny, miize jim v néfem pomoci. Tim se zvySuje jeji zdjem o nasSe
webové stranky a vytvaii se postupné kladny postoj ke zdroji (firmé, znacce). Obsah je tieba
vhodnym zptisobem k cilové skupiné dorucit, proto tato strategie uzce souvisi s optimalizaci
vyhledavani (SEO), vyuzitim socidlnich siti, obsahovym marketingem, e-mailovym
marketingem a PR. Strategie se vSak neobejde bez konverzni analyzy webovych stranek a
nastaveni komplexniho systému péCe o zakaznika. VSechny tyto aktivity se vSak musi
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provadét koordinované s vyuzivanim vsech prostiedkll a nastroju. Jinak se stava tato strategie
neucinnou a neefektivni. Vycet vhodnych nastroji je graficky znazornén na obr. 15.

Toto usili a znalost strategie se vSak vyplaci. Jen piiblizné 10% navstévnikii webu tvori
navstévnici, ktefi se na n¢j dostali diky placené reklamé (ta, v tomto piipadé, tvoii ro¢né cca
7,5 mld. korun, celkovy obrat reklamniho primyslu v CR je cca 60 mld. korun ro¢ng). I proto,
ze placenou reklamu na internetu vétSina navstévnikl vnima podobné jako reklamu
v tradiénich médiich. Sedesat procent navitévniktl viak na web piichazi diky vyse uvedenym
zdrojim, zbyvajicich 30% potom piimo. Jednoducha statistka odhaluje, Ze piesvédcit
navstévnika k ndvstévé naSeho webu nabizi velkou piilezitost, musi se to ale umét. Velmi
peclivé je tieba zvazovat, nejen jak, ale co potencialnim zakaznikiim nabidneme.

Socialni

sité

> Vv ok

Video > | websites || & | Recenze

[

7 A K

Webinafe
blog

Obr. 17 Nastroje inbound online strategie

Abychom dali potencialnim zdkaznikim divod navstivit naSe webové stranky, musime jim
nabidnout unikétni obsah, ktery naSe stranky odliSuje od konkurenc¢nich. Cilem je konverze,
jinymi slovy se snazime o to, aby navstévnik provedl urcitou, z pohledu firmy zZadanou akci.
Akci, kterd ndm piinese n¢jaky uzitek. Zdaleka se nemusi jednak o koupi produktu. Muze to
naptiklad byt vyjaddieni nazoru, vyplnéni dotazniku, piihlaSeni se jako fanouSek na FB
strance, prihlasit se k odbéru newsletterdi, pokud provozujeme e-shop, muze byt konverzi
registrace, pokud se jedna o vysokou Skolu, mtze to naptiklad byt navstéva u ptilezitosti dne
otevienych dvefi aj. Dalsim ptedpokladem uspésného uplatiiovani této online strategie je
méfeni. ME&rit mizeme navstévnost stranek, délku setrvani navstévnika na strance, sdileni a
lajkovéani na Facebooku, pocet odkazl k ¢lanku na naSem blogu, pocet pfihlaSenych k odbéru
newsletterd, kolik lidi otevielo nas§ e-mail, konverzni pomér (% vyjadieni uZzivateld, ktefi
dokon¢ili konverzi k celkovému poctu navstévniki webovych stranek) atd.

Do taktik online strategie patii i vyuZivani socidlnich siti. Na Youtube mizeme umistit video,
na FB zajimavy obrazek ¢i text, ktery poSleme vSem ptatelim. Nemluvme pfitom o sobé,
nasem produktu, firmé. Mluvme o tom, co miZeme udé€lat pro naSe zdkazniky a soucasné
fanousky. Vénujme maximalni pozornost cilové strance (landing page). To je stranka, ktera se
navstévnikovi otevie po kliknuti na reklamni odkaz a ma jednozna¢ny tikol, konverzi naSich
navstévnikli na zakazniky. Na tuto stranku navstévnici ptichazeji z reklamniho banneru,

54



z PPC reklamy, ze zaslaného e-mailu. Designu a textu cilové stranky je proto potieba vénovat
z tohoto pohledu nalezitou pozornost. Cilova stranka neni tvodni strankou firmy, ta ma funkci
rozcestniku, ktery ma za kol nabidnout navstévnikovi pfehlednou cestu do dalSich stranek
naseho webu. Pro cilové stranky plati dvojnasobné zndmé a osvédcené pravidlo pro tviirce
reklamy: KIS — Keep it simple (udélejte to jednoduchym). Cim jednodusii je stranka (bez
zbytecnych dalSich reklam, nabidek apod.) tim Iépe. Text by mél byt jednoduchy a zaméteny
na benefity, kterych navstévnik dosdhne. Tradicné, rozhodujici pro uspéch je nadpis. Ten si
piecte 8 z 10 navstévniki, dale ve ¢teni pokracuji vétSinou dva a méné navstévniki. Cile textu
neni navstévnika nudit zaplavou informaci, dulezité je strucné¢ se zameéfit na uzitek, ktery
navstévnik muze ziskat. Jsme struéni a osobni. Vyuzivaime i1 nékterych osvédcenych
persuasivnich nastroji, nedostatku, zavazku aj. Zamétime se pouze na jeden cil akce. Design
stranky musi byt jednoduchy a nerozptylovat pozornost a soustiedénost navstévnika
nerelevantnimi vjemy. Samoziejmosti je vyzva k akci, tlacitko, které je stale navstévnikovi na
oCich a jehoz stlaeni znamena uskuteénéni nami oéekavané aktivity. Mize to byt nakup,
vyplnéni dotazniku, registrace aj. Velmi dilezité je vyuzivani e-maili. Potvrdit aktivitu,
ptivitat nebo podékovat navstévnikovi stanek, nabidnout specidlni nabidku, ¢im jednodussi je
moznost ndsledné akce, tim je nabidka uc¢inné&jsi.

Dalsi dilezitou zasadou online strategie je neustidle optimalizovat. Jednak obsah. Pfi
optimalizaci obsahu vychazime z toho, co cilovy zdkaznik potiebuje, s ¢im potfebuje pomoci,
jaké je feSeni jeho problému, co jej potési. RovnéZz je potieba zvazovat vhodnou formu
sdéleni, preferuje navstévnik text, video €1 audio obsah, text s vysvétlujicimi obrazky. Dalsi
zasadou je to, Ze obsahu musi byt poutavy, aby udrZzel pozornost navstévnika co nejdéle.
stejné ve 20 % textu. Zbavme tedy text zbyte¢né ,,vaty*. Napsat poutavy, struény a pro
navstévnika vysoce uziteCny text je umeénim a soucasné i ne kazdému danou dovednosti. Praci
S textem je zalezitosti tzv. copywritingu. Copywritingem rozumime psani reklamnich textd,
které¢ umi prodat produkt nebo vyvolat jinou, pozadovanou aktivitu. Copywriter méa vcelku
,jednoduchy* tkol, zaujmout navstévnika, vyvolat u néj pozitivni dojem a diky tomu u né&j
iniciovat zadouci aktivitu. Tou mize byt kliknuti na banner, odkaz na naSe websites,
registrace, zapamatovani si nasi znacky ¢i firmy a samoziejmé hlavni aktivitou je nakup.

Optimalizace se ale tyka nejen textu, ale i designu stranek. Pokud plati, ze ,,content is king,
then design is queen* — ,, pokud plati, ze obsah je kralem, design je kralovnou®. Design je to,
co udéla na navstévnika prvni dojem, a znamy anglicky bonmot tika: ,,You will never get the
second chance to give the fist impression, coz v piekladu znamena, ze ,,nikdy nedostanete
druhou $anci udélat prvni dojem®. Design by m¢l byt usit na miru cilové skuping, je rozdil,
zdali to budou seniofi nebo mladé, postpubertdlni dévcata, pfinejmensim ve volbé barev.
Design stranek by mél korespondovat s korporatnim designem nasi firmy, naSich produkti. A
prvnim pohledu navstévnika. Nemél by zahltit a oslepit navstévnika, ,,pouze* byt doplitkem
naSich cilovych strdnek, které pomohou navstévnikovi rychle se orientovat, nenarusi jeho
soustfedéni a vyvolaji u n€j pozitivni pocity a doufejme, Ze i naslednou reakei.
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2.3.3. Plan kampané - Kreativni reklamni strategie

Kreativni reklamni strategie piedstavuje promitnuti komunikacni strategie do volby
strategie konkrétni reklamni kampan¢. Jednotny nazor na piesné vymezeni obsahu pojmu
kreativni reklamni strategie neexistuje, dokonce ani jednotnd terminologie. Kreativni
strategie je nckterymi odborniky vymezovana Siroce, jinymi velmi Uzce a je napiiklad
redukovana pouze na obsah sdéleni a reklamni format, v jinych pfipadech je synonymem
pro strategii sdéleni. Jinak tento pojem chdpou akademici zabyvajici se teorii reklamy, jinak
lidé zreklamnich agentur. Piehled nckterych teorii a nadzord tykajicich se problematiky
obsahu a pojmoslovi kreativni strategie je obsazen v tabulce 5. Z tabulky vyplyva, ze
vétSinou se jednotlivé elementy kreativni strategie ve vétsi ¢i men$i mife prekryvaji.
Rozdilny je jen pfistup autorti uvedenych teoretickych vychodisek vychdzejici predevsim
z rozdilnych uhli pohledu na tuto problematiku. Na zéklad¢ uvedenych teorii a pro potieby
této monografie budeme pii formulovani pojmu kreativni strategie vychazet ze vSech
jejich stavebnich prvkl. To umozni pfi podrobnéjsi analyze naslednou syntézu poznatki a

moznost aplikace na reklamnim trhu.

Tab. 5 Vybrané typologie kreativni strategie

Autor Simon Frazer Muller Wells Laskey De Mooij
1971 1983 1992 1989 1989 2006
Oznaceni | Kreativni | Kreativhi | Reklamni | Kreativni | Kreativhi | Reklamni
strategie | strategie apely platforma | strategie styly
Informace Genericka Skupinovy Kreativni Informac ni
o Argument Preventivni Konsensus | Platforma | grovnavaci
= Motivace Soft sell Apel UsP
.g psy;cholog- USP Ucta ke Asociace | Preventivni
s apelem starym Prodejni Hyperbola
2 Opakované _Brand Status propozice Gi?’l&l’i(:ké Apel
c tvrzeni image Shod (USP, )
= Poradavek il prislib, Ostatni Format
w® Positioning pfirodou davod Transfor-
a Vztah ke Nezavislost | ¢, eni) maeni
< znaéce Rezonance Hard sell = Realizace
= . Cleh Kreativni Brand
R Symbolicka Emocni Miadi )
NY] asociace LA gt image
£ Imitace V;;;:::i Sl ulilil;i;?:le
o . .
© Zavazek S Tadukta Strategie st
= Sdileni ; Sacichn
N S Manipulace (format Genericka
V! s pfirodou | realizace) Ostatni
Simon Frazer Muller Wells Laskey De Mooij
1971 1988 1992 1989 1989 2006

Zdroj SVETLIK, J. (2005) Habilita¢ni prace. s. 177. Upraveno

Mezi zékladni prvky kreativni strategie budeme tedy zahrnovat:

1) strategii sdéleni,

2) apel,

3) informacni obsah,

4) format,
5) realizaci reklamy.

Toto rozdéleni uskutecnil autor s ptihlédnutim k fad¢ teoretickych studii z této oblasti 1 na
zéklad¢ vlastnich minulych i soufasnych vyzkumi realizovanych v ¢eském a slovenském
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prostiedi. Toto prostfedi je odliSné od prostfedi amerického, némeckého nebo britského
reklamniho trhu, a proto nckteré Casti, zejména v oblasti strategie sd¢leni, vychazi sice
Z uznavanych svétovych ¢lenéni, ale jsou v omezené mitfe adaptovany na mistni podminky.

Strategie sdéleni

Strategii sdéleni mizeme rozumét zakladni fidici princip charakterizujici charakter a podstatu
reklamniho sd€leni. Zabyva se tim, co je feCeno v reklamé a hlavné jak je to feCeno. Pti volbé
strategie sdéleni vychazime predevSim z modelu, ktery predlozil odborné veiejnosti Laskey.
Jednim z diivodt je propracovana teorie vytvorend na zakladé rozsahlého vyzkumu (obsahova
analyza vice nez 1100 reklam v péti produktovych kategoriich). Tento pfistup jasné rozliSuje
strategie informacni a transformacni, i kdyz v realité toto striktni rozdéleni je spiSe vyjimkou.
Dalsim divodem je skute¢nost, ze teorie Laskeye navazuje na model Rossitera a Percyho,
ktery byl vyuzit pro definovani teoretickych zakladi komunikaéni strategie. Navaznost a
posloupnost je tim dodrzena. Laskey rozliSuje v ramci zakladniho ¢lenéni na informacni a
transformacni strategie celkem Sest hlavnich kategorii a pét subkategorii strategie sdéleni. U
informacni strategie to jsou srovnavaci reklama, USP a preventivni strategie, v pfipadé
transformacni strategie se jedna o strategie sdéleni image znacky, uZivatele a uziti produktu.
Jako subkategorie oznacuje Laskey u obou pfistupt ostatni (nelze nikde zatadit) a generickou
strategii, zaméfenou na komunikaci produktové kategorie a nikoliv znaCky. V pfipadé
informacni strategie navic hyperbolu (oblibena strategie v USA, u nds se sni setkdme
minimaln¢). Laskey rovnéz ve svém vyzkumu zkoumal vztah strategie sdéleni, efektivity
reklamy a produktovych kategorii. Pfi analyze agregatnich udaji za vSechny sledované
produktové kategorie (volné prodejna 1é¢iva, domaci potieby, osobni hygiena, pokrmy,
snidafiové ceredlie a snacks) bylo zjisténo, Ze vysledky persuase a vybaveni nejsou u obou
zakladnich strategii (informacni, transformacni) odlisné. Uvnitf informacni strategie byla
vyzkumem prokazana vyhoda USP, zatimco hyperbola se ukazala jako malo uc¢inna. Piehled
strategii sdéleni je v tab. 6.
Tab. 6 Typologie strategie sdéleni dle Laskeye

Informacni

« Srovnavaci Tvrzeni o unikatnosti a vyjimeénosti produktu ve
srovhani s konkurenci

* USP (vyjimecné Explicitni tvrzeni o unikitnosti a vyjimeénosti produktu

acel e ines 1) Tvrzeni zaloZené na vlastnostech nebo benefitech

ol Preventivni produktu bez zduraznéni unikatnosti a bez zminky o

konkurenci
« Hyperbola Tvrzeni obsahujici pfehdnéni, nadsazku, zveli¢eni
. Genericka Sdéleni se zaméruje na komunikaci produktové
kategorie, nikoliv znacky
« Ostatni
Transformagéni

= Sdéleni zaméfeno na image uZivatele znacky
® Image uzivatele

« Image znatky Sdéleni se zaméfuje na tvorbu osobnosti znaéky

. Genericka Sdéleni se zaméfuje na komunikaci produktové
kategorie, nikoliv znacky

*Ostatni

Zdroj: Laskey et al. (1995) The relationship between advertising message strategy and
TV commerscial effectiveness. Journal of Advertising Research. .32
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Poné¢kud jinak to vypada pii podrobnéjsi analyze produktovych kategorii. USP byla obzvlast
silna a prinesla nejlepsi vysledky v persuasi u kategorie doméacich potieb, zatimco preventivni
strategie prokazala nejlepsi vysledky u snacks a snidanovych cerealii (u jinych produktovych
kategorii jiz uspésna prili§ nebyla), USP u této produktové kategorie a u volné¢ prodejnych
léciv (1 kdyz v této kategorii byla nadprimérné vyuzivana) zaznamenala podprimérné
vysledky. Jinymi slovy, vyzkum prokazal, ze stejna strategie sdéleni nemusi byt u vsech
produktovych kategorii stejn¢ efektivni, v nékterych piipadech miize dokonce putsobit i
kontraproduktivné. V kazdém ptipad¢ si volba strategie sdéleni ve vztahu k efektivit¢ svého
vyuziti u jednotlivych produktovych kategorii zaslouzi vétsi pozornosti. Pouziti zminénych
strategii se muze v nékterych piipadech ukazat jako problematické, protoze vychazi
predevsim z amerického pojeti reklamy.

Reklamni apel

Reklamni apel je tfeba chapat jako komplexni koncepci, protoze v sobé vzdy zahrnuje
konkrétni hodnoty a kreativni strategii. Wells, Burnet a Moriarty definuji reklamni apel jako
»heco, co c¢ini produkt obzvlast atraktivni nebo zajimavym pro zakaznika“. Yeshin tika, ze
. reklamni apel se vztahuje k pristupiim, které maji prildkat zajem a pozornost zakaznikii a
ovlivnit jejich pocity k propagovanému produktu “. Apel vyjadiuje rovnéz kreativni strategii.
Zdaraznéni vyhodné ceny je ekonomickym apelem, status zdtraznuje Spickovou kvalitu a
vysokou cenu atd. Apely jsou vyuzivany k tomu, aby se obracely na hodnoty, které cilova
skupina, na kterou je reklama zamifena, uznava. Je samoziejmé, Ze ne vSichni Clenové
cilové skupiny sdileji stejné hodnoty. Proto také ne kazdy apel mize oslovit kazdého ¢lena
cilové skupiny. Apel reprezentuje hodnotu sdilenou cilovou skupinou jako celek, jedna se
tedy o hodnotu, kterou uznavé vétsina jejich clenti.

Tab. 7 Clenéni reklamnich apelii dle Yeshina

Seznam apell Popis

Vlastnosti produktu Reklama apeluje na vyznamné vlastnosti produktu
Konkurenéni vyhody | Zduraziuje tvrzeni prevahy vlastnosti nad konkurenci

Ceny resp. hodnoty | Zaméfuje se na cenové citlivé zakazniky nebo hledajici
nejlepsi hodnotu za své penize

Kvality Nadprimérna kvalita produktu
Novosti Apeluje kreativnim pfistupem dosud nepouZitym

Popularita znagky VyuZiva velkého trZzniho podilu a znamosti znacky

Ega a sebelicty Cilem vyvolat pocit, Ze 1épe vypadam

Socialniho uznani Snaha vyvolat pozitivni nebo negativni pocity z pohledu
socialniho uznani

Strachu Shaha o $okovani (reklama proti koufeni, AIDS)
Celebrity a o . . .

dobrozdani Vyuziti testimonialu nebo celebrit

Senzorické Spojovat produkt se senzorickym potéSenim (pivo)
Novinky Novy produkt na trhu nebo stavajici s novymi prvky

Zdroj: Yeshin (2006) Advertising. s.287-289
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Kotler rozdé€luje apely do tii zakladnich skupin: racionélni, emociondlni a moralni apely.
Raciondlni apely se odvoléavaji naptiklad na kvalitu, vykon, cenu atd. Emocionalni se snazi
vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, jakymi mtze byt radost, strach, vina aj. Moralni apely
se snazi vyvolat moralni odezvu naptiklad ve vztahu k ekologii, pomoci pottebnym lidem
aj. Kotler ve svém c¢lenéni pouze rozttidil seznam apelt dle urcitych, jim stanovenych,
kritérii. Existuje nékolik seznami reklamnich apelt vychazejicich z osobnich hodnot, tak
jak je definovala fada vyzkumnika.
Tab. 8 Piehled apelua dle Pollaye

1. Vykon — vhodny, uZitecny, funkcni,

chutny, silny, pohodiny, dlouha Zivotnost
. Trvanlivost — trvaly, houzevnaty

22.Moralka - lidsky, fér, cestny, ctény
23.Skromnost — zdrzenlivy, plachy, cisty
24.Pokora — mirny,skromny, pokorny

. Vhodnost — uzitecny, snadny, rychly 25.Jednoduchost —prosty, prozaicky

. Dekorativnost — krasny, stylovy, moderni
. Lace - sleva, ekonomicky, dobra hodnota
. Drahost - bohaty, cenny, drahy, luxusni

. 2vlastnost — vzacny, unikatni, exkluzivni
. Popularita — znamy, universalni, obecny

26.Krehkost — delikatni, citlivy, zranitelny
27.Dobrodruzstvi — smély, statecny
28.Nezkrotnost — nasilny, nedtvéryhodny
29.Svoboda — spontanni, bezstarostny
30.Nedbalost — neudrzovany, nedbaly

31.Pycha - obdivovany, atraktivni, modni
32.Sexualita — eroticky, romanticky,
zadostivy, nemravny
33.Nezavislost — samostatny, nekonformni
34.Jistota — zabezpeceny, dusevni klid
35.Status — moc, prestiz, dominance
36.Afilace — socialni, pratelsky, druzny
37.Starostlivost — pecuijici, starostlivy
38.Rodina — domov, rodinné soukromi
39.Spolecenstvi — prinalezitost, identita,
patriotismus
40.Zdravi — kondice, elan, energie , sila
41.Cistota — poradek, jasny, vonny, ¢istota
21.Poslusnost — povolny, zdrzenlivy 42.Pomoc v nouzi — vdék, uznani, pomoc
Zdroj: POLLAY, R. W. (1987) On the Value of Reflections on the Values in ,,The Distorted Mirror.
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. Tradice — klasicky, tradicni, legendarni
10.Modernost — soucasny, progresivni
11.Pfiroda - prostredi, pfiroda, bio
12.Technologie — vynalez, objev, moderni
13.Moudrost — expertiza, znalost, zkuSenost
14.Magicnost — kouzelny, myticky, GZasny
15.Produktivita — Uspéch, zdatny, dovedny
16.Relaxace — odpocinek, pohoda, klidek
17.Potéseni — party, pobavit se, byt stastny
18.2Zralost — dospélost, senior, moudrost
19.Mladi — déti, mladi, junior, teens
20.Bezpeci — jistota, stabilita, zaruky

Pollay definoval zfejm¢ nejpodrobnéjSi seznam 42 reklamnich apelli vcetné jejich
specifikace. V soucasné odborné literatufe se nejCastéji setkame s odkazy pravé na tyto
reklamni apely. Seznam vSech reklamnich apelll i s jejich podrobnéjsi specifikaci je
obsahem tab.8.

Pollay konstatuje, ze reklama odrazi ponc¢kud jiny obraz hodnot nez téch, které realn¢ ve
spole¢nosti existuji. Hovoti o ,,pokiiveném zrcadle®, které ve snaze piifadit produktu
pozitivni apely méni objektivni odraz spolecenskych hodnot. Reklamni apely jako takové
nejsou pouhym vyjadienim obecnych kulturnich hodnot, ,,jsou vyjddrenim vybraného
vzorku pozitivnich a Zadoucich hodnot prislusné kultury. Ve skutecnosti predstavuji i ony
., pokrivené zrcadlo, zrcadlo, které ukazuje spise idedlni nez redlné hodnoty “
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Pti volb¢ kreativni strategie a tim 1 reklamniho apelu hraje vyznamnou roli i kategorie
produktu. Odhadnout plisobeni zvoleného apelu je tedy obtizné, v tvahu je nutné brat fadu
faktori, krom¢ hodnotové hierarchie c¢lend spole¢nosti i obecny postoj k reklamé,
produktovou kategorii atd. Zastoupeni apell v jednotlivych produktovych kategoriich mize
byt velmi rozdilné. U ceské televizni reklamy se dle vyzkumi autora publikace se u piva
nejcastéji vyskytuji apely afilace, relaxace, patriotismus a tradice, u financnich sluzeb
ekonomicky apel, nasledovany apelem vhodny (Setfici cCas, prakticky, viceucelovy),
starostlivost a efektivni. U periodik je zdaleka nejCastéjSim apelem popularni, nasleduje
moderni a relaxace, u nealko napojl je na prvnim misté¢ apel zdravi nasledovany apelem
pfirodni. U 1éCiv dle ocekavani je na prvnim mist¢ vykon, nasleduje obsah a kvalita, u
supermarketii cena, dosazitelnost a specialni nabidka.

Informaéni obsah

Dalsi zakladni ¢asti kreativni strategie je rozhodnuti o obsahu reklamniho sdéleni z pohledu
mnozstvi informaci. Vyzkum, ktery na toto téma byl uskutecnén v USA u tradi¢nich médii,
ukazal, ze nejvice informaci je obsazeno v novinové reklamé, kde jsou v souladu s vyse
uvedenym klasifikacnim systémem nejvice poskytované nasledujici kategorie informaci:
dosazitelnost, cena, komponenty, specialni nabidky a vykon.

Na dalsim misté jsou casopisy (vykon, dosazitelnost, komponenty, cena, kvalita a specidlni
nabidky) nésledované televizi (vykon, komponenty, dosazitelnost, kvalita, cena), rozhlasem
(dosazitelnost, komponenty, kvalita, vykon) a nejmén¢ informaci je poskytovdno ve
venkovni reklamé. Nejvice informaci je obsazeno v reklamnim sdéleni propagujicim
automobily (samoziejm¢ plati pro printovou ¢i nékteré formy online reklamy, televizni
reklama na automobily zdlraznuje spiSe emotivni apely), nasleduje vybaveni domacnosti a
nabytek, elektronika, finan¢ni sluzby, cestovani, péce o dim a zahradniceni.

Informacni obsah je siln€¢ ovlivnén charakterem produktu. MnoZstvi informaci spojenych
s propagaci predmétti dlouhodobé spotieby je mnohem vétsi, nez tomu je napiiklad u zbozi,
které je charakteristické impulzivnim nékupnich chovanim. RovnéZz vliv médii je tézce
zpochybnitelny, reklama na internetu, v novinach nebo ¢asopisech obsahuje mnohem vice
informacnich kategorii nez televizni ¢i venkovni reklama. V ¢eské reklamé je informacni
obsah niz$i nez napiiklad v USA nebo Velké Britanii (analyza ovSem prokazala, ze i v ¢eské
reklamé témét 60 % vSech reklam obsahovala informaci a 50 % argument). I kdyZ tento podil
je ve srovnani se jmenovanymi zemeémi nizsi, stale je v absolutnim vyjadieni vysoky.

Na mnozstvi informaci obsazenych v reklamnim sdéleni plisobi rovnéz 1 vyse komunikacniho
kontextu. Da se tedy pfedpokladat, ze vétsi vySe komunikaéniho kontextu ¢eské spolecnosti
vede K preferenci spiSe symboli nez konkrétnich informaci. V soucasnosti ziejmé
nejrozsifenéj$i metodou zjiStovani informacniho obsahu v reklamnim sdéleni je metoda,
kterou vypracovali Resnik a Stern. Tato metoda se zaklada na analyze obsahu zjistujici typ
a mnozstvi tzv. informacnich kategorii, kterymi rozumime jednotku informace o
propagovaném produktu nebo sluzbé. Tento klasifika¢ni systém je prezentovan v tab. 9.
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Tab. 9. Informa¢ni kategorie dle Resnic - Sterna

Informacni k. Popis informaéni kategorie (Resnic/Stern)
1. Cena Kolik produkt stoji? Vazba hodnota/cena nebo potieba/uspokojeni
2. Kvalita Charakteristiky produktu odlisujici popt. od produktt jinych
3. Vykon Co produkt dokaze, popt. srovnani s jinymi produkty
4. Obsah Z ¢eho je vyroben? Prisady, dopliikky nabizené s produktem
5. Dosazitelnost | Kde a kdy mohu produkt zakoupit?
6. Spec. Omezena nabidka, zdarma vyhody spojené s produktem
nabidka
7. Chut’ Existuje diikaz, ze chut’ produktu je origindlni, nenapodobitelna
8. Nutri¢ni Specifické udaje tykajici se nutriéni hodnoty nebo srovnani s jinych v této
obsah oblasti
9. Obal/ tvar Zvlastni obal nebo tvar produktu
10. Zaruky Poprodejni zaruky
11. Bezpecnost | Bezpecnost pti uzivani/koupi produktu
12. Jina Jaka informacni kategorie:

Metoda Resnic-Sterna byla rovnéz vyuzita v jiz zminéném vyzkumu tykajici se kreativni
reklamni strategie v TV reklamé. Vychazi ptitom z klasifika¢niho systému obsahu reklamniho
sdéleni obsahujiciho celkem 14 informacnich kategorii, pro potieby vyzkumu bylo v souladu
s Resnic/Sternem definovdno jen 11 informacnich kategorii a vylouceny byly maélo se
vyskytujici ,,podnikovy vyzkum®, ,nezdvisly vyzkum®“ a ,nové naméty“. Z téchto
informacnich kategorii se ve sledovanych ceskych televiznich reklamach nejastéji
vyskytovala kategorie obsah, kvalita, chut’, dosaZitelnost a vykon.

Format reklamy

Format predstavuje zdklad pro formu reklamniho sdéleni, které je komunikovéano cilové
skupin€. V odborné literatufe je uvedena fada doporucenych reklamnich formatid. Velmi
Casto se jednd o viceméné jeden obsah nazirany z jinych pohledii. Format pfedstavuje
zéklad pro formu reklamniho sdé€leni, které je komunikovano cilové skuping. Jednotlivé
zékladni formaty nemaji pfi tvorbé reklamniho sdéleni vyjimecné postaveni, je bézné, ze se
Casto vzajemné dopliuji. Obvykle to znamena, ze jedna z forem ma v realizaci reklamy
dominantni postaveni, zatimco jiné formaty ¢i podskupiny hraji v ptislusné reklamé spiSe
dopliujici roli. Proto i pfi kombinaci formati a jejich podskupin je nutné brat v uvahu vliv
kulturnich faktorii a moZnou preferenci né€kterych z nich. Francen rozdéluje reklamni
sdéleni v ptipadé¢ TV reklamy do 7 zékladnich formatii (sd€leni, asociaci, lekci, piib¢h,
zabavu, fantazii a specialni efekty) a ty dale déli do 23 podformatd. Jeho rozdéleni formata
je obsazeno v tab.10.
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Tab. 10. Clenéni televiznich formati a podformati dle Francena

Format Popis format
1. Sdéleni Cista prezentace, vysvétleni fakt, sdéleni o produktu, jeho ukazka
2. Asociace Zivotni styl, celebrita, metafory, metonymy
3. Lekce Doporuceni, konferenciér, demonstrace, srovnani, navod
4. Pribéh Piibéh ze Zivota, FeSeni néjakého problému
5. Zabava Humor, vtip, zabava, tanec s hudbou
6. Fantazie Kresleny film, filmova fantazie, predstavy
7. Spec. efekty | Animace, produkt v akei, umélecké prvky

Existujici studie zabyvajici se touto problematikou ukdzaly, Ze roli univerzalniho formatu
plni nejcastéji oblibeny format ,,piibéh“, u ostatnich formati se ve vétsi ¢i men$i mife
projevuje kulturni podminénost jejich obliby stejné jako vliv produktové kategorie.
Vyzkumy rovnéz prokazaly oblibu formatu ,feSeni problému®, ,metafory” a ,,zdbava“,
zejména podskupiny humor. Ceska spole¢nost vétsinou preferuje humor s vy$§im

vvvvvv

V Ceské reklamé je nejcastéji vyuzivan format pribéh (zivotni ptfibch, feSeni problému),
nasledovan formatem sdéleni (Cistd prezentace, vysvétleni fakt, sdéleni o produktu),
asociaci (Zivotni styl, celebrita, metafory) a fantazie (animace, ptedstavy, fantazie). U piva,
nealko ndpoji a finan¢nich reklam dominuje format ptib¢h nasledovany asociaci, u periodik
sdéleni. U piva je jeSt€¢ velmi Casto vyuzivan format zabava (humor), u nealko népoji
fantazie. U periodik pak format asociace a lekce. U produktové kategorie 1éCiva stejné jako
u supermarketli je nejoblibenéj$im formatem piibéh, u prvni produktové kategorie
nasledovany lekci, u supermarketii je to na druhém misté sdéleni, nasledované specidlnimi

efekty.
Provedeni reklamy

Poslednim zakladnim prvkem kreativni strategie je rozhodnuti o zpusobu realizace,
provedeni pfislusné reklamy. Jednd se mimo jiné napiiklad o vybér a pocet osob, které
budou v reklam¢ vystupovat, jejich obleceni, vyuziti barev, jazyka, vizualni feSeni tisténé
reklamy atd. Napiiklad role osob vystupujicich v reklam¢ je dilezitd. Osoba, ktera dava
doporuceni nebo demonstruje produkt, musi byt divéryhodna. Je jedno, zda se jednd o
format testimonialu nebo pfednasky. Vyzkumy prokazaly, ze v této oblasti také existuji
velké ndrodni rozdily v tom, co jsou ochotny cilové skupiny vnimat vice a co méné
pozitivné. Naptiklad v zemich jizni Evropy existuje doporueni, aby osoby prezentujici
produkt byly starsi, protoZe star$i ¢lovek je v téchto kulturach povazovan za moudiejsiho a
davéryhodnéjsiho. Soucasné je lepsi, kdyz produkt je prezentovan vice nez jednou osobou
nebo je z reklamy ziejmé, ze osoba propagujici produkt je ¢lenem néjaké skupiny (nejlépe
rodiny). Ve Velké Britanii nebo Némecku by se mélo jednat o vyraznou osobnost, ve
Skandinavii jsou preferovany osoby vystupujici skromné a majici pfijemny, klidny a jemny
projev. Obvykle se jedna ,,0 jednoho z nas“. V Némecku, Francii, Rakousku je lepsi, aby
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osoba méla vztah k produktu, v téchto zemich jsou respektovani uznavani odbornici, védci,
akademici. Naopak ve Velké Britanii, lidé pfili§ velké autority neuznavaji a proto se také
Casto v reklam¢ setkdme s parodii na rtizné osobnosti a odborniky. Totéz plati i pro zemé
jako Nizozemi, Svédsko, Norsko ale i Ceska republika. Rovnéz postaveni Zeny miize byt
Vv jednotlivych zemich rozdilné. Prokazalo se napiiklad, ze ve Svédskych asopisech jsou
zeny velmi ¢asto znazoriiovany v pracovnich rolich, velmi ¢asto pfi odpocinku a velmi malo
plni dekorativni charakter, jak tomu je v pfipad¢ Casopisti americkych. Rovnéz se ukazalo,
ze Svédské zeny nejsou v Casopisech znazornovany pii1 domdacich pracich, zatimco americké
zeny byly pfi této ¢innosti znazornény dvakrat vice nez muzi.

Jak miize byt volba Spatné osoby pro reklamu dulezité, to ukazuje i ptipad znamé reklamni
kampané firmy Benneton znazoriiujici chivu Cerné pleti drzici bilé¢ dité. V Evropé tato
reklama ziskala cenu, protoze vyjadfovala rovnost, soulad a harmonii. Ve Spojenych statech
vyvolala fadu negativnich reakci zejména ze strany obyvatelstva afrického piivodu, protoze
podle nich zndzornovala podiizené, ,,otrocké* postaveni Cerné Zeny. Podobné plati, ze ne
kazda tvar je vnimana v jedné kultuie stejné jako v jiné. Jako ptiklad je mozné uvést
panevropskou reklamni kampann firmy Procter&Gamble na zndmy vlasovy Sampon
Wash&Go. Ackoliv reklamni kampai byla maximalné standardizovana, firma adaptovala
kampan pro jednotlivé skupiny evropskych zemi tak, ze tento produkt prezentovaly rtzné
0soby z pohledu vnimani krasy jednotlivych zemi, resp. skupin zemi.

Rozdily se projevuji i v oblasti oble¢eni osob vystupujicich v reklamé. V zemich ve kterych
je statut jednotlivce demonstrovan i1 obleCenim a dopliky, setkdme se s tim, ze lidé
vystupujici v reklamé jsou velmi uhledné obledeni (Svycarsko, Némecko, Italie aj.). To
zcela neplati o Velké Britanii, Nizozemi atd.

Rusivé muze pusobit i volba barev, které se v reklamé objevi. Napf. modra barva je v nasi
kultufe symbolem bohatstvi, divéry a bezpeci; Seda je spojovana se silou, exkluzivitou a
ispéchem, oranzova naopak symbolizuje lacinost. Cerna, Cervena a hnédd barva
symbolizuji smutek. Nizozemci preferuji Cervenou barvu, zatimco vétSina jinych kultur
preferuje modrou, zelenou a bilou. Na strané druh¢ barva Cervend je v Asii velmi oblibenou
barvou, protoZe je spoleéné se zlatou povazovana za barvu $tastnou. Cervend barva je také
Casto spojovana s komunistickym reZimem, a proto v zemich, ve kterych tento rezim padl,
muze vyvolavat pon€kud negativni asociace. V asijskych zemich je rovnéz oblibena barva
cernd, protoze ta vyjadiuje silu a divéryhodnost.

U nas, stejné jako v fad¢ dalSich zemi, je modra barva spojovéna s chlapci (muzska barva) a
barva rtizova ¢i Cervena s dévcCaty (zenska barva). Ve Velké Britanii a Francii je Cervena
povazovana za barvu spiSe muzskou (britsti vojaci v fad¢ piipadl nosi slavnostni uniformy
v Cervené barveé a na diivéjSich mapach bylo britské impérium znaceno Cervenou barvou).
V fad¢ zemi je povazovéana za Zenskou barvu spiSe Zlutd nez rizova. V nékterych statech
ovSem zlutd barva nevyvoldva pozitivni asociace. Ve Spojenych statech je spojovana se
zbabélosti. V nékterych zemich je zlutd spojovana s nemoci, v jinych s faleSnosti. Naopak
v fad¢ asijskych statl je Zluta (zfejmée pro svou blizkost k barvé zlaté) vyhrazena pro vysoce
postavené osoby. V Ciné to byvala barva cisait, v Malajsii je Zlutd dodnes vyhrazena pro
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krale. V Japonsku a Ciné je eda barva spojovana s levnymi produkty, naopak ve Spojenych
staitech a zemich zapadni Evropy je casto pouzivana u vysoce kvalitnich a drahych
produktii. Zelena barva je Casto spojovana s piirodnim prostfedim. Vyrobky oznaéené
zelenou znackou symbolizuji produkty k nému ptatelské. Zelend je také barvou islamu,
mize byt proto velmi citlivé pouzivat ji v reklam¢ nebo tisténych materialech uréenych pro
islamské zemég.

Rozdily ve vnimani vizualniho FeSeni V tiSténé¢ reklamé vedou ke znatnym rozdilim
v grafickém feseni. Bylo naptiklad prokdzéano, ze vizualni slozka tisténé reklamy prokazuje
znatelné rozdily v proporci vizudlniho feSeni vici textu, Cetnosti pouziti fotografii a
zobrazeni produktu, velikosti produktu, vyuziti metafor, poctu osob, pocet zen a déti atd.
Krom¢ kulturnich vlivii pfitom hraje vyznamnou roli i kategorie propagovaného produktu.
Velmi cCastymi omyly jsou chyby vyplyvajici z nedodrzeni jazykové ekvivalence pfi
piekladech slogani a textii sdéleni. Zadavatelé nebo reklamni agentury velmi Casto trvaji na
viceméné doslovném ptekladu, ktery v jiné zemi miize mit zcela jiny smysl nebo naopak
smysl nedava. Vyuziti reklamnich slogani v jazyce anglickém je rovnéZ diskutabilni, ne
kazdy umi natolik anglicky, aby plné pochopil reklamnimu sdéleni v tomto jazyce.
Problémem pii ptekladech mlze byt rozdilnd struktura jazykd. Vyzkum ukazal, Ze pokud
angli¢tinu prekladame do romanskych jazyki, vzroste objem textu o 25 %, pti prekladu do
némciny dokonce o 30 %.

V mezinarodni reklamé muaze byt problematické 1 znadzornovani zvifat. Nejde ani tak o to,
jaké postaveni piislusné zvife v kultufe zaujiméd (postaveni psa je zasadné odlisné ve
francouzské a korejské kultufe), ale jaky symbol pfislusné zvife pfedstavuje. Znazornéni lva
muze znamenat v nékteré kultufe svobodu, v jiné kultufe silu. Nerespektovani téchto
symbolli mize znamenat nespravnou interpretaci reklamniho sdéleni. Jako ptiklad je mozné
uvést velmi uspéSnou reklamu na VW Golf vyrobenou a prezentovanou v Italii. Cilem
reklamniho sdéleni bylo komunikovat skutecnost, Ze fidi¢ tohoto vozu je samostatna a
sebevédomd osobnost. Koncepce reklamy byla zaloZena na komunikaci tohoto sdéleni
formou znézornéni ¢erné ovce uvnitt stada ovci bilych. V Italii je totiz ¢ernd ovce vnimana
jak symbol nezavislosti a téch, ktefi jdou vlastni cestou. Neni tfeba obsirn€ vysvétlovat,
pro¢ tato reklamni kampan nebyla vyuzita i v jinych evropskych zemich, kde pojem cerna
ovce ma viceméné stejny vyznam jako u nés. Jinym ptikladem nerespektovani kulturnich
odlisnosti v provedeni reklamy byla reklama americkych aerolinek AA pro indicky trh.
Reklamni agentura, ktera reklamni spot produkovala, nejen ze nevhodné v tomto spotu
vyuzila afrického a nikoliv indického slona, ale hlavni protagonista mél misto indického
pakistansky turban. Reklama musela byt okamzité stazena z vysilani

O velkém vyznamu hudby V provedeni reklamy lze stézi pochybovat. Hudba umi v reklam¢
vytvofit a zvysit Zddouci ndladu a atmosféru, vytvofit nebo zménit tempo, zdlraznit v reklameé
dramaticky obsah, Zivotni styl, vytvofit image, identifikovat se s cilovou skupinou, zpivat
sdéleni vztahujici se k produktu nebo znacce a tim i zvysit pozornost. Za vyjimecny piinos
hudby z pohledu reklamni efektivity je mozné povazovat i skutecnost, ze prislusna hudebni
skladba (nebo zné¢lka/jingle) se vstipi recipientim do paméti a diky reklamou vytvotené
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asociaci s ur¢itym produktem/znackou se tato asociace upeviiuje pii kazdé dalsi reprodukci
ptislusné skladby, aniz by jméno znacky/produktu bylo viibec zminéno. O tom, Ze vhodné
zvolena hudba plsobi na zvySeni efektivity reklamniho ptsobeni, svéd¢i fada prikladt
z praxe. Jeden piiklad z mnoha byla velmi Uspé$nd kampan na automobil Jaguar S-Type
Vv podobé hudebniho klipu Stinga a jeho pisn¢ ,,Desert rose”. Tento klip se zdsadnim
zpusobem podilel na zvySeni prodeje o 35 procent v prubé¢hu 10 mésicti prodeje tohoto
automobilu po jeho uvedeni na trh.

Vliv hudby se projevuje piedevsSim v jejim afektivni strance. Jakou hudbu Vv reklamé vyuzit
zéavisi na tad¢é faktort,, predevsim na demografické a psychografické charakteristice cilové
skupiny zahrnujici veék, pohlavi, vzdélani, zivotni styl, dile na osobnich vlastnostech a
predispozicich recipienta. Rovnéz byl prokdzan vliv na vniméani hudby z pohledu jejich
formotvornych charakteristik, napiiklad jeji modus, tempo, rytmus, harmonie, hlasitost atd.
Vsechny tyto aspekty je tieba brat v tivahu pii volbé pouzitého hudebniho stylu a toho, zdali
vyuzijeme jiz zndmého evergreenu nebo nechame slozit hudbu novou. Neexistuje vSak zddna
pfedem dana Sablona. Aby zaujala, musi se reklama odliSovat od jinych, a to i pouzitou
hudbou. Teprve nové, kreativni feSeni s vyuzitim vSech vySe uvedenych poznatkl a pravidel
muze Uspéch a efektivitu reklamy garantovat.

Velmi duilezité rozhodnuti, jak jiz bylo zminéno vyse, se tyka pouzitého hudebniho stylu.
Existuje fada hudebnich styld a forem danych kulturou, dobou, zemi ptivodu atd. Tyto formy
a styly se od sebe li§i formotvornymi sloZkami hudby, mezi které patii tonina, rytmus,
melodie, barva, tempo atd. Kazda z téchto formotvornych slozek ovliviiuje jeji vnimani a
vyvolava u posluchace rozdilné emoce. Samoziejmée zde hraji roli i osobni faktory, vyzkumy
vSak prokéazaly urCité obecné zdvéry vnimani hudby a ndslednych emocionalnich reakci.
Sentimentalni skladba hrana pomalym nebo stfednim tempem a Oda na radost budou u nas
vyvolavat ur€ité odliSné emoce. Rytmus, ktery ptredstavuje ¢asovou slozku hudby, jinymi
slovy ¢lenéni hudebniho pohybu do pravidelnych usekd, ma rovnéz silny vliv na naladu a
pocity Cloveéka. Pevny rytmus hudebni skladby, ¢asto spojovany napf. s cirkevni hudbou, méa
V sobé urcity duchovni naboj a plsobi vznesené, zatimco volné plynouci rytmus vyvolava
pocity Stésti a snéni. Nepravidelny rytmus vyvolava pocity distojnosti, ma oslavny charakter.
Jingm aspektem cCasovani hudby je frazovani. Frazovanim rozumime Cclenéni melodie
hudebni skladby do menSich celkl, tzv. frazi. Styl nazvany staccato (tony hrany kratce
s vyraznym oddélenim) pfinasi zejména ve svém intenzivnim provedeni pocity energie,
zivota, vzruseni. Opacny vliv ma styl legato (tony hrany naopak s co nejmenSim oddélenim),
Vv t188im provedeni vyvolava pocity jemnosti a.

Toénina skladby (vyska, poloha tonti, ptislusnost k urcité stupnici) a jeji modus ma rovnéz dle
zminénych vyzkumt vliv na naSe emoce, zejména mezi polohou ténli a pocitem Stésti.
mohou byt vnimany také jako Stastnéj$i. Stoupajici resp. klesajici tony mohou vyjadfovat
rostouci ¢i naopak klesajici intenzitu ptislusné emoce. Skladby hrané ve stoupajici toniné
pusobi vice slavnostné a dlstojné, v klesajici spiSe radostnéji a vyrovnang. Déle skladby hrané
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v durovém modu pisobi dynamicky a vyvolavaji spiSe pozitivni pocity, u skladeb hranych
v moll je tomu naopak.

Komplexni harmonicka skladba znepokojuje a piisobi smutnéji nez je tomu u jednoduché
skladby, ktera ptisobi vice klidng, vyrovnané a spokojené Konsonantni harmonie jsou vice
hravé, vesel¢é a mohou byt vnimany jako vice $tastné. Disonantni harmonie jako vice
znepokojivé, hrozivé a smutné. Rovnéz melodicka linka a tonovy rozsah ovliviiuje afektivni
vnimani hudby. Hudba charakterizovana vzestupnou melodickou linkou je vnimana jako
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oktava) je vniman velkolepéji, v opa¢ném piipad¢ je hudba vnimana spiSe jako smutna.

Zvuk pouzitych hudebnich nastroji hraje rovnéz dilezitou roli ve vniméani hudebni skladby.
Hudba interpretovana zest'ovymi nastroji mize vyvolavat pocit triumfalnosti ¢i majestatnosti,
dfevéné dechové nastroje mohou na jedné strané pusobit ponckud rozmarné, na stran¢ druhé
podle druhu skladby mohou vyvolat spiSe tesklivou néaladu, n¢kdy az smutek. Hudebni
podmalovani reklamniho spotu hrané na piano piisobi pokojnym, uklidiujicim dojmem,
smyccové nastroje mohou pusobit vesele, harmonicky. Velka hlasitost mize plsobit vzrusive,
Vv n¢kterych ptipadech triumfalng, nizsi hlasitost mize pisobit klidng, vazné, pokojné

2.3.4. Kreativita a reklama

Sebelepsi strategie a plan nedokaze vytvofit dobrou a uspéSnou reklamu, stejné jako to
nedokaZe sebelepsi kreativni napad bez spravné strategie reklamy. Strategie dava reklamé
hlavni smér, nikoliv jeji podobu a obsah. Dat spravnou podobu a obsah sdéleni je svym
zpisobem uméni. Proto poté, co je schvalena strategie reklamni kampané, je dal$im dilezitym
krokem jeji kreativni, tvofivé feSeni, které vdechne reklamnimu sdéleni Zivot. Jde o to, aby
pro nékoho mozna né€kdy nudné marketingové zasady byly transformovany do pfitazlivé a
zapamatovatelné podoby.

Pojem kreativity

Existuje fada definic tvofivosti, vSechny se vSak shoduji v jednom - ve vysledku tvotivého
mysleni. Vysledkem je vZzdy nova myslenka, idea, ktera je vysledkem tvlr¢ich schopnosti a
mySleni. Reklamni sdéleni je povaZovano za tvir¢i a kreativni jestlize je nove, cerstve,
neocekavané a neobvykle. Jednim slovem, jestlize je originalni. Origindlnimi se mySlenka ¢i
napad stavaji tehdy, jestlize takto dosud nikdo neuvazoval. V praxi se vSak velmi casto
setkavdme s neorigindlni reklamou, se stidle se opakujicimi ndpady a mySlenkami
(vzpomenme si napiiklad na televizni reklamu na praci prasky). I v téchto pfipadech byla
myslenka reklamy kdysi nova, jeji neustdlé opakovani z ni vSak vytvofilo otfely stereotyp,
tzv. kli§é. Vytvofit originalni myslenku neni otdzkou vzdélani ¢i koncentrace apod. Je to Casto
otazka $tésti a predevsim talentu.

Charakteristickym znakem tvofivého napadu je originalita. V reklamni tvorbé vsak existuje
jesté jeden, neméné dulezity znak, a tim je relevance. Relevanci rozumime skute¢nost, Ze
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sdéleni je né&jak pro piijemce dulezité, ze se vztahuje k jeho osob¢, potfebam ¢i z4jmu.
Reklama je cilové orientovana cinnost, jejiz podstatou je sd€leni spravné spravy spravné
cilové skupiné ve spravny okamzik. Cilem je presvédcit a je jedno, zdali ke koupi ¢i ke zméné
nazoru. Aby k tomu doslo, musi byt myslenka reklamy nejen vysoce originalni, ale musi
obsahovat néco, co je pro jejiho pfijemce dulezité a co vyiesi jeho problém. Relevance
reklamy predpoklada dostatek empatie, vciténi. Tim rozumime schopnosti veitit ¢i vzit se do
mysleni, pocitd ¢i dusevnich stavl pfijemce sd€leni. Pokud myslenka sd€leni, at’ jiz sebelepsi
a originalni, nevychazi ze zplsobu mysleni a pociti cilové skupiny, je reklama predem
piedurcena k netspéchu. Abychom mohli myslenku sdéleni oznacit za tvofivou, musi byt také
pusobiva. Musi dokazat upoutat pozornost cilové skupiny ke sdé€leni, Casto tim, ze lidé vidi
sebe, nebo svét, ktery je obklopuje v novém svétle. Tvorivost je osobni vlastnosti ¢lovéka.
Dulezitou otazkou je, zda-li se jednd o vlastnost vrozenou, nebo zda-li je mozno se této
vlastnosti naucit. Vyzkumy ukézaly, ze t¢éméf vSichni lidé se narodi se schopnosti tvofivosti.
Tytéz vyzkumy prokézaly, Ze 1idé ztraceji z 90 procent tuto schopnost mezi patym a sedmym
rokem veéku. Ve Ctyficeti letech Zivota zlistavaji v ¢lovéku pouze dv€ procenta z jeho
tvofivosti ve v€ku péti let. Jednim z davodl, pro¢ tak pozoruhodné ztrdcime tvofivé
schopnosti, je zpisob vychovy. Od détstvi jsou lidé vedeni k tomu, aby se piizpusobili
existujicim hodnotdm a vzorciim chovani a snaha o odliSeni se Casto trestd. Jak rodice, tak i
déti, nez na rozvoj jejich tvorivych vlastnosti.

99
1

ucitelé se vice zamétuji na ,,slusné chovan
Jaci jsou tvofivi lidé a ¢im se odliSuji od nas, béznych lidi?

Bylo prokazano, ze tvofivi, kreativné¢ disponovani lidé maji vétSi schopnost ,,nasdvat” a
uchovévat informace a zkuSenosti. Tito lidé jsou vice samostatni a nezavisli, sobéstacni, je
jim vlastni sebekéazen, vytrvalost, ¢asto tvrdoSijnost. Radi riskuji a maji silné ego. Nestaraji se
pfilis o to, co si mysli vétSina, jaké jsou nazory jinych, jsou méné konvenéni nez ostatni lidé a
obvykle maji nizsi zijem o mezilidské vztahy. Casto maji vrozeny skepticismus, jsou zvidavi.
Jsou inteligentni a v§imavi. Ve svych zavérech se opiraji spiSe o intuici nez o logické mysleni.
Inspiraci nalézaji v dennim snéni a fantazii, ¢asto maji silny smysl pro humor. Obecné 1ze fici,
ze tvofivi lidé jsou schopni feSit obtizné ukoly zdanlivé lehce. Neuznavaji ptili§ autority,
byvaji pali€ati, na druhou stranu jsou ale tolerantni. Nestaraji se pfili$ o to, co délaji jini lidé.

Proces kreativni tvorby

Velmi dulezitou vlastnosti at’ jiz textaiti ¢i vytvarnikil, ktefi se na tvorbé reklamy podileji, je
predstavivost. Cilem je co nejvice se pfiblizit textem ¢i vytvarnym feSenim realité, to je
vyjadfit, jak véc vypada, voni, chutnd aj. Pfedstavivost neni zalezitost pouze ti§téné reklamy.
Textafi, vytvarnici a producenti spolupracuji i na tvofivé rozhlasové a televizni reklamé.
Otazkou je, jak tvofiva reklama vznika. Pievlada nazor, zZe pouze néktefi lidé jsou tvofivi,
kreativni. To skutecné¢ v nékterych reklamnich agenturach plati. Kolem jednoho ¢lovéka
splitujiciho podminky vysoce kreativni osoby je tym, ktery realizuje jeho myslenky. Ve valné
vétSing€ piipadil je vznik tvofivé, kreativni reklamy zélezitosti tymové prace. Tvofivost je
specifickou formou feseni problému. Vyzkumy ukazaly, ze vétSina lidi ma v sobé vice ¢i
mén¢ prvky tvofivosti, nebo je schopna tyto prvky ucenim posilit a vyuzivat. Dobie
organizovana prace tymu tvofen¢ho textaii, vytvarniky a lidmi, ktefi umi definovat
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komunikacni strategii, mize pfinést velmi originalni a kreativni feSeni reklamy, kterd navic
bude i Gspé&na. Casta piedstava laikd je ta, Ze tviirci reklamy hledice do zdi dlouze a v klidu
premysli a ¢ekaji, az je osviti velkd myslenka. Tato velkd mySlenka ucini sdéleni odliSnym,
poutavym a zapamatovatelnym. Je pravda, ze tato myslenka mize byt vysledkem néapadu
jednotlivce, dnes je ale vétSinou vysledkem tymového brainstormingu (popt. se vyuzivaji
jiné metody tvofivého mysleni, napt. tzv. volné asociace atd.). Proces kreativni tvorby se
muze v jednotlivych reklamnich agenturdch vzajemné lisit, vSechny kreativni strategie vSak
maji nékolik shodnych krok.

ZkuSenosti prokézaly, ze ndpady a tvorivé myslenky ptichazeji po dikladné priprave, ktera
spociva v ziskavani potfebnych informaci ¢etbou, vyzkumem ¢i z predchozich zkuSenosti. Na
zéklad¢ téchto informaci a jejich analyze je mozné definovat problém. Vlastni chapani
problému je ovlivnéno jak praci uvniti agentury, tak i naptiklad vlastnimi ptedstavami ci
zkusenostmi tviirce reklamy. ReSeni problému spoéiva piedeviim v tom, Ze se na problém
divdme ze vSech stran, pfemysSlime nad nim, snazime se pfijit s ndpadem. Ne¢kdo tak ¢ini za
psacim strojem, jiny pifi prochazce, v posteli pfed spanim, ¢i u dobrého jidla. Je to vysoce
individualni zalezitost a podminkou nalezeni feSeni je dostat se do uréité pohody a vhodné
nalady. Tyto mysSlenky ¢asto musi uzrat. Teprve potom mize pfijit okamzik, kdy tvirce
reklamy napadne mySlenka, dostane napad, ktery muze znamenat origindlni, tvofivé a
pusobivé feseni reklamy. Napad je vSak potieba pievést do uréité koncepce reklamy, to je do
konkrétniho obrazu, jak by méla reklama vypadat. Velmi dilezitd faze je hodnoceni
koncepce jak ze strany vedeni ¢i kolegii uvniti reklamni agentury, tak i ze strany klienta.
Teprve po odsouhlaseni této koncepce se muze prikro€it k vlastnimu zpracovani reklamniho
sdéleni a realizaci reklamy ¢i reklamni kampang. Vyborny népad i vynikajici profesiondlni
zpracovani jest¢ nemusi znamenat, ze reklama bude UspéSna. Proto je nutné sledovat pribéh
reklamni kampané¢ a vyhodnocovat nasledn¢ jeji i€inek a efektivitu.

Vizualni projev a text

vvvvv
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na vizualni ptedstavu. V pocatcich reklamy jednozna¢né dominoval text s podporou obrazku.
V soucasné reklamé& se ukazuje vizudlni forma mnohem piesvedCiveéjsi a sdé€lnéjsi, nez
jakykoliv text a slovni argumenty v ném obsazené.

Dftive nez se tvlrci reklamy rozhodnou, zda diraz bude kladen na slova ¢i obraz, musi vzit v
uvahu navrzenou strategii reklamy. Jestlize kupujici dlouze zvazuje alternativy nakupu,
jestlize se jednd o vyrobek technicky naro¢ny (v mezipodnikové reklamée), potom bude diraz
kladen na poskytnuti dostatecného mnozstvi informaci a kvalitni text. Jestlize cilem reklamy
je vytvofeni ¢i posileni pozitivni image, potom pifed slovy dame piednost vizualni
vymluvnosti. Ve skutecnosti jak vizudlni projev, tak i text jsou velmi dilezité a v UspéSné
reklamé jeden druhého podporuji. I kdyZ obé tyto obé stranky reklamy maji na ni rizny
dopad. Vizudlni projev je vhodnéjsi k ziskani okamzité pozornosti, rovnéz jeho rychlost
komunikace je vys$i, nez tomu je u slov. Obrazek uvidime okamzité, text si vSak musime
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piecist slovo od slova, fadek od tadku. Obraz si l1épe zapamatujeme, 1 kdyz nékteré slovni
slogany ¢i obraty maji rovnéz velmi silnou zapamatovatelnost a zivotnost.

Osoba, kterd je v reklamni agentufe odpovédna za vizudlni, grafické feSeni reklamy, je art
director. Ten navrhuje vizualni projev jak pro tiSténou, tak i televizni reklamu, jakoz i
grafické feSeni inzerce. Umélci byvaji pozvani k tomu, aby dodali origindlni fotografii,
namalovali kresbu ¢i vytvofili umélecké ztvarnéni. Kdo je vSak odpovédny za celkové
vizualni feSeni, je art director. Jedno ze zasadnich rozhodnuti, které musi fesit, je volba mezi
uzitim fotografie nebo kresby. Fotografie dostiva v praxi piednost. Ukazuje subjekt
realisticky a dodava mu také vétsi duveéryhodnost. Pravdépodobné tii Ctvrtiny vsech
vizualnich projevi Vv reklamé, predstavuji fotografie. Ilustrace jsou vyuzivany jak v tisku, tak i
v televiznich reklaméch (animované filmy), a to pfedevsim v oblasti mody, k posileni fantazie
¢i k vytvoteni vyjimecnych a neoc¢ekavanych efekti.

Pokud chceme vyuzit v piislusné reklamé fotografii, je dilezité rozhodnout jaky styl by méla
mit. Reportazni styl uziva ¢erno bilého provedeni, které imituje fotoZurnalistiku a dokresluje
dramaticky obraz udalosti. Rada vyrobki je fotografovana v co nejrealistiét&jsi, plnobarevné
podobé. To je mozné casto uskutecnit pouze ve studiu za pomoci fady trikli. Barevna
fotografie sklenice pfitazlivého oroseného, jiskticiho pivniho moku s krasnou bilou pénou
muze byt ve skuteCnosti fotografie odstatého piva, jehoz Cepice je vyrobena z pfece jen
trvanlivejsi Slehacky nebo pény na holeni, stékajici kapky rosy jsou nahrazeny kapkami
glycerinu a jiskru doda pii sprdvném osvétleni za sklenici Sikovné umistény alobal.
Fotografové se specializuji na urcité druhy fotografii. N&kteti na mddu, jini na fotografovani
krajiny, potravin, jini déti nebo zvifat. Kazda oblast fotografovani totiz vyzaduje vysoce
specifické, odborné znalosti. Pokud vytvarné tfeSeni preferuje uziti kresby, zavisi, na art
director, kterého vytvarnika ¢i umélce pro tuto kresbu zvoli. Kazdy vytvarnik ma svij vlastni
styl a tento styl musi odrazet charakter sdéleni. Né&ktefi vytvarnici jsou vynikajici v
realistickém projevu své kresby, jini v abstrakci €1 ve specialnich efektech (vyuzivanych
naptiklad v modni reklam¢). V soucasné dobé pouzivaji profesiondlové k vytvoteni kresby
pocitace. Soucasné sofwarové vybaveni je na takové Urovni, Ze se do grafickych kompozic
mohou pustit 1 lidé bez vytvarného vzdélani. Jejich velkou nevyhodou je, Ze jejich vytvarné
dovednosti kon¢i pti vypadku elektrického proudu.

Reklamni texty jsou, jak jiz bylo v pfedchéazejicim textu zdiraznéno, zvlastni formou uméni.
Maji sviij odlisny styl a zdsady své tvorby oproti jakymkoliv jinym textim. Struktura textu i
pouzita slova byvaji Casto dost specificka. Osoba, ktera vytvaii reklamni text (copy), se
nazyva textar (copywriter). Spravny textaf rozumi jazyku, posloucha, jak mluvi jednotlivé
skupiny lidi, ¢te, co se mu dostane pod ruku, od odborné literatury az po mladeznické
Casopisy. M¢li by znat uskali komunikace technickych odborniki, jakoz i1 jazyku ulice.
Charakteristickou vlastnosti dobrého textate by méla byt vSestrannost., musi se umét rychle v
anonymit¢, pod svilj reklamni text se nikdy nepodepisuji a proto ti, ktefi chtéji sklizet slavu ¢i
uznani, byvaji jako textafi ponckud zklamani. Reklamni texty byvaji, jak vétSina véci na
svéte, dobré a Spatné. Dobré texty se vyznacuji nékterymi vlastnostmi. PfredevSim by mél
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reklamni text znit pFirozené, nem¢l by obsahovat ptili§ mnoho zobecnovani, superlativii nebo
vychloubani. Text by m¢l byt sestaven tak, jak spolu obycejni lidé mluvi. Texty reklamy mayji
svij ton, nekteré zni pratelsky, teple, jiné nds agresivné presvédcuji k nééemu, jiné zni
vzrusen¢. Aby tén textové reklamy znél co nejosobné&ji, nesnazi se textat oslovit celou
cilovou skupinu, ale najde si jejiho typického ptedstavitele, urcitou osobu a hovoii k ni.

Jako nevhodné se muze jevit pouzivani texti v ténu ,,my”, a to z pohledu firmy. Takovy text
byva cCasto siln¢ formalni, nékdy pompézni, vychloubacny. Ptijemci potom sdéleni psané v
takovém tonu odmitaji. Text by mél byt psan jednoduSe. To je tak, aby se snadno cetl.
Pouzivame spiS jednoduché a jasné véty a slova, vyhybame se slozitym, tézce srozumitelnym
souvétim ¢i neznamym sloviim. Dlouhé odstavce rovnéz odrazuji lidi od cteni textu. V
televizi ma podobny ,,aspéch” dlouhy proslov hlasatele. Pokud je text pfili§ dlouhy, je vhodné
jej prerusit zabérem produktu apod. Text ma byt presny a konkrétni. Piesné a konkrétni
sdéleni pfipoutd vEtsi pozornost cilové skupiny a je snadnéji zapamatovatelné. Kazdé slovo
navic stoji v reklamé penize. Misto v novinach ¢i Casopisech, jakoz i prostor v televizi ¢i
rozhlase jsou velmi drahé. Proto je tieba vyloucit z textu vSechna zbyte¢na slova. Text musi
byt struény a vystizny. V reklamé existuji formdty a styly, které vyuzivaji apelu strachu. Tato
sdéleni mivaji Casto negativni ton. Jednou z podminek uspéSného textu je jeho pozitivni
ladéni. Pozitivni ton textu posiluje i pozitivni vztah potencidlniho kupujiciho k nabizenému
produktu. Pozitivni asociace jsou rovnéz velmi dulezité pti budovani pozitivni image znacky.
V kazdém reklamnim textu je tfeba se vyvarovat Casto vyskytovanym klisé, zobecnéni, frazim
a stupidité. Text by mél znit pravdive, tak jak mluvime se zndmym ¢lovékem. Tomu bychom
asi téZko sdélili vétu naptiklad tohoto typu: ,,Nyni Vam nabizime kvalitu, na kterou cely zivot
cekate.” Pfitom v reklamni tvorbé€ se s vétami podobného typu setkame vice nez Casto.

Otazky a ukoly:

1) Kritikové reklamy hovori o tom, zZe reklama manipuluje s lidmi, jeji obhdjci tvrdi, Ze se je
snazi spise presvedcit v jejich svobodném vybéru. Ktery nazor je spravnéjsi a zdiivodnéte
také na zaklade argumentii proc?

2) Vysvetlete zakladni clenéni reklamni agentury. Jakou madte predstavu o prvnim
pracovnim misté v reklamni agenture pro absolventa vami studovaného oboru?

3) Uved'te na prikladu propagace vasi skoly, co by mél obsahovat brief pro vydani tistené
propagacni brozury a co pro web skoly?

4) Vysvetlete na praktickéem prikladu, co rozumite pod pojmem reklamni resp. kreativni
strategie?

5) Vysvétlete jednotlivé mozné Ccasti kreativni  strategie (format, informacni obsah,
provedeni, apel) na konkrétnich reklamach, se kterymi jste se v minulosti setkali.

6) Znamy vyrobce détskych hracek BarbuSa a.s. rozsiruje svou nabidku a uvddi na trh
detske odeévy. Navrhnéte jednoduchy reklamni plan, jak tyto vyrobky uvést na trh.

7) Stal/al jste se séfem marketingového oddeleni. Na prvni poradé vedeni generalni reditel
Ing. Dvordk prohlasil, zZe , reklama, to je zbytecné vyhazovaini penéz! Platili jsme si
reklamu v casopisech a televizi v poslednich 6 meésicich a prodej se néjak vyznamné
nezvysil. Reknéte mi, proc s reklamou pokracovat?” Co Dvordkovi Feknete?
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8) Rozhodli jste se doporucit obchodnimu oddéleni vénovat se vice online reklamé skoly.
Jakou konkrétni strategii byste v podminkdch nasi skole vedoucimu oddélent doporucili
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3. Média v komunika¢nim mixu

Kli¢ova slova:

planovani a volba médii, cilova skupina, timing reklamy, délka kampane, geografické pokryti,
charakter sdeleni, viastnosti médii a jejich hodnoceni, socialni dominance televize,
informacni zmatek, zipping, zapping, verejnopravni televize a rozhlas, tistenda média,
akcidencni inzerat, supplement, lay-out, hypermédia, hypertext, banner, impressions, clic-
through, CPT, boardy, alternativni média, prisma vision, LED steny, CLV, podlahova grafika,
pneumaticke poutace, POS a POP materidaly, merchandising

Osvojeni poznatkii:

e pochopeni principu a duleZitosti planovani a volby médii jako vyznamné soucasti
strategie integrovanych marketingovych komunikaci

o seznamit se se zpiisobem hodnoceni medii

e pochopeni dulezitosti zpusobu nacasovani reklamni kampané a jejiho geografického
pokryti

e seznamit se s televizi, rozhlasem a tiskem jako vyznamnym reklamnim médiem vcetné
jejich vwhod a nevyhod jako nosicii reklamniho sdéleni a pochopeni zasad pro tvorbu
uspeésné reklamy v téchto médiich

e seznameni se s venkovni reklamou jako vyznamnym reklamnim médiem vcetné vyhod a
nevyhod a pochopeni zasad pro tvorbu uspésné venkovni reklamy

e porozumeéni pojmu alternativni nosice

e podrobnéjsi seznameni s online médii

e nové trendy ve vyvoji online médii

Jednim z hlavnich cilti planovani médii je najit nejvhodnéj$i médium/média tak, aby
reklamni sdéleni bylo pfeneseno spravné cilové skupin€ ve spravny ¢as a na spradvném miste.
Jen tak mlZe sdé€leni pfipoutat pozornost a motivovat cilovou skupinu k Zadouci aktivité.
Ptitom je samoziejmé nutné piihlizet k omezenym finan¢nim prostiedkiim stanovenym
reklamnim rozpoctem. Pfi vyhodnocovani jednotlivych médii musi byt bran zfetel na fadu
faktori: cile a strategii reklamni kampang, velikost a charakteristika divaki, ¢tenafi ¢i
posluchact ptislusného média, jakou pozornost ptislusné médium vyvolava, jakou vaznost
cilova skupina sdéleni v pfislusném médiu vénuje, jak siln€ je sd€leni v tomto médiu mize
motivovat. Samoziejmé dal§im dilezitym faktorem je efektivita vynaloZenych nakladi do
reklamy z hlediska vyuziti pfislusného média.

Pti vybéru média je prvnim krokem charakteristika vyrobku nebo sluzby, zamyslené
reklamni cile a zvolena strategie, jakoZ 1 cilova skupina pro reklamni sdé€leni.
Charakteristika vyrobku ¢i sluzby jiz do znacené miry predurcuje druh zvoleného média.
Jestlize je naptiklad propagovanym produktem drahy parfém, potom je vhodné umistit
reklamu do média, které posili jeho image. Proto budou zvazovany vhodné ¢asopisy pro zeny

vvvvv

reklama méla objevit je vice zaméfen na Zeny ¢i na muZze, zda-li se jedna o serial z vyssi
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spolecnosti ¢i blaznivou komedii pro mladé divaky, program intelektualné vice nebo malo
naro¢ny atd. Jestlize cilem reklamni kampané je ziskat vétsi moznosti distribuce produktu na
urcitych, specifickych trzich, potom cilem vybéru urcitého média je ovlivnit nejen kone¢ného
zakaznika, ale 1 potencialniho prodejce tohoto vyrobku. SpiSe nez v celostatnich, reklama
probéhne v mistnich a regionalnich médiich, kdy je vétsi pravdépodobnost proniknuti na
prislusné trhy. Jestlize bude cilem posileni image produktu ¢i prestize podniku, potom bude
ziejmé nutné ob&tovat posileni prodeje prostfednictvim mistnich médii a investovat do
kvalitniho vysilani v celostatni televizi.

Volbu média mlize ovlivilovat i cenova strategie. Stanoveni ceny izce souvisi se stanovenim
pozice produktu na trhu. Napftiklad produkt vysoké kvality a vysoké ceny bude vyzadovat
propagaci v celostatni televizi ¢i celostrankovou, barevnou reklamu v prestiznim casopise.
RovnéZ velmi dobré znalost cilové skupiny usnadiiuje volbu spravného média. Udaje tykajici
se cilové skupiny by mély zahrnovat pfedevsim informace o jeji velikosti, jeji demograficky
profil (vék, pohlavi, vzdélani, zaméstnani, ptijem atd.), psychografické charakteristiky (napf.
Zivotni styl) a informace souvisejici s nakupnim chovanim a uzivanim produktu. Ukolem
planovace médii je vybrat z téchto tidaju ty, které jsou nejvice relevantni k ptislusSnému
produktu vzhledem k jeho ndkupu a uzivani a srovnat tyto udaje s informacemi
charakterizujicim divaky, posluchace ¢i ¢tenare ptislusného média. Dulezitou informaci je,
kolik potencialnich zédkaznikti z cilové skupiny je vystaveno sdéleni prostfednictvim
ptislusného média. Tyto udaje jsou k dispozici medidlnim a reklamnim agenturam z fady
marketingovych a medialnich prizkumii. Tyto medidlni vyzkumy vyuzivaji fady pojmt a
ukazateld, které se pouzivaji k vyhodnocovani jednotlivych médii.

Pti vybéru média musi byt zvaZzovany i alternativy, zdali reklamu umistit do jednoho ¢i vice
médii, a hlavn€ do kterych médii (tradi¢ni, online aj.”). Kombinace vice médii vyuZzitych v
reklamni kampani nazyvame medialni mix. VyuZzivani medialniho mixu je dano fadou vyhod,
které nemliZe nabidnout pouze jeden nosi¢ sdéleni. Jednim médiem nemusime zasdhnout
vSechny osoby z cilové skupiny. Existuje naptiklad fada lidi, ktefi nemaji ¢as ¢i nejsou
ochotni sledovat televizi. Aby vSak byli informovani, najdou si Cas k precteni denniho tisku.
Mnohdy nabizi tzv. druhé médium dodatecné vystaveni cilového publika reklamnimu sdéleni,
to vSe pii nizSich nékladech. Vyuzivani vice médii v reklamni kampani s sebou piinasi i tzv.
synergicky efekt, ktery znamena v podstaté skutecnost, Ze spolecné plisobeni vice médii je
siln€jsi ve svém efektu, nez by byl prosty soucet jejich individudlnich piisobeni. To je dano
mimo jin€ i tim, Ze miZe byt vyuZito vyhod riznych médii, ,,chytlavy” hudebni doprovod v
rozhlase pfildka pozornost ke sdéleni, tiSt€éna média délkou sdéleni nabizi moZnost
dikladnéjsi informovanosti potencialniho zakaznika.

3.1 Planovani a volba médii

Planovani médii je proces stanoveni reklamniho prostoru a ¢asového prabéhu reklamnich
aktivit vedoucich ke splnéni reklamnich cilti. Jednoduse feceno, planovani médii je proces
fidici pfenos sd€leni spravnym adresatiim ve spravny ¢as. Planovani médii je pro uspéch
reklamy stejn¢ dulezité jako jeji kreativni a profesiondlni zpracovani. Pokud sebelepsi sdéleni
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neni doruceno spravnému piijemci ve spravny ¢as, byla dosavadni prace na reklamé pouhym
plytvanim Casu, talentu a penéz. Planovani obsahuje fadu zasadnich rozhodnuti, jako
naptiklad zdali reklamni kampan prob&hne celostatné, ¢i pouze v nékterych regionech,
okresech ¢i méstech. DalSimi dtlezitymi rozhodnutimi jsou volba médii, nacasovani reklamni
kampang v prib¢hu roku, jak Casto se reklama objevi v médiu, jaka bude jeji Cetnost.

U kazdého cilového zakaznika pro ur¢ity produkt existuje idealni doba a misto, kdy je
mozno jej efektivné zasdhnout reklamnim sdé€lenim. Tento idealni okamzik mlze nastat
tehdy, kdyz je ptijemce sdéleni ve spravné ,,ndkupni nalad¢”, tj. zajima se o produkt urc¢ité¢ho
druhu, uvazuje o nakupu, ziskéva vice informaci atd. Cilem téch, kteti planuji média, je
zasahnout piijemce sdéleni pravé v tomto okamziku. Efektivni reklama musi oslovit pfijemce
v okamziku, kdy je jeho zajem a pozornost na vyssi urovni. Cilem planovani médii je nalezeni
tohoto okamziku (tzv. aperture).

U¢init rozhodnuti, které médium a kdy nejlépe zabezpeci ptenos sdéleni cilovému piijemci.
Jsou to obtizna rozhodnuti a jejich Gspéch zavisi jak na znalostech marketingu, médii a vyuziti
informaci ziskanych vyzkumem, tak i na zkuSenostech a intuici. Nalezeni zminéného
idealniho okamziku osloveni zdkaznika a volba spravného média/médii vyzaduje néktera
zéasadni rozhodnuti. Mezi né patii rozhodnuti tykajici se cilové skupiny, nac¢asovani a
geografického pokryti, charakteru sdéleni, vlastnosti médii a to vSe pii hodnoceni
vlastnosti jednotlivych médii z hlediska dosazeni reklamnich cila.

Cilova skupina

Jednim z ptfedpokladl toho, aby prostredky investované do reklamy nebyly zcela ¢i z velké
castky prostiedky vyhozené oknem, je identifikace a definovani zékaznikd, kteti predstavuji
optimalni potencialni zdkazniky ptislusného produktu. Marketingovy vyzkum je schopen
popsat hlavni ekonomické, socidlni a psychologické charakteristiky zakaznikid. Tyto
charakteristiky je potfeba dat do souladu s charakteristikami divakd, posluchact, ¢tenari atd.
konkrétnich médii. Nejbéznéji mizeme tyto skupiny charakterizovat z hlediska
demografického, psychografického a z hlediska uzivani produktu. V ptipad¢ demografickych
hledisek definujeme cilovou skupinu na zékladé véku, primérného piijmu (osoby ¢i
domacnosti), vzde€lani, zaméstnani, stavu, velikosti domacnosti atd.

Definovat cilovou skupinu mizeme i podle kritérii psychografickych. Ty nam mohou
poskytnout lepsi a citlivéjsi rozdé€leni z pohledu motivace a chovani, protoze se pokousi
klasifikovat lidi podle toho. jak se chovaji a jednaji. Naptiklad Zivotni styl, jedno z
psychografickych kritérii, déli lidi podle toho, jaky je jejich zplisob Zivota, jaky je jejich vztah
k okoli. Na zakladé tohoto rozd¢€leni je mozno urcit jak to o jaké vyrobky, sluzby ¢i zébavu
maji zastanci urcitého Zivotniho stylu zdjem, tak i to, zdali a kdy sleduji televizi, které ¢tou
noviny ¢i ¢asopisy, zdali, v jaké mife, na které platformé¢ a k cemu vyuzivaji Internet atd.
Cilova skupina muze rovnéz byt klasifikovana podle jejiho spotfebniho chovéni a uziti
produktu.
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Nacasovani reklamy

Nacasovani (timing) je jednim z rozhodujicich faktort Gispésné reklamy. Jak jiz bylo
konstatovano, reklamni sdéleni mé maximalni piisobivost na jeho piijemce tehdy, jestlize
zasahne cilovou skupinu v okamziku, kdy tato skupina je vii¢i sdéleni maximaln¢ vnimava a
ochotna je pfijmout. Rozhodnuti o spravném nacasovani neni viibec jednoduché. Pokud se
odbornika na reklamu zeptame, kdy je pro ni nejlepsi Cas, s nejvétsi pravdépodobnosti nam
odpovi, ze ,,zalezi na ...”. Existuje fada faktort, které ovliviuji strategii nacasovani:
zékaznikovy potteby a piani, zivotni cyklus produktu, stupeii a frekvence jeho uziti, aktivity
konkurence atd. Poptavka po mnoha druzich zbozi je naptiklad piimo spjata s tim, jaké je
pocasi. Typickym ptikladem mohou byt zimni pneumatiky ¢i zimni népli do ostiikovace
predniho skla, vybaveni pro aktivni traveni volného casu, nakup vybaveni pro turistiku aj.
Zajem o prislusné komodity nemusi piesn¢ korespondovat s rocnim obdobim, poptavkova
kiivka vSak zaznamenava prokazatelné sviyj vzestup v ptipadé ,,odpovidajiciho pocasi”.

Strategické rozhodnuti pro naplanovani médii spoc¢iva v nacasovani reklamy na dobu, kdy
vétSina zékaznikl z cilové skupiny je pfipravena ucinit rozhodnuti o nakupu. Pokud je
reklamni kampan nacasovana pfili§ brzy, optimalni okamzik jesté nenastal, protoze zakaznici
jesté nejsou na nakup piipraveni. Cekat piili§ dlouho je jestd horsi, diky prodlevé
nepodchytime ty kupujici, kteti byli pfipraveni a ochotni ndkup uskutecnit a pfenechame je
konkurenci. Pfi na¢asovani reklamy bychom méli rovnéz ptihlizet k dobé dovolenych,
vyznamnym svatktim ¢i vyro¢im. I v téchto ptipadech musi mediélni planovaci brat v uvahu
zajem a ochotu zakaznikl kupovat a vyuZit toho k vétsi efektivité reklamni kampané. U
malokterého sortimentu je to tak ziejmé jako u détskych hracek a darka. Ty jsou kupovany
vzdy v urcitém predstihu pfed okamzikem, kdy jsou darovany ditéti. Je velmi obtizné
nacasovat optimalni okamzik pro kampat, protoZe zdjem ditéte o urcité hracky nemusi byt a
vétSinou neni v souladu s rozhodnutim rodi¢i darek koupit. Naplanovani médii z pohledu
zajmu ditéte mize byt chybné, protoze ptijde prili$ brzy. Kampan naplanovana na okamzik
rozhodovani o koupi ze strany rodi¢l jiz mizZe pfijit velmi pozd€. Nalezeni optimalniho
nacasovani znamena velmi citlivé zvazeni obou faktorti. Pokud je kampan dobie nacasovana,
jesté nemusi byt vyhrano. ProtoZe Gispéch sebelepsi kampané miiZze poskodit tspésna kampan
konkurence.

V reklamé se pojem kontinuita vztahuje k délce reklamni kampané. I kdyZ pod timto
pojmem rozumime spise nepterusovanou aktivitu, reklamni odbornici kontinuitou reklamy
rozumi rizné Casové vzory Sifeni reklamniho sdéleni. Existuji ¢tyfi zdkladni formy
nacasovani reklamy:

1) pribézna reklama, 3) blikéni,
2) reklama ,,v naletech”, 4) pulzovani.

V piipad¢ tzv. pribézné reklamy zistavaji reklamni vydaje relativné konstantni a reklama
probiha v pribéhu celého reklamniho obdobi. Toto obdobi nemusi trvat cely rok, ale pouze
jeho ur€itou ¢ast. Zmeény v prodeji a vysoké naklady této reklamy obvykle prubézny tlak
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vylucuji. Silngjsi reklamni kampan by mohla zptisobit vazné financni problémy podniku, jeji
slaba podoba by mohla vést k tomu, Ze by kampan prestala byt cilovou skupinou vnimana a
finan¢ni prostiedky do ni investované by byly zbytecné a neefektivné vynalozeny. Jinym
faktorem je nakupni cyklus pfislusného produktu. Nékteré vyrobky jsou rychle
spotiebovavany a jsou predmétem téméi kazdodenniho nadkupu (nealkoholické népoje,
zvykacky, zubni pasta aj.). Protoze zdkaznici ¢ini nakupni rozhodnuti velmi ¢asto, Casovy
harmonogram reklamy mize byt prubézny, aby byl reklamou ¢asové pokryt cely rok.
Podobné tomu je v pfipadé expandujici trzni situace, nebo tzce definované kategorie
kupujicich.

Nacasovani reklamy ,,v naletech” je zalozeno na periodickych vinach reklamy (ndlet)
stiidanych s obdobim necinnosti. (prestdvka). Protoze v obdobi mezi nélety je reklama na
nulové urovni, intenzita reklamy v naletech je vy$si nez tomu je napiiklad u strategie
pulzovani. Urcité riziko tohoto zptisobu nac¢asovani tkvi v moznosti zapominani v okamziku
ptestavek a necinnosti. Obr. 15 ukazuje, jak na¢asovani v ndletech miZe ovliviiovat proces
zapominani a uvédoméni si propagovaného vyrobku.

Obrazek ukazuje pokles uvédoméni si produktu v obdobi prestdvek a ne€innosti, které vsak
uplné nezmizi a povédomi produktu nebo znacky se ptenasi do dal§iho obdobi. Pti dal§im
naletu je tak stupent uvédomeéni si vyrobku vyssi nez v predchazejici fazi. Tento efekt je
nazyvan pirenosem (,, carry-over efect ). Jeho ptisobeni a tvar viny vyjadiujici zapominani a
uvédomeni zavisi na délce prestavky a trvani a intenzité reklamniho ptisobeni v prubéhu
,,haletu”.

CAS
Obr. 18 Efekt ,,pfenosu pii reklamé v naletech

Pulzovani je oblibenou a levnéjsi alternativou k prabézné reklamé. Jeji nacasovani vychazi z
prubézné reklamy na nizké Grovni, ktera je ve strategickych okamzicich (naptiklad vrchol
sezony) sttidana obdobim intenzivni reklamni aktivity. Reklama tak probiha prakticky v
prabéhu celého roku a v rozhodujicich okamzicich pro nédkup je v Zadouci intenzité. Strategie
blikani je zaloZena na tom, Ze se v relativné rychlé frekvenci stfidaji obdobi plného ¢i naopak
nulového nasazeni reklamy. Z pohledu pfijemce sdéleni se zda, Ze znacka je propagovana
nepfetrzité. Pribeh nacasovani reklamy ve vSech ptipadech je zndzornén na obrazku 17.
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Obr. 19 Strategie nacasovani reklamy
Geografické pokryti

DalSim strategickym rozhodnutim medidlni strategie je Sife geografického pokryti. Za
normalnich okolnosti by reklamni kampafi méla probéhnout v oblastech, kde je produkt
distribuovén a je moZno si jej zakoupit. Mistni pokryti pfichdzi v uvahu, jestlize se jednd o
vyrobek, ktery je vyrdbén a prodavan v urCitém misté (mésté) - napiiklad pecivo. Jinym
pfipadem mistniho pokryti miize byt ptipad, kdy v ur€itém misté je testovan zajem o novy
vyrobek, ktery ptichdzi na trh.

Regionalni pokryti ptedstavuje oblast soucasnych regiont ¢i né€kolika okresii. Medialnich
cil miZeme dosdhnout vyuzZitim mistniho ¢i regiondlniho tisku, ¢i regionalnich pfiloh tisku
celostatniho. Jinym médiem vhodnym k vyuziti jsou mistni rozhlasové stanice, regionalni
vysilani televize apod. Regionélni plan vyuziti médii mize byt zpracovan z diivodu rozdila ve
vkusu ¢i preferencich v jednotlivych regionech, které ovliviiuji ndkupni chovéani a prodej
vyrobku.

Celostatni pokryti je vyuzivano u vyrobku, jejichz spotieba probiha na celém tizemi statu a

neni nutné¢ hledat rozdily dle jednotlivych oblasti. V ndrodnim méfitku jsou vyuzivéna
celostatni média, tj. televize, Casopisy, celostatni vysilani rozhlasu atd. V rozhodovani o
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geografickém pokryti existuje ovSem vice moznosti, vyplyvajicich z kombinace a rozlozeni
reklamy na celostatni a mistni ¢i regiondlni média.

Pti rozhodovani o geografickém zaméteni reklamy mohou byt zvazovany i jiné faktory, jako
naptiklad prodejni potencial urcité oblasti. Tyto faktory jsou velmi dulezité zejména pfi
rozhodovani o alokaci reklamniho rozpoc¢tu do aktivit v jednotlivych oblastech. Existuje
nekolik zplisobt urceni prodejniho potencialu oblasti. Nejzndméjs$i a nejcastéji pouzivané
zpusoby jsou Index prodeje znacky (BDI - Brand development index) a Index prodeje
kategorie (CDI - Category development index).

Index prodeje znacky (BDI) ukazuje prodejni potencial urcité znacky v urcité geografické
oblasti trhu. V podstaté srovnava procento prodeje znacky v této oblasti k procentu obyvatel
této oblasti z celkového poétu obyvatel zemé. Cim je vyssi prodej piisluiné znacky ve vztahu
k poctu obyvatel ptislusné oblasti, tim vyssi bude i BDI a tim je také vyssi prodejni potencial
ptislusné znacky. Na hypotetickém piikladu prodeje vozii znacky Mercedes-Benz nové ttidy
E v regionu XY je mozné vypocet BDI demonstrovat:

BDI = {(% prodeje znacky Mercedes-Benz v regionu XY) : (% obyvatel regionu XY z poétu
obyvatel CR)}x 100 =
{(2,4) : (4)} x 100 =60

Index prodeje kategorie (CDI) je zalozen na stejném vypoctu, jako BDI. Rozdil je pouze v
tom, Ze v Citateli zlomku neni procento prodeje ptisluSné znacky, ale procento prodeje
ptislusné kategorie. V nasem hypotetickém piikladu by se jednalo o automobily tzv. vyssi
stfedni tiidy. Vypocet by byl nésledujici:

vvvvv

{(8,4) : (4)} x 100 =210

Pokud porovnavdme oba indexy navzajem a srovname je 1 s indexy jinych regioni, ziskame
ptehled o trzni situaci a potencidlu v pfisluSném regionu. Tyto informace mohou pomoci
reklamnim odbornikim pii urovani reklamni strategie a planovani médii v ptisluSném
regionu. V nasem piipad€ nizky index BDI a vysoky CDI naznacuje vysoky trzni potencial
prodeje vozl vyssi stfedni tfidy pii nizkém prodeji znacky Mercedes-Benz. To mtlize byt pro
zastupce firmy jak problém, tak i1 pfilezitost. Pokud se jednd o zavedenou znacku, pro
zastupce firmy tyto udaje mohou signalizovat nékteré nedostatky v marketingu, pokud se
jedna o znacku novou, dosud nezavedenou, potom nizka hodnota indexu BDI, jesté¢ nemusi
nezbytné byt pro firmu alarmujici. Naopak vysoka hodnota CDI muze signalizovat vétsi
moznosti a piilezitosti pro zastupce firmy Mercedes-Benz.

Charakter sdéleni

Volba medialni strategie je ovliviiovana kromé jinych faktord i charakterem sdéleni (zpravy).
Reklamni sd€leni se mohou odliSovat v fad¢ atributi. Néktera jsou stru¢na az dogmaticka
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(Coca-Cola, to je ono). Jina jsou zaloZena spiSe na emocionalnim zakladé¢, apeluji naptiklad
na potiebu jistoty a bezpeci (pojistovny), socidlniho uznani, potiebu se libit atd. Néktera
sdéleni jsou velmi slozitd a vyzaduji vice mista a ¢asu pro podchyceni zajmu a vysvétleni
svého obsahu. Jind propaguji novy produkt, ktery pfichdzi na trh a je dosud nezndmy pro
cilovou skupinu. Proto sd€leni, které je nové a slozité vyzaduje obvykle vétsi frekvenci, aby
bylo pochopeno a zapamatovano. Jiz zminéné velmi strucné sdéleni vyzaduje v pocatku
kampan¢ velmi silnou intenzitu a frekvenci k pochopeni a komunikaci myslenky, pozdéji
spiSe diiraz na vétsi dosah pii nizsi frekvenci. Sdéleni zalozené na propozici uvedeni divodu
by mélo byt komunikovano prabézn€, aby cilovy trh pochopil zdivodnéni. V pozdéjSim
obdobi je mozno vystavit cilovou skupinu pulzujici reklam¢, kterd pouze pfipomene jiz
vysvétlené sdéleni. Emotivné orientované sdéleni piisobi na cilového zakaznika mnohem
efektivngji, pokud je komunikovano v pravidelnych intervalech. Vytvaii se tak ze strany
cilového zakaznika trvalej$i emotivni vztah k ptislusnému produktu.

Obsah a charakter sdéleni v pfipadé nckterych produkti ptredpokldda jejich komunikaci
prostfednictvim televize. Komunikace dlouhych sd€leni ¢i téch, které obsahuji tadu
technickych idajl, je vhodna prostrednictvim tisténych médii. Naprosto nevhodné je pro tato
sdéleni vyuzivat televizi ¢i billboardy. Problematika technického zpracovani sdéleni je
dilezitym faktorem ovlivitujicim volbu média. Napiiklad vétsi pozornost je veénovéana
barevnému nez cernobilému obrazku ¢i textu. Podobné celostrankova inzerce prildka vétsi
pozornost Ctenaili, nez Ctvrtina ¢i osmina stranky. Nékdy i samotny charakter produktu
vyzaduje prestizni reklamu v barve a na celé stran¢. Naopak, v jinych ptipadech potieba vyssi
frekvence a omezeny reklamni rozpocet vyZzaduji menSi rozmér inzerce, kterd je Castéji
opakovana. Dulezitym faktorem ovliviiyjicim medidlni strategii je 1 skuteCnost, kde bude
sdéleni vzhledem ke svému obsahu a zpracovani v pfislusném médiu umisténo. Napiiklad v
reklam& v cCasopisech je optimdlni umisténi reklamy na pfedni ¢i zadné strané, format
celostrankovy, barevné provedeni. U televizni reklamy to je v dobé& tzv. prime-time. Pti volbé
médii tedy nemizeme ignorovat obsah a technické zpracovani sdéleni

Hodnoceni médii

Pfi planovani a volbé médii se reklamni odbornici musi ¢asto opfit o ptesné, empirické udaje
hodnoceni jejich vlastnosti. Dal$i tidaje potiebuji k tomu, aby mohli hodnotit i GspéSnost
reklamnich kampani. Nejvétsi zajem je obvykle o informace vyjadiujici pocet osob, které
byly vystaveny reklamnimu sdéleni, jak ¢asto byly tomuto sdéleni vystaveny a jaka byla
efektivita vlozenych prostiedki do reklamni kampané. Proto je vyuzivdna tada ukazatelt,
které jsou predmétem medialnich vyzkumt a které planovaci médii vyuZivaji k hodnoceni
vlivu a sily plisobeni médii na ptislusné cilové skupiny.

Uved’'me si ne¢které ukazatele (metriky) predevsim se tykajici tradicnich médii. Podrobnéji o
téchto metrikdch, a to vcetné téch, které se vyuzivaji v online reklamé€, je pojednano
Vv nasledujici podkapitole zabyvajici se efektivitou a G€innosti reklamy a marketingovych
komunikaci. Mezi nejzndmé;jsi a nejcastéji pouzivané ukazatele/metriky v tradi¢nich médiich
patfi:
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Rating

Rating (mira poslechu, sledovanosti) vyjadiuje §ifi pusobeni piislusného média, to je podil
populace zasazené médiem ve zkoumaném obdobi. Vyjadfuje se v procentech. Vypocet
ratingu je vztazen vzdy k urcité ¢asové jednotce (Ctvrthoding) nebo programu. Napt. 70% zen
ve véku 20-60 let sleduje TV program Ptistav v hlavnim vysilacim ¢ase (patek od 20.15 hod.)

GRP (Gross Rating Points)

GRP (kumulativni pokryti) vyjadiuje primérny pocet kontaktl s reklamnim sdélenim na 100
prislusnikti cilové skupiny. Protoze se zapocitdva kazdy i opakovany kontakt, mize byt
hodnota GRP vyssi nez 100. GRP je méfitkem pro celkovou intenzitu (tlak) reklamni
kampang. Samoziejmé, Ze je nutné i specifikovat ¢asové obdobi, ke kterému se GRP vztahuje.

Reach

Reach (zasah) urcuje pocet osob zasazenych médiem (reklamni kampani). V piipadé médii se
hovoti o dennim zdsahu (pocet/podil osob zasazenych médiem za jeden den) nebo tydennim
zasahu (pocet osob zasazenych médiem za jeden tyden). Tydenni zasah se pouziva vétSinou u
médii s niz$i sledovanosti. V ptipadé reklamni kampan¢ se hovofi o Cistém zasahu/pokryti ¢i
o kumulativnim pokryti (GRP) Tydenni zasah se pouzivad vétSinou u médii s nizsi
sledovanosti. Net reach (Cisty zdsah, pokryti) piedstavuje pocet osob nebo doméacnosti
vystavenych v pfisluSném médiu alespoit 1x b&hem urcitého ¢asového useku reklamnimu
sdéleni. V medidlnich vyzkumech se muzeme setkat i s pojmem efektivni zasah (efective
reach), coz je v podstaté¢ hodnota, ktera vyjadiuje kvalitu vystaveného sdé€leni. Je to pocet
nebo procento téch divakl, ktefi byly vystaveni reklamnimu sdéleni dostate¢né dlouho k
tomu, aby ho vzali na védomi. Snazi se dat odpovéd’ na vécnou otazku zadavatelii reklamy,
kolik reklamy staci, aby si ji cilova skupina uvédomila.

Frekvence

Frekvence pfedstavuje hodnotu, ktera urcuje, kolikréat je osoba vystavena reklamnimu sdéleni.
K vypoctu primérné frekvence potfebujeme dva jiz znamé ukazatele: GRP a zasah. Primérna
frekvence se potom vypocita jako podil téchto dvou ukazatell:

F = GRP/Net reach (%).

Pro stanoveni optimalni frekvence reklamy byla vypracovana fada studii. Ty mimo jiné
ukazaly, ze optimalni frekvence zavisi na fadé faktord. Patfi mezi né zejména Zivotni cyklus
vyrobku, jeho konkuren¢ni postaveni, povédomi znacky, komunikacéni schopnosti medidlniho

noside atd. Rada zavéra téchto studii se také shoduje v nasledujicich bodech:

e Jedno vystaveni nema vyznam.
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e Tri vystaveni béhem jednoho mésice zacinaji vytvaret podminky pro dostate¢nou
komunikaci.

e Od urcité frekvence se vyznam dalsiho vystaveni snizuje.

e Pri urcité frekvenci se reklamni kampan stdva neucinnou. Zacina dochazet k negativnim
reakcim ze strany cilové skupiny.

Pti rozhodovani o dilezitosti jednotlivych ukazatell je nutné vychézet z reklamnich cild, to je
¢eho chceme reklamou dosahnout. Naptiklad diiraz na zasah (reach) bude kladen pfi zavadéni
novych vyrobki nebo v ptipadech, kdy firma usiluje o blize neureny trh. Frekvence je
naopak dulezita tam, kde je silna konkurence, kde existuje dosti silny odpor spotiebiteld vaci
produktu nebo v piipadé zbozi ¢asto nakupovaného.

Share

Share (podil na trhu) uréuje v procentech podil médii na celkové sledovanosti. Podil na trhu
médii vypocteme pro samostatné médium tak, Ze pocet odsledovanych ¢asovych jednotek v
médiu délime poctem vSech odsledovanych €asovych jednotek ve vSech zkoumanych médiich
x 100 nebo jako podil ¢asu odsledovaného v ptislusném médiu k celkovému odsledovanému
casu ve vSech zkoumanych médiich. Podil na trhu je mozné pocitat vzhledem k riznym
casovym obdobim a vzhledem k rizné skupiné médii. Je mozné pocitat podil na trhu vSech
elektronickych médii a potom se jako Cas ve jmenovateli vzorce pro vypocet podilu bere
pocet minut odsledovany ve vSech médiich. Je mozné také pocitat podil k menSimu poctu
stanic, nez je celkem zahrnuto do vyzkumu. Soucet podilu na trhu vSech zkoumanych stanic
je celkem 100 procent. Naklady na prostor v ti§ténych médiich ¢i €as v televizi nebo rozhlase
neurcuji pouze pocet sdéleni, kterd mohou byt do ptislusSného média umisténa, ale i volbu
samotného média. Samoziejmou zasadou pii vybéru médii je kritérium, podle kterého by
médium mélo umoznit co nejveétsi zasaZeni cilové skupiny pii co nejnizSich nakladech. Pro
potiebu vypoctu efektivity vynaloZenych prosttedki do pfisluSnych médii se pouZivaji
ukazatele CPT a CPRP.

CPT

Cost per thousand (cena za tisic osloveni) umoznuje vzajemné srovnavani efektivity
vlozenych prostfedkii do riznych nosic¢l ¢i programi v ramci jednoho média (reklama ve
dvou casopisech nebo dvou riiznych programech dvou televizi atd.), poptipad¢ srovnéavat
nosi¢e v ramci riznych médii (naklady na reklamu v novinach, v rozhlas, online reklamu).
Toto srovnani vSak nemusi byt pfili§ objektivni, protoze se zde nebere v tvahu sila piisobeni
jednotlivych médii, ale pouze jedno hledisko, kterym jsou naklady. Pro vypocet CPT
potiebujeme dva hlavni ukazatele, kterymi jsou cena spota (inzerce) kampané a pokryti (v
tisicich). Tyto dva ukazatele navzdjem vydélime a ndsobime 1000. V piipadé vypoctu CPRP
(Cost per rating point - cena za osloveni populace) se postupuje obdobné, pouze ve
jmenovateli zlomku se objevi GRP v procentech. Samotné vysledky nemaji valnou
vypovidaci hodnotu, pokud je neporovname s vysledky jinych nosict ¢i jinych médii.
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Afinita

Afinitou rozumime miru vhodnosti reklamni kampané pro pfislusnou cilovou skupinu.
Muzeme ji vypocitat jako podil GRP (kumulativnich pokryti) reklamni kampané pocitanych
pro dvé rizné cilové skupiny. Ukazatel TAI (Target Affinity Index) udéva nadproporcionalni
(veétsi nez 1) nebo podproporcionalni (mensi nez 1) zastoupeni ¢tenaiti, divakt, posluchacu z
cilové skupiny mezi vSemi Ctenafi, posluchaci nebo divaky daného média. TAP (Target
Affinity Percent) vyjadiuje stejny podil v procentech.

3.2 Televize

Reklamni média predstavuji komunikac¢ni kandly, jejichz prostfednictvim je pfenaseno
reklamni sdéleni cilové skupin€. Vybér spravného média je kritickym ukolem reklamni
(medialni) agentury. Pfedpoklad4d hlubokou znalost vyhod (¢i nevyhod) jednotlivych médii
pro propagaci pfislusného produktu. Znalost toho, kterému médiu déva cilovad skupina
prednost, jaké jsou vlastnosti jednotlivych médii.

Televize je z hlediska historického vyvoje reklamy jednim z novéjSich médii. Televizni
reklama je stale, a pokud je velmi dobie pfipravena, i vysoce ucinnym komunika¢nim
prostiedkem. Diivodi, pro¢ se televize stala celospoleCenskym fenoménem a nejsiln€jSim
médiem, je celd fada. Televize jako spolecensky fenomén prekracuje hranice reklamy, stala se
mocnym médiem ovliviiujicim Zivoty a formujicim Zivotni styl milioni lidi. Podle vyzkumi
sledovanosti jednotlivych médii sleduje libovolnou televizni stanici denné primérné vice nez
8 400 tis. osob, coz predstavuje 85% nasi populace. V piepoctu na obyvatele ¢ini doba
sledovani televize 186 minut a v pfepoctu na divaka 219 minut denné (coz nas fadi zhruba na
osmé misto v Evrop¢). Neni divu, Ze se o televizi zajimaji nejen psychologoveé, sociologové a
pedagogové, ale 1 pravnici, ekonomové a politici.

V oblasti Sifeni televizniho signdlu doSlo v poslednim desetileti k progresivhim zménam.
Diive jediny zpisob S$ifeni prostfednictvim pozemnich vysilacli se stal pouze jednou z
moznosti pifjmu televizniho vysilani. Stalici na naSem medidlnim trhu se stal pienos
televizniho vysilani a internetu prostfednictvim kabelové televize. Nabidka firem
zabezpeCujici prenos televizniho vysilani prostfednictvim kabeld je velmi Sirokd. Od
programll domacich a zahrani¢nich stanic aZ po moZnost vyuZiti napojeni na internet. Tyto
spolecnosti rovnéz §iti svlij signal nejen klasicky, tedy prostiednictvim kabelovych rozvodi,
ale v néekterych ptipadech také terestricky s wvyuZitim technologie multibodového
mikrovinného distribu¢niho systému. Skute¢nost, ze rGzni podnikavci zacali prodavat
specidlni antény pro pifijem terestricky Sifeného signalu pro jeho piratsky pifijem (bez placeni
pfislusnych mési¢nich poplatki kabelové spolecnosti), vedla k postupnému zakdédovani
tohoto signalu. Dal$im zpiisobem, dnes jiz béZné rozsitenym, pro Siteni televizniho signalu je
satelitni televize. Prilomem do technologickych moznosti televize byl pfechod na digitalni
systém, ktery umoznil nejen ptijem mnohem vétsiho poctu televiznich kanalt, ale 1 fungovani
streamové TV, a hlavné spojit vyhody online reklamy s televiznim médiem do nové koncepce
Smart TV.
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Podle vlastnictvi mizeme televizi rozdélit na verejnopravni (CT 1 a CT 2) a soukromé
stanice. Cinnost vefejnopravni televize je financovana piedev§im z koncesionaiskych
poplatk, ¢innost soukromych stanic je plné financovana z trzeb za reklamu. Soukromé
stanice s celostatnim pokrytim v soucasnosti reprezentuje stanice Nova a Prima (ty $ifi ve
vymezenou dobu i vysilani regiondlnich studii). Dalsi soukromé televizni stanice Sifi svij
signal prostiednictvim kabelovych rozvodi, satelitniho nebo pozemniho vysilani. Jedné se
napiiklad o stanice AXN, National Geographic, Spectrum atd. Ve vétsiné velkych mést,
regionech ale i v nékterych menSich méstech ¢ obcich existuje i mistni resp.
regionalnitelevize.

Vyhody a nevyhody televizni reklamy

Televizni reklama zaznamenéava (vedle Internetu) nejvetsi narst mezi vSemi médii. V ¢em
tkvi tento Uspéch? PiedevSim v tom, Ze televize nabizi zadavatelim reklamy vyhody, které
74dné jiné médium neni schopno dosdhnout. Jednou z hlavnich vyhod televize je jeji masové
pokryti a nizké naklady na dosazeni jednoho ptijemce sdéleni. Televize je jedinym médiem,
které oslovuje celou rodinu. V dne$nim zptsobu zivota se rodina obvykle schézi az ve€er a u
televize. Vybavenost domacnosti televiznimi pfijimaci je velmi vysoka, dnes prakticky
neexistuje domdcnost bez barevného televizoru. Rovnéz vybavenost $kol, nemocnic,
restauraci a jinych zatizeni je velmi vysokd. Technické podminky pro sledovani desitek
televiznich programt jsou u nas vyborné. Téchto podminek denn¢ vyuzivaji miliony divaku.
Televize tak zasahne i ty divaky, ktefi neCtou ¢i neposlouchaji rozhlas. Masové pokryti tak
zabezpeCuje vysokou efektivitu prosttedkl investovanych do televizni reklamy. V piipadé
reklamy na produkt masové spotieby tak bude zadavatele reklamy stat 30 sekundovy spot v
prime-time nékolik halétti na jednu reklamou zasazenou osobu.

Dalsi velkou vyhodou televizni reklamy je selektivita. Rozumime ji schopnost pfislusného
média co nejvice zasdhnout cilovou skupinu. T¢ mizeme dosahnout vysilanim reklamniho
spotu v ur€ité denni dob¢, jako soucast uréitého programu nebo v urcitém specificky
zaméfeném TV kandlu (sport, dokumenty, filmy aj.). Reklama vysiland v pribéhu vysilani
oblibené¢ho seridlu na Primé zasahne upln¢ jinou cilovou skupinu, neZ reklama, ktera bude
vysildna o polocase fotbalové extraligy. Jinou velkou vyhodou televize je silny cinek, ktery
televize na posluchace ma. Ten je dan spojenim obrazu a zvuku, pfi¢emz obraz je velmi
pusobivy, protoze je realisticky, barevny, v pohybu. Televize ma schopnost pfinést do
domadcnosti kazdy detail vysilani, at’ jiz to je v oblibeném seridlu, valce v pfimém pienosu
nebo finalovém utkani olympijskych her. Ma moznost zpomalit obraz nebo jej opakovat nebo
si néktery potad nahrat a posléze jej shlédnout. Umoziuje divakovi ,,byt ptimo u toho”. Dalsi
vlastnosti televize je to, ze nabizi divakovi dramatické ptibéhy, které osobné siln€ proziva a se
kterymi se Casto citoveé velmi ztotoziluje. Tyto vlastnosti umoziuji divaka vice angazovat i do
déje vysilanych reklam a upoutat jeho pozornost. Z této vysoké angazovanosti divédka v
televiznim déni vyplyva i dalsi vlastnost televize, a tou je jeji schopnost ovlivilovani nazort a
postojui. Pro mnoho lidi je dnes televize jedinym zdrojem informaci a zprav, jedinym zdrojem
zébavy a pouceni. Jeji socialni dominance je velmi silné a divak se Casto ztotoziiuje s nazory
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a postoji, které v televizi vidi a slySi. Vlastnosti televize, predev§im vyuziti zvuku, obrazu,
barvy a pohybu umozfuji maximalné vyuzivat Kreativitu tvirct reklamy a vytvaret tak
originalni obraz apelujici na predstavivost divdka. Televizni reklama, zejména vysilani na
stanicich s celostatnim pokrytim obrazu v dobé vysilani zajimavych a pfitazlivych programt
(kultura, olympijské hry aj.) doda produktu i prestiz a vys§i image. Divak totiz Casto
podvédomé spojuje propagovany produkt s kvalitou programu.

I kdyz televize ma z pohledu reklamniho piisobeni fadu velmi silnych vyhod, nelze piehlizet,
ze toto kvalitni médium ma i nékteré nevyhody a negativa. Velmi vaznym limitujicim
faktorem televizni reklamy jsou velmi vysoké absolutni ndklady na jeji tvorbu a vysilani, a to
i pfes velmi nizké néklady na jednoho zasazeného divika. Riké se, Ze televizni reklama je
velmi levna, ale pouze pro ty, ktefi si to mohou vibec dovolit. Samotna tvorba reklamniho
Sotu je velmi ndkladna a dosahuje i milionti korun, cena jeho odvysilani zavisi na oblibé
televizni stanice (dand jeji sledovanosti zjiSténou peoplemetrovym Setfenim), denni dobé
vysilani a kvalité poradu, kterého je soucésti. Dal§i nevyhodou televizni reklamy je v
n¢kterych piipadech nizka selektivita. To tehdy, pokud chceme reklamou zasdhnout urcitou
malou, specifickou cilovou skupinu. Dal§im problémem je kratkost televizniho spotu. Ten
trva ve vétsSingé pripadd 30 sekund. Cilem reklamy je obvykle upoutat pozornost divdka a
vytvofit u néj priznivy postoj vuci propagovanému produktu (nebo alespon jeho
zapamatovani). Dokéazat to ovSem v kratkém, 30 sekundovém spotu je vice nez
problematické. Vyzkumy ukézaly, ze vétSina divaka si nezapamatuje ani znacku, ani firmu,
ktera byla v televiznim spotu propagovana. A to ani po pcti minutach zhlédnuti ptisluSné
reklamy.

DalSim problémem televize je tzv. reklamni zmatek. Divéaci jsou obklopeni reklamou v
novinach, na billboardech, rozhlase a na jednotlivych televiznich stanicich. Televizni reklamy
se vysilaji v blocich. VSechna tato reklamni sdé€leni si v mysli divaka konkuruji a zptisobuji v
jeho hlavé pékny zmatek. Ten ma za pficinu to, ze divak pfestava reklamu vnimat, nebo ji
Spatn¢ interpretuje. Velkym nedostatkem televizni reklamy je preskakovani reklamy
(zipping) a piepinani stanic (zapping). V prvnim piipadé se jedna o pteskakovani reklam pii
prehravani filmi ¢i oblibenych poradi na doméacim videu, pfepinani stanic je velmi rozsifeny
zpisob, jak se divaci vyhybaji reklamam. Dalkovym ovladadnim televizniho pfistroje piepinaji
na jiny program. Jak ukézaly vyzkumy, mnoho divakl si v okamziku zahdjeni vysilani bloku
reklam odsko¢i uvaftit kdvu, zkontrolovat obsah lednicky ¢i se vénuji jinym ¢innostem..

Nékteré zasady tvorby uspésné TV reklamy

Jako kazdé médium 1 televize ma urcité zasady pro tvorbu televizni reklamy. Mezi tyto zésady
napiiklad patfi to, Ze obraz by mél ukéazat urcity pribéh. Televize je vizualni médium a z toho
musime vychazet. Vizualni forma je mnohem piesvédcivejsi a sdéInéjsi nez slovni argument,
byt je sebelépe a sebedlvtipnéji sestaven. Staci, kdyz si u televizoru vypneme zvuk a
podivdme se na televizni reklamni spot, ktery jest€é nezname. Ma spot n¢jaké sdéleni? Je
srozumitelny i beze zvuku? Kazdé slovo pouzité v reklamé peclivé vazime. Vybirame slova
jednoduchd, zapamatovatelnad. Pamatujme, Ze na reklamu mame jen 30 sekund. Béhem nich
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muzeme fici maximalné kolem 60 slov. Snazme se je vyuzit co nejlépe, vyhybejme se klisé,
vychloubani, superlativiim. Tém lidé nevéii a dovedou je jen znechutit.

Dulezité pro uspéch televizni reklamy je upoutat pozornost divéka. Prvnich pét sekund je pro
upoutani pozornosti rozhodujicich. V této dob¢ obvykle divak bud’ o reklamu ztrati zajem,
nebo naopak jej ziska. Proto mu nabidnéme néco pro né¢j dilezit¢ho. Novou informaci,
problém nebo konflikt, pro ktery zname feSeni. Dobry spot je nekomplikovany, jednoduchy,
piimy. Zkusenosti ukazuji, ze 30 sekundovy spot by mél byt tvofen podle zasady: ,,jméno-
tvrzeni-ukazka” - prezentovat jméno produktu, vysvétlit, jaky uzitek muze zékaznikovi
pfinést, a divod, pro¢ by mél zakaznik tvrzeni véfit. Delsi reklamy, 60 sekundové, jsou
postaveny na stejném zaklad¢ s tim rozdilem, Ze mohou jit do vétSich detailti ¢i vyuzit
opakovani. Jejich vyhoda je i v tom, ze dokazi vytvofit ur€itou naladu, coz krat$i spot
nedokaze. Krat§i spot muze pouze pfipomenout produkt, znacku ¢i piibeh, ktery jiz
potencialni zékaznici znaji. Castym problémem televizni reklamy je to, Ze divaci si
zapamatuji reklamu, ale nikoliv propagovany produkt nebo znacku. To se Casto stava zejména
u novych, nezndmych vyrobku ptfichdzejicich teprve na trh. Ukdzat na obrazovku obal a fici
jméno vétSinou nestaci. Je tieba hledat originalnéjsi zpisoby, jak umistit jméno produktu v
mysli divaka. Ton reklamy by rovnéz mél vychdzet z charakteru a pozice propagovaného
produktu. Naopak jaky ton zvolime u reklamniho spotu na novy produkt, tak tam také produkt
zafadime v mysli divaka. Jeho nézor na produkt se jiz bude obtizn¢ ménit.

Sledovanost televiznich programi 1ze sledovat velmi pfesnym zpiisobem pomoci tzv. people-
metrového Setfeni. Peoplemetr je elektronické zafizeni, které automaticky zaznamenava
sledovani televize domécnosti. Zaznamenava sledované kanaly, ¢as sledovani v minutach i to,
ktery ¢len domécnosti program sleduje. Sledovani posledné jmenovaného udaje predpoklada,
ze kazdy ¢len domacnosti, ktery zacné televizi sledovat, se pomoci pfistroje ,,ptihlasi” a po
ukonceni se opét ,,odhlasi” ze sledovani programu. Tento pfistroj zaloZzeny na mikrovinném
zékladé muze zjistovat sledovanost televize az u osmiclenné domacnosti. Zjisténé udaje se
prenasi do centralniho poéitade, ktery je celostatnd zpracuje. V Ceské republice se
uskuteciiuje peoplemetrové Setfeni na vzorku 600 domécnosti (1540 jednotliveid) od roku
1997. Struktura vzorku je neustdle kontrolovana, to proto, aby se dodrZzela jeho
reprezentativnost stejné tak jako jeho informacni hodnota. Pivodni pfistroj byl vyvinut ve
Velké Britanii v roce 1984 a v priibéhu svého patnactiletého vyuzivani pomohl odstranit fadu
nepiesnosti a dohadd tykajicich se zjiStovani sledovanosti TV programii. Tyto udaje jsou
dalezitym podkladem nejen pro zjisténi zdjmu a oblibenosti jednotlivych programt, ale i1 pro
urceni cilové skupiny a pro stanoveni readlné ceny za vysilani jednoho reklamniho spotu.

3.3Rozhlas

Na rozdil od televize, kterd je sledovana vétSinou v rodinném prostiedi, je rozhlas osobnim
médiem. Jeho poslech je vétSinou individudlni. Jeho dalsi odliSnosti je jeho mobilita. Rozhlas
bavi Cloveka, ktery fidi auto, je na prochazce, pracuje na zahradce nebo vaii ned€lni obéd.
Radio je velmi silné médium zejména pii fizeni automobilu. Radio je slySet stile a je
opakovan¢ vyhledavano jeho posluchaci. Dalsi rozdil proti televizi je skuteCnost, Ze rozhlas
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ma moznost oslovit pfes den vice lidi, je aktudlnéj$i a ma vétsi moznost se vyjadiovat ve
zkratce. Je dosazitelny vSude. Poslucha¢ voli své radio ze Siroké nabidky moznosti podle
svych pocitd a zGstava u toho, co mu vyhovuje. Ztejme dosud nikdo nepopsal intimni proces
vnimani radia jeho posluchaci, prizkumy vsak prokézaly vysokou vérnost posluchacu jejich
oblibenym stanicim.

Rozhlasové vysilani miizeme rozdé¢lit podle technickych parametrt, to je jakym signalem a v
jaké sile je Sifeno. Stanice rozd€lujeme podle toho, na jakych vlnach Sifi svij signal. V
minulosti to bylo tradi¢né na kratkych, stiednich ¢i dlouhych vlnach v rozsahu kmitoc¢tu 145 -
1600 kHz (tzv. AM radio). V souvislosti s moznosti §iteni kvalitniho stereozvuku v pasmech
88 - 108 MHz (FM radio) zacdaly vznikat stanice vysilajici v tomto pasmu. U nas zejména po
roce 1989. Vyhodou FM radia je vysoka kvalita zvuku, nevyhodou je kratky dosah $ifeného
signdlu, zejména v hornatém terénu. Piesto i celoplo$né stanice pieSly na vysilani v pasmu
FM prostiednictvim regionalnich vysilact. Sila vysilaného signalu (tzv. vyzareny vykon
ERP) se uvadi v kW a pohybuje se od 0,1 - 100 kW. V souvislosti s piechodem na digitalni
vysilani se podobné jako v ptipadé televize rozsifila nejen nabidka, ale i1 kvalita rozhlasového
vysilani.

Jinym kritériem pro rozdéleni rozhlasovych stanic je plocha pokryti jejich vysilani a
vlastnictvi. Stanice rozdélujeme na celoplo$né vefejnopravni (CR), celoplo§né soukromé
(Frekvence 1, Impuls, Evropa 2) a na lokalni a regionalni stanice (soukromé).

Co nejvice zajima posluchace radia? Tento zajem je zavisly pfedev§im na dobé€ poslechu,
jakoz i na cilové skupiné. Pokud rozdélime den do pét ¢asovych intervald (5-9hod., 9-13, 13-
18, 18-20 a po 20 hod.), potom prizkumy ukazaly, Ze v prvnim ¢asovém rannim intervalu
naladi radio z divodu hudby poslucha¢ ve veku 12-24 let (70%) i 25-44 let (47%), posluchaci
nad 45 let preferuji informace. Zabava je rano pro vétSinu recipientti nepodstatna (vyzaduje ji
jen zhruba 6% vSech vékovych kategorii). Celkové je tedy radio zdrojem jak informaénim, tak
1 hudebnim, pomér zastoupeni je zhruba (samoziejmé podle programové nabidky rohlasovych
stanic) zhruba stejna. Mezi devatou a tfinactou hodinou dochézi k prudkému zlomu - 54%
posluchact zapne radio kvili hudbé, nebot’ potiebuje zvukovou kulisu pii praci, jen 25%
posluchact chee slySet informace. Informace pfitom preferuji v tomto ¢ase jen posluchaci nad
60 let. Mezi 13. a 18. hodinou oblibenost hudby jesté vzroste (57% hudba, 20% informace),
vyrazng si vSak polepsi zdbava, kvili které zapne ptijimac 23% posluchact.

Mezi 18. a 20. hodinou nastupuje ¢as konkuren¢niho média - televize a radio ustupuje do
pozadi. Ten, kdo d& ptednost rozhlasu, nechce slySet informace, protoze je v tuto dobu
vysilaji vSechny televizni stanice. U mladSich posluchact (12-44 let) stale prevladd touha
slySet hudbu, starsi (45-59 let) maji pozadavek hudby a informaci vyrovnan. Lidé nad 60 let
chtéji vice informaci (52%). Po 20. hodin¢ je situace obdobnd, nejvétsi skok vsak
zaznamenava zapnuti raddia za ucelem zabavy, ktera pfevysi i pozadavek hudby u vSech
veékovych skupin. Témto vysledkiim odpovida i share jednotlivych stanic béhem dne - rano
ma nejvyssi poslechovost vetejnopravni rozhlas z divodi kvalitniho zpravodajstvi, pies den
naopak jeho poslechovost poklesne a ptichdzi hudebni komercni radia. Je to logické,

86



vefejnopravni stanice by mély vice informovat a orientovat se na intelektudlnéjsiho
posluchace, komer¢ni stanice jsou zaméteny spiSe na hudebni a zdbavnou produkei.

Pro zadavatele reklamy jsou zajimavé informace, které uvadéji preference posluchaci
jednotlivych radii, pokud se tyka jednotlivych produktovych kategorii. Tyto preference
vyjadiuji, o co je pro posluchace prislusné stanice vice pritazliva urcitd kategorie produktu
oproti celkové populaci. Vyzkum provedené v minulosti napf. ukazaly, ¢ u CRo 1 -
Radiozurnalu vedou potieby pro kutily a zahradkaie (1,19krat vice nez populace) nasledované
bankovnimi a pojistovacimi sluzbami (1,10krat vice), ostatni komodity se pohybuji na
obdobné trovni preferenci jako u celkové populace nebo pod ni. Posluchaci Frekvence 1
sleduji také reklamu na potieby pro kutily a zahradkare (1,18krat vice) i bankovni a
pojistovaci sluzby (1,2krat vice), dominantni produktovou skupinou je vsak nabytek a bytové
dopliky (1,3krat vice nez populace). Obec Evropy 2 se soustied'uje na pocitae a software
(1,8krat vice), alkohol mimo pivo (1,8krat vice) a sportovni potieby (1,6 krat vice), coz svédci
o daleko mladsi cilové skupin€. Posluchaci lokéalnich a regiondlnich stanic se v souhrnu
vyznacuji pomérné¢ vyhranénymi z4jmy, které se projevuji ve vyrazngjSich vykyvech
preferenci - az do dvojnasobku hodnot za populaci. Posluchaci lokalnich a regionélnich stanic
nepieji pfedev§im cigaretdm, stavebnindm a realitdm 1 piesto, Ze pravé cigarety figuruji na
zebticku silného z4jmu nékterych radii.

Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

Pravdépodobné jednou z nejvétSich vyhod rozhlasové reklamy je jeji moznost pfesného
zamifeni na cilovou skupinu. Reklama muiZe byt vysilana prostfednictvim urcité stanice,
kterd ma obvykle svilij okruh posluchac¢l s vlastnimi postoji, ndzory, Zivotnim stylem.
Geografické pokryti je velmi pruzné, reklamu lze vysilat celostatnég, ale i mistné ¢i regionalné.
V tad¢ piipadi, kdy se jedna o propagaci produktu ¢i sluzeb mistniho charakteru (sluzby
pizérie, mimotadné slevy mistniho obchodu, sluzby CK s regionalni ptisobnosti) by vysilani
celostatni bylo zbyte¢nym vyhazovanim penéz. RovnézZ vysilani reklamy miiZze byt spojeno s
vysilanim konkrétniho programu, nebo s vysilanim v urcity okamzik dne.

Velkou vyhodou rozhlasu je i moznost kombinace zasahu a frekvence. Miliony lidi
naslouchaji rozhlasu rdno pfed odchodem do prace ¢i Skoly, na cesté¢ ¢i jako kulisu v
zamé&stnani. Délka poslechu rovné€Z umoziiuje opakovat reklamu a tak zvysit jeji G€inek na
piijemce. Tato vlastnost, kdy mizeme velkou cast cilové skupiny zasahnout v dostate¢né
frekvenci, abychom je motivovali ke koupi, ¢ini lokélni rozhlas pfitazlivym zejména pro
mistni maloobchodniky. Vyhodou rozhlasu je i rychlost a flexibilita. Prakticky ze vSech
médii ma rozhlas nejkratsi uzavérku. Jakmile je rozhlasovy spot hotov, mize jit ihned do
vysilani. To umoziiuje rychle reagovat na zménu podminek na trhu, na rtzné necekané
udalosti, popfipad¢ na zménu pocasi. Rozhlasova reklama podporuje lidskou predstavivost.
Slova, zvukové efekty, hudba ¢i ton hlasu umoZziuje posluchaci vytvofit si svlyj vlastni obraz,
ktery muze byt nékdy velmi silny pfi ovliviiovani chovani posluchace. Rozhlasova reklama je
také patrn¢ nejlevnéjsi v porovnani s ostatnimi masovymi médii. Protoze néklady na vysilani
jednoho spotu jsou nizké, je mozné spot ¢asto opakovat. Rovnéz vyroba spotu je nendrocna.
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Cena, flexibilita, rychlost, moznost Casté frekvence a velky zasah, jakoz i vysoka selektivita
¢ini z radia vynikajici podptirné médium pii vétsich reklamnich kampanich.

Kromé nespornych vyhod ma rozhlasova reklama i nékteré nevyhody. Mezi né patii omezené
mozZnosti zvuku. Rozhlasové vysilani sice slySime, ale nemizeme jej vidét. To omezuje
propagaci produktl, které by meély byt vidény, zejména jejich design, barva, pohyb atd.
Vyhoda vysoké selektivity rozhlasové reklamy (schopnost radia zamifit na specifickou
cilovou skupinu) muaze byt i nevyhodou. Vysoky pocet rozhlasovych stanic bojujicich ¢asto o
stejné cilové skupiny posluchac¢li miize komplikovat nakup vysilaciho Casu a snizovat
efektivni zasah. Nevyhodou je rovnéz nizka Zivotnost rozhlasové reklamy a jeji poslech
pouze ,,na pul ucha”. Radio je kulisové médium a tada poslucha¢li nevénuje pozornost
mluvenému slovu, zejména v ptipad¢ reklam. Rovnéz informaéni zmatek v disledku jednak
spousty reklam v jinych médiich, jednak vysilanim rozhlasovych reklam v blocich zptisobuje
zapominani reklamy.

Nékteré zasady tvorby uspéSné rozhlasové reklamy

Reklamni odbornici Casto tvrdi, Ze radio je vzhledem ke svym reklamnim moznostem dosti
opomijené¢ médium. Kromé toho rovnéz ptipoustéji, ze kvalita rozhlasové reklamy u nas jesté
nedosdhla kyzené urovné, i kdyZ moznosti pro kreativitu skytd nepifebern€. Valna c&ast
rozhlasové reklamy podléha stereotypu, coz je Skoda, protoze béhem tficeti vtefin
rozhlasového spotu je vytvofen prostor pro vtip a vytvofeni reklamniho ptibéhu. Z reklamy
Casto €i8i snaha kiecovité uplatnit jakykoliv vtip za kazdou cenu, nebo do ni dostat co nejvice
informaci beze snahy dat reklamég Zivot. Dlivodem casto je snadnd dostupnost radia, vyuZivani
rozhlasové reklamy lokalné a regionalné, kdy jsou spoty zpracovany pracovniky radii, nebo
mistnimi ochotniky, ktefi ne vzdy jsou skute€nymi odborniky na rozhlasovou reklamu.

V navodech na uspéSnou rozhlasovou reklamu nikdy nechybi zésada, Ze rozhlasova reklama
by méla vytvaret u posluchace jeho vlastni predstavy. Prostfednictvim slova, hudby a
zvukovych efektl a posluchacovy predstavivosti je mozné vytvorit uréity osobni vztah k
propagovanému produktu. Posluchaclv z4jem o reklamu pfipoutd znama, zapamatovatelna
melodie, hlas, rym ¢i zvuk. Je tfeba byt struény, vystizny a piimy, komunikovat pouze jednu
mysSlenku. Pozornost posluchace musime pfipoutat hned v pocatku spotu, nez staci pfepnout
na jinou stanici. Z tohoto divodu také uved'me propagovanou znacku a piislib hned na
zacatku, to zvySuje pozornost posluchace. Pokud to jde, opakujme je ve spotu alespon jesté
jednou, to zvySuje zapamatovatelnost. Vyuzijme flexibility rddia a spojme reklamni spot s
udalosti, kterou cilova skupina zije nebo ktera ji zajimé (pocasi, mdda, vitézstvi v extralize
aj.). Dobré je myslet a mluvit ve zkratkach, vyvolava to zvédavost a zvySuje dynamiku
vysilani. Zasadné neoslovujeme vSechny, napiiklad slovy ,,Véazeni posluchaci”. Moderator
bud’ hovoti k jednomu ¢lovéku, pokud jsou moderatofi dva, tak se bavi mezi sebou pied
jednim posluchacem. Rozhlas je vyborné médium k zasazeni teenagers, mladi lidé nad 15 let
vétSinou nejsou piili§ zavisli na sledovani televize, davaji prednost ,,svému” radiu. Zejména v
reklamé pro tyto mladé je vyuziti jim blizké hudby nezbytnou nutnosti. Vyzvéte posluchace k
urcité aktivite, aby zatelefonovali na ptislusné Cislo, napsali dopis ¢i poslali penize.
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22 hodinou, u radia je tomu naopak. Zde je z pohledu zadavateli reklamy atraktivni ranni
vysilani. Nejen pro né, ale i pro feditele ¢i majitele rozhlasovych stanic. Ranni vysilani
dokdze z dobré stanice udélat stanici velkou. Rano je typicky rozhlasovym ¢asem, vrcholu
poslechovosti dosahuji rozhlasové stanice rano a dopoledne. Tomu také musi odpovidat rezie
vysilani. To musi byt jednoduché kviili ptfehlednosti, pfijatelnosti a uvéfitelnosti. Byt
dynamické, rychlé a mit vlastni styl. Ten mohou vytvofit pouze vérohodné lidské osobnosti,
které mysli a hovoii stejnym jazykem jako cilovad skupina. Dale jde o jednotnou atmosféru
(asmév a smich). Bezprostfednost, pozitivni pojmy, zvuky, efekty a hudba, vSe musi byt na
svém misté, kazdé rano stejné. Nepozorny posluchac (holi se, vaii kavu atd.) nevénuje velkou
pozornost sloviim, ale povédom¢ vnima atmosféru a pofddek. Ani zde se neobejdeme bez
zvukovych efekti a upoutavek, i kdyz vétSinu Casu se snazime odmluvit nebo zaplnit
ptitazlivou hudbou. Témata pro mluvené vstupy maji byt ze Zivota, zabyvat se tim, co praveé
posluchaci hybe, co je zajima. Dal§im specifikem ranniho vysilani je to, ze lidé po ranu
oCekavaji, ze se dozvi, co se v noci ¢i brzy rano piihodilo a co zameSkali. Ocekavaji
informace o dennim tisku, o pocasi, o naplnéni volného €asu, kam jit o vikendu, ¢ekaji na
zpravodajstvi ze svéta i domova.

3.4 Tisténa média

Tisk je v prvni fad¢ statickym a vizudlnim médiem. Je to tiStény obraz skladajici se ze slov,
fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primarni funkci tisku je informovat a bavit ¢tenare. Ma
velmi blizko k literatufe a uméni. Tisténd reklama méa svou tradici a vysokou miru
divéryhodnosti v o€ich ¢tenaiti. Jedna se tradicni médium s bohatou historii, bohuzel pro néj,
se na poklesu jeho vyznamnosti podili prudky rozvoj internetu. Ziistava otdzkou, kterd je
Casto diskutovana a oba nazory maji fadu zastanct i odptrct, zdali tradi¢ni tiSténd média
pieziji uspéch digitadlnich médii a pokud ano, jak je to poznamena. Jiz dne je znatelny pokles
z4jmu o tradicni tiSténd média, z nichz fada bojuje o preziti. Tato skutenost je zdiraznéna
tim, Ze mladi recipienti davaji jednoznacné prednost digitdlnim médiim pfed médii tiSt€énymi.
Tato skutecnost nemiiZe napliiovat obhajce existence tradi¢nich, tiSt€énych médii pfili§ velkym
optimismem.

Noviny

Novinové reklama patii historicky mezi nejstarS$i formy. 1 kdyZz musely celit velmi silné
konkurenci casopist jiz od 19 stoleni, rozhlasu od 20. let a televize od 50. let stoleti
dvacétého, presto v minulosti i v soucasnosti si noviny udrzuji velmi vyznamné postaveni
reklamniho média. Nejsou nazyvany velmoci zbytecn€. Nejen z pohledu vlivu na nazory
spolecnosti, ale i z pohledu reklamniho.

Noviny mizeme ¢lenit z fady hledisek. Jednim z nich je frekvence jejich vydavani. Z tohoto
pohledu se jedna bud’ o deniky, které vychézeji kazdy den, ¢i tydeniky, které vychazi jednou
tydné (vétSinou odborné zaméfené noviny). Urcitym mezistupném jsou tituly novin, které
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vychazi naptiklad dvakrat tydné (odborné ¢i lokalni noviny). Deniky vychazi bud’ rdno nebo v
odpolednich hodinach (vecerniky). Z pohledu distribuce rozliSujeme noviny celostatni ¢i
mistni a regionalni. Nékteré predni celostatni noviny nabizeji i regionalni ptfilohy. Reklama v
novinach se uskute¢niuje formou inzerce.

Historicky nejstar$i formou inzerce jsou inzeraty v ,,malém oznamovateli”’(classified
advertising), které jsou uvadény pod pfislusSnym zahlavim (Prodej automobilti, Seznamenti,
Nemovitosti atd.). Tyto inzeraty obsahuji bud’ pouze text, nebo je vyuzito i fotografii,
ramecku, bilého mista a vétsich typa pismen (display classified ads). Dominantni formou
inzerce v novinach je tzv. akcidenéni inzerat (display advertising). Tato inzerce mize byt
celostrankova, nebo vyuziva i mensich formati a mizeme ji obvykle najit vSude s vyjimkou
editorialu. Inzerdt mize byt Cernobily ¢i doplnén jednou barvou, fotografii ¢i kresbou,
sloganem atd. Noviny nabizeji 1 moznost vlozit reklamni a propagacni letdky. V téchto
ptipadech nedostatek vyplyvajici z nizké reprodukce novinové inzerce neni aktualni. Uzce
specializované inzertni noviny nabizeji svym ¢tenafiim pouze inzerci (Annonce).

Nedilnou soucasti vétSiny ¢eskych denikli se staly barevné, vicestrankové vkladané piilohy,
pro néz se i u nas po vzoru zahrani¢i ujal anglicky nazev supplement, ktery se stava
mezistupném mezi novinami a casopisy. Obvykle vSechny tyto pfilohy spojuje tydenni
program televize. Jinak se tyto prilohy snazi byt svébytnym a samostatnym casopisem, ktery
co nejvice vystihuje zajmy C¢tenadiské obce toho kterého deniku. Velké moznosti i barevné
reklamy, velké c¢tivost supplementu a jejich tezaurace z nich tvofi kvalitni inzertni médium.
Orientace deniku, ze kterého vychazi i orientace ptilohy je dllezitd informace nejen pro
Ctenafe, ale zejména pro zadavatele reklamy.

Vyhody a nevyhody reklamy v novinach

Z pohledu inzerce maji noviny n€kolik podstatnych vlastnosti, které z nich ¢ini silny reklamni
nosi¢. Pfedevsim se jedna o masové médium, které pres existenci novych médii stale pronika
téme&t do vSech skupin spolecnosti. Témér kazdy, koho lze oznacit za potencialniho
zakaznika, ¢te vice ¢i méné Casto noviny. Dalsi jejich velkou vyhodou je, Ze se vétSinou jedna
0 tzv. mistni médium, které pokryva urcitou oblast, kterd obsahuje jak urcity trh, tak i
spole¢nost lidi sdilejicich podobné z4jmy a problémy. Jestlize chce zadavatel reklamy
zasahnout mistné ¢i regionalné definovany trh, potom mu noviny nabizeji ptilezitost ucinit tak
velmi efektivné.

Vzhledem k velké selektivité Ctenaditi jednotlivych tituli novin je mozné zasahnout dosti
piesné¢ vymezenou cilovou skupinu. Velkou vyhodou novinové inzerce je pozitivni vztah ze
strany &tenaft a rovnéZ jeji davéryhodnost. Rada zékazniki vyuZiva novinové inzerce ke
srovnavani riznych nabidek, i proto, Ze tato inzerce na rozdil od jinych forem reklamy
obsahuje &asto fadu informaci potfebnych k tomuto srovnavéani. Rada vyzkumi provedenych
v USA prokéazala, Ze novinova inzerce ma ze vSech ostatnich forem reklamy nejvyssi
divéryhodnost (vice nez 40% oproti televizni reklamée pouze asi 20%). Dalsi velkou vyhodou
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novinové inzerce je flexibilita. Novinova inzerce muze byt ¢tena cilovou skupinou druhy den
po jejim doruceni do redakce.

Z pohledu vyhodnoceni reklamniho pisobeni umoziuji noviny velmi silné vystaveni cilové
skupiny reklamnimu sdé€leni v jeden den. Noviny maji velmi vysoky zdsah. Kromé zasahu
nabizeji i zminénou vysokou selektivitu, zejména pokud se tyc¢e geografického zacileni.
RovnéZz umoznuji uplatnit Kreativitu pii tvorbé inzerce. Moznost riznych velikosti inzeratu,
prace s textem, bilym okrajem, kresbou, barvou u suplementt atd nabizi za rozumnou cenu
velké moznosti pro tvofivou reklamu. I kdyz noviny predstavuji spiSe pasivni médium
(nemohou si samy fici o zdjem Ctenaie, musi pasivné ¢ekat), jejich vyhoda je v tom, ze ¢tenafi
si mohou do nich d€lat poznamky, vystfihnout si zajimavy inzerat atd. To rovnéz zvysuje
pritazlivost tohoto média pro reklamni vyuziti.

Stejné€ jako 1 jind média, 1 noviny maji né&které své nedostatky. Jednim z nich je kratka
Zivotnost novin. Pokud si ¢tenaf pro n¢j zajimavy inzerat nevystiihne, obvykle noviny hned
po precteni vyhodi a s nimi 1 reklamni sd€leni. Z divodl snahy o co nejnizsi cenu novin jsou
tyto tiStény na nejlevnéj$im, tzv. novinovém papiie. Rovnéz vyuziti barev je velmi omezené.
To ma za pficinu nizké reprodukéni moznosti novinové inzerce, zejména kvalita fotografii
snizuje ucinek této formy reklamy. Z tohoto divodu jsou moznosti novinové inzerce omezeny
napiiklad u produkti vyzadujicich z pohledu ucinné propagace jejich predvedeni. Dosti
velkym problémem novinové inzerce je i informaéni zmatek, noviny vymezuji pro inzerci
nckteré stranky, které se stavaji neptehlednymi, a ¢tenaf se v nich hife orientuje. Dalsi
nevyhodou miiZze byt i omezena moznost pokryti urcitych cilovych skupin. Naptiklad noviny
jsou nevhodnym médiem pro zasazeni vékové skupiny pod 20 let.

Casopisy

Casopisy muizeme rozdélit z pohledu frekvence jejich vydavani nebo jejich zaméFeni. Z
pohledu frekvence vydavani existuji na trhu tydenni Casopisy (Echo 24, Reflex, Kvéty),
Casopisy vychazejici jednou za dva tydny (Bravo), mési¢né (Auto, moto a sport, PC World)
ctvrtletné (System) ¢i jako rocCenka (Auto’03). Podle jejich zaméfeni miiZzeme rozdélit
Casopisy na spolecenské (Kvéty, Reflex), odborné (Strategie), hobby casopisy (Bydleni,
Chatat a chalupar), spottebitelské (testy a hodnoceni zbozi a sluzeb) nebo podle
demografického zaméteni na Casopisy pro Zeny (Vlasta, Tina), muze (Motocykl), pro mladé
Ctenatfe (Bravo) ¢i Casopisy pro déti. Z pohledu geografického pokryti rozliSujeme Casopisy
nadnarodni (National Geographic), celonarodni (Reflex) nebo mistni (Zpravodaj Zlin)

Vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopisech

I kdyz patii Casopisy stejn€ jako noviny mezi tiSténd média, maji z pohledu reklamy odlisné
vlastnosti. Vyhodou cCasopisti jsou velké moznosti zejména v geografickém pokryti, ale i v
moznosti zasazeni relativné malych cilovych skupin. Tato pruznost se projevuje i v Sirokych
moznostech vyuziti kreativity, vyuZziti struénych tiSténych reklam aZz po formu comics,
celostrankovych barevnych fotografii, cernobilého provedeni atd. Ptesto, ze kvalita papiru, na

91



kterém jsou cCasopisy tiStény, je ruzna, moznosti vyuziti barev a kvalita reprodukce je
nesrovnatelné lepsi. To Cini reklamu v Casopisech pro Ctenafe pritazlivéjsi. Dalsi velkou
vyhodou je skutecnost, ze ¢asopisy jsou ¢teny daleko podrobnéji a pomaleji nez noviny. To
zvySuje pravdépodobnost toho, ze ¢tenafi budou vénovat pozornost i ¢teni delSiho reklamniho
textu. Casopisy také zistavaji v roding del$i dobu a nevyhazuji se (nékdo si je nechava i vazat
dle ro¢nikti), proto v nich reklama zije déle a ptinasi vysledky delsi dobu. Rovnéz (vzhledem
k vyssi cené Casopisil) je bézné, Ze si lidé Casopisy navzajem pujcuji, coz zvySuje reklamni
zasah. Podobné jako noviny, vyznacuje se i vétSina ¢asopist vétsi duvéryhodnosti a vaznosti,
coz samoziejm¢ podporuje 1 reklamni sd€leni v nich obsazené (zejména kvalitni, prestizni
Casopisy tiSténé na kvalitnim papife mohou siln€é podpofit vysSi image inzerovanym
produktim). Vysoka je i loajalita mezi ¢tenafi a hlavné ¢tenarkami Casopisu. V nékterych
ptipadech (napftiklad u odbornych Casopistt) mizeme prostiednictvim tohoto média zasdhnout
osoby, které jsou jinymi médii tézce dosazitelné. Mezi dalsi vyhody casopisi patii i
skute¢nost, Ze se jedna o velmi kvalitni prostfedek pro distribuci nékterych nastroji podpory
prodeje (kupony, vzorky atd.). Zminéné vlastnosti Casopisit z nich tvoii efektivni nastroj
komunikace s potencidlnim zakaznikem 1 z hlediska ndkladii, zejména u Casopisii Uzce
specializovanych na nckteré cilové skupiny, které chceme zasahnout (ceny inzerce nejsou
zdaleka tak vysoké jak u prestiznich nebo celostatnich Casopisii s vysokou ¢tenosti).

I kdyz casopisy nabizeji reklamnim odbornikim vynikajici moznosti pro tvorbu ucinné
reklamy, tak i ony maji nékteré nevyhody. Mezi hlavni patii niZ8§i pruznost tohoto média.
Ditvodem je delsi uzavérka Casopisu z ditvodu jeho del§i doby zpracovani 1 vyroby. Rovnéz
ziskani nejvyhodnéjsiho reklamniho mista (to je na vnitini stran€ obalky ¢i jeji zadni strana)
mohou byt ,,vyproddny” na meésice dopiedu. Problémy miZe pfinést reklama v Casopise,
pokud reklamnim cilem je frekvence. Dal§im problémem je velmi silna konkurence a boj o
reklamu. Reklama tadu ¢asopisti ,,drzi nad vodou”, pocet Casopisii je pfili§ velky a trh je siln¢

konkurencni. Boj o zakazky je velmi tvrdy.
Nékteré zasady tvorby uspésné tiSténé reklamy

Existuje fada rad a navodil, jak sestavit uéinny inzerat. Radu z nich definoval jeden z guru
svétové reklamy David Ogilvy. Ty jsou jiz dnes tak znadmy, Ze se z nich staly vSeobecné
poucky v ucebnicich reklamy. Jsou to poucné zédsady, kdyby je vSak tvirci reklamy chtéli
aplikovat vSechny ¢i vétSinu najednou, vznikla by ziejmé& velmi nepfitazlivd a nesmyslna
tisténd reklama. Mezi dobré zasady patii i ty, které se tykaji pouziti a formatu titulki
inzeratu. Rik4 se, ze pokud produkt neprodate uz v titulku, vyhodite 90% ceny inzeratu
oknem. Prizkumy ukazaly, ze titulky ¢te v primeéru pétkrat vice lidi, nez zbyvajici text.
Nejlépe funguji ty titulky, které slibuji zakaznikovi néjakou vyhodu nebo pro néj uziteCnou
informaci. Vyhybame se negativnimu charakteru titulkd, volime radéji pozitivni témata.
Volime spiSe emocionalné ladéna slova, které spiSe prilakaji pozornost a motivuji (novy, rada,
jistota, laska, hodnota, spravny, nyni ziskate, vyhoda atd.). Slovo my nahrazujeme slovy vas,
vam, vy. Rovnéz titulky obsahujici nékterou novinku si zapamatuje vice lidi. Nové informace
nepohibivejme v textu, ktery stejné¢ devét z deseti lidi necte. To, co chceme fici, feknéme
jasné a vystizné. Nekteré titulky jsou slepé, nesd€luji ndm totiz, o jaky produkt jde, nebo jaky
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piinos ndm muze poskytnout. Maji niz§i zapamatovatelnost. Titulek v uvozovkach zvysSuje
pozornost. Chybou je zakoncit titulek teckou, teCka ukon¢i vétu a €asto 1 pozornost Ctenaie.

Rika se, Ze vhodny obrazek mizZe vydat za tisic slov. Rovnéz plati, ze fotografie je lepsi nez
kresba (zalezi samoziejmeé na kvalité reprodukce a kvalité provedeni). Nejdulezitéjsi je ndmeét
obrazku. Pokud chybi dobry népad, nespasi inzerat ani ten nejlepsi fotograf. Nejucinnéjsi jsou
ty obrazky, které vzbudi v ¢tenafi zvédavost. Velmi Casto ty, které maji v sob¢ néjaky ptibéh.
Apel na zajimavy piibéh byva velmi silny a pfipouta ¢tenaiovu pozornost. Pokud nemtizeme
pouzit fotografii, pouzijme kresby. Ilustrace by méla byt co nejjednodussi. Historické naméty
lidi nudi. To, co je zajima, jsou obrazky déti, zvitat a vsSe, co pfipomina sex. V rozsahlejSich
propagacnich materidlech je vhodné umistit pod fotografie popisky, ty ¢te vice lidi nez text.
Barevné inzeraty a obrazky jsou drazsi, zapamatuje si je témét dvakrat vice Ctendid, to se
obvykle vyplati. Plati to ale i naopak. Cernobily inzerat mezi barevnymi ma stejny uéinek. V
malém inzerdtu pomuze ozivit zdjem ¢tendii znamé logo nebo symbol. Ze zadsadami tvorby
reklamniho textu jsme se jiz seznamili. Dilezité pro tvorbu inzerdtu je to, ze ma byt
stylizovan tak, abychom se jim neobraceli na vSechny ¢tenafe novin, ale pfimo na konkrétni
osobu. Pokud propagovany produkt je drahy - naptiklad auto, dovolend v zahrani¢i apod. -
Ctendt je ochoten vénovat pozornost i delSimu textu, pokud obsahuje pfedev§im dostatek
doplnujicich informaci tykajicich se nabizeného produktu ¢i sluzby.

Dalsim dulezitym faktorem uspés$né tiskové reklamy je jeji kompozice (lay-out). Vzhledem k
tomu, ze Ctenafi se nejdiive divaji na ilustraci, pak na titulek a potom teprve na text jevi se
jako vhodné setadit tyto prvky ve stejném potadi. Ilustrace nahofe, titulek pod ni a text pod
titulkem Titulky umisténé pod ilustraci ¢te v priméru o 10% recipientll vice nez titulky
umisténé nad ni. Pro inzerat volime vhodny typ pisma, zdsadné klasické, patkové pismo, na
které jsme zvykli z knih, ¢asopisi. Toto pismo se lehce ¢te a zanechdva ve Ctenafi dobry
dojem. Exotické fonty se velmi obtizné ¢tou a ptisobi lacing. Text, ktery prechazi do obrazku,
je velmi necitelny, Ctenafi jej nectou. Podobné mize byt problematicka tzv. negativni sazba,
to je bilé¢ pismo na Cerném podkladé. Text zaCinajici velkym pocateCnim pismenem zvySuje
jeho ¢tenost. Pokud text je dlouhy, je tieba jej rozdélit do sloupcti nebo odstavei. Obecné lze
fici, Ze text vysazeny v blocich ¢i odstavcich pfilis§ uzkych nebo pftilis Sirokych je Spatné Ctivy.
Dulezita slova tiskneme tuéné nebo kurzivou. Nikdy tyto moznosti nekombinujeme, je to
proti typografickym zasaddm a neplisobi to pfiliS esteticky_ (napiiklad tucnd kurziva
podtriend). Pokud chceme v textu vyjmenovat nékolik vzajemné nesouvisejicich faktd,
ocislujeme je pod sebe. Je rovnéz nutné spravné zvolit velikost pisma. Samoziejmé, ze volba
zéavisi na velikosti inzeratu, zdali se jedna o titulek nebo text a vlastnim kreativnim feSeni
inzeratu. Pro delsi texty je 14 bodové pismo piili§ velké, 8 bodové pismo zase malé, v
novinach se nejcastéji uziva 10 bodové pismo.

3.5Internet

Narozen 12. biezna 1989. Toto datum vétSiné lidi toho mnoho nefekne, zejména ne tém
mladSim. I proto, ze téméi pred 30 lety, které nas od tohoto data déli, jeSté nebyli na svéte.
Bez tohoto novorozenéte by si vétSina z nds nedovedla sviij soucasny zivot asi ani piedstavit.
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Mozna, ze nékteii ¢lenové kohorty generace Y a starsi si na tento rok vzpomenou ve smyslu
spolecenského neklidu a odporu, ktery vyustil v zadsadni spoleenskou a politickou zménu.
Malokdo si uvédomuje, Ze toto datum ptedstavuje prelomovy den, ktery ovlivnil nejen nas,
ale Zivot vSech obyvatel této planety z ponékud jinych divodu. 12. biezna 1989 se narodil
Internet. Spolecenské a politické zmény uskutecnéné v tomto roce byly jednim z predpokladii
turbulentnich zmén, které nasledovaly. V nésledujicich letech doslo k nebyvalému rozvoji
technologickému. Internet rychle nasel ,,své misto na slunci a v souvislosti s dal$imi
technologickymi inovacemi, zejména v oblasti komunikacnich technologii, se zacal
neuvéiitelnym zpisobem ménit nas svet. Nasledujicich 25 let jen potvrdilo platnost Moorova
zékona. Moore, jeden ze zakladateli firmy Intel, jiz v roce 1965 definoval ,,sviij* zakon
(pravidlo), tvrdici, Ze ,,poCet tranzistort, které mohou byt umistény na integrovany obvod, se
pii zachovani stejné ceny zdvojnasobi v prubéhu nasledujicich 18 mésicti“. Toto pravidlo
docela ptesné vyjadfilo exponencidlni rist nejen poctu tranzistorii, ale v disledku inovaci
akceleraci technologického a ekonomického rozvoje celé spole¢nosti. Dnes bychom slovo
tranzistory nejspiSe nahradili slovem vykon nebo efektivita a znéni zdkona bychom mirné
upravili. Podstata by ale zlstala stejnd. Diky neuvéfitelnému poctu inovaci se technologie
Zejména v oblasti komunikace rozviji exponencialné.

Prvni formy reklamy na webu se objevily v roce 2004. Jednalo se o banerovou reklamu, ktera
ve svém pocatku vychazela z principti reklamy outdoorové, resp. printové a nepiinasela tedy
za4dné vyznamné inovacni zmény. Efektivita této formy reklamy se z pocatku odvijela od
navstévnosti stranky a tzv. ,hits“. Je zajimavé, ze ,,admeni® a ,,marketéii®, pro které je
pfiznacna kreativita a pozitivni pfistup k inovacim (resp. méla by byt), byli v pocatcich
Internetu ponékud konzervativni a tomuto novému médii pfili§ nedivéfovali. Pocatky
internetové reklamy byly predevSim cestou omylu, pfebirdni formatd z tradi¢nich médii,
pfedev§im zjiz zminéné outdoorové a printové reklamy prokéazaly zpocatku nedostatek
inova¢niho mysleni. Nasledkem byl pocatecni konzervatismus a nedtivéra zadavateld reklamy
Vv toto nové médium. Nikdo v pocatcich internetové reklamy neptfedpokladal, Ze v rozmezi
dvou dekad se internet stane prakticky nejsiln€j$Sim reklamnim médiem. Inovacni exploze
pfinasejici 1 zadsadni zmény ve fungovani reklamy a marketingovych komunikaci ptichazi az
na prelomu milénia. Zaslouzil se o to mimo jiné pfichod technologie SEO (2005), v roce 2007
firma Google zakoupila reklamni platformu DoubleClick (ta vznikla jiz v roce 1995) a diky i
dal$im z4sadnim inovacim byly nastartovany pfevratné zmény v reklamé. Zejména proto, Ze
platforma umoznila umistit vice nez jeden banner na webovou stranku a vytvotila podminky
pro zaznamenavani prokliki (CTR) a impresi. Inovace pokracovaly, na tadé znich se
vyznamné podepsala firma Google s ptfichodem AdWords. Technologické inovace, ptichod
novych reklamnich platforem, pfichod a rozvoj socidlnich médii v podobé FB, Twitter,
YouTube aj., vedly nejen Kk neuvéfitelnému narGstu reklamy v digitadlnich médiich, ale
zejména k hlubokym zménam ve formatech, obsahu, strategii a taktice reklamy. Zadavatelé
reklamy ucitili pfileZitost levnéji, pfesnéji a tudiz i1 efektivnéji oslovit své potencialni ¢i
skutecné zakazniky, komunikacni a medialni agentury pfiileZitost ziskat konkuren¢ni vyhodu,
ktera se vSak velmi rychle zménila v nezbytnost.
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Hluboké zmény v marketingovém prostiedi (technologie, globalizace, hyperkonkurence,
ekonomickd recese, politické zmény, kulturni odliSnosti) vedly i ke zméndm v chapani
koncepce marketingu a marketingovych komunikaci, potazmo reklamy. Nova koncepce
vychdzi ze skuteCnosti, Ze marketing je a musi byt pfedevSim odrazem velmi Sirokych
spolecenskych a ekonomickych vazeb, ktery si vyzaduje komplexni a integrovany pfistup
k zakaznikim, trhiim, partnerm pfi respektovani spole¢enské odpovédnosti. V této koncepci
holistického marketingu zjednodusen¢ feceno ,,vSe souvisi se v§Sim*. Zde jiz tak zcela neplati
stara marketingova paradigmata a pravdy. V souvislosti s marketingovym mixem nehovoiime
pouze o ¢tyfech (¢i vice) P marketingového mixu.

Pro uplné vyjadieni reality a rovné€z vyuziti marketingového mixu pro definovani
marketingové strategiec s puvodnim chdpanim marketingovych ,pécek® nevysta¢ime.
Rozitujeme je o 4 C a 4S. Ctyfi C vyhazi pti formulaci marketingového mixu nikoliv
z pohledu firmy, ale pln¢ zpohledu zakaznika. Znamenaji consumer solution (feSeni
zakaznikova problému — koresponduje s produktem), cost (naklady vzniklé zakaznikovi, jeho
cena), convenience (dostupnost feSeni — koresponduje predev§im s distribuci) a
communication (nikoliv ve smyslu tradi¢ni promotion, ale komunikace zakaznika, ktery jiz
odmitd reklamni masaz, chce byt do ,.hry zapojen™ a je to on, kdo chce s firmou aktivné
komunikovat).

Cty¥i S, poprvé definované Efthymiosem Constantinidisem a oznatované jako webmarketing
mix je alternativou k ptfedchozimu mixu a vytvaii urCity ramec marketingovych aktivit
realizovanych v rdmci internetového marketingu (nutno fici, ze pfiind$i inovovany pfistup
pfedevSim v oblasti komunikace). Konkrétn€ znamena scope (strategie ve smyslu provazani
internetovych aktivit firmy sjeji celkovou marketingovou strategii), site (webstranky),
synergy ve smyslu provazani internetovych aktivit s aktivitami uvnitf firmy 1 aktivitami

vV

vnéjsimi a system (ve smyslu spravy a provozu celého systému internetové komunikace.

Judy Chang Cody navic definovala 4 P digitalniho marketingu ve formé 4 E. Misto produktu
hovoii o zkuSenosti (Experience) snakupem, vyzkouSenim, uzivanim znacky, namisto
propagace (promotion) hovoii o zapojeni (Engagement). Komunikace jiz v zd&dném ptipadé
neni jednosmérnou, jak tomu bylo u tradi¢nich médii. Obousmérnd komunikace neni jen o
efektivité samotné komunikace ale pfedev§im o vybudovani vztahu na zéklad¢ zdravého
dialogu mezi jednotlivymi subjekty trhu s cilem ziskat advokaty, obhajce znacky. Place,
distribuci nahrazuje pojmem vsudypfitomnost (Everywhere) znacky a moznosti jejiho
zakoupeni, vSude tam, kde existuje on-line piistup (a to je v rozvinutych zemich prakticky
vSude). Nakupy se staly aktivitami symbolizovanymi ¢islicemi 24/7 s tim, Zze nakup mohu
uskutec¢nit doma, v praci pii porade€, ve Skole na prfednaSce a nékdy dokonce 1 v kamenném
obchodé. Price, cenu nahrazuje pojmem hodnotova rovnice (Value Equation). Tato rovnice
nezahrnuje pouze cenu ale i dalsi faktory, které dosazeny do rovnice rozhoduji o koupi jako
napf. nakupni komfort, rychlost, socialni pfinaleZzitost a jiné faktory sniZujici vyznam cenové
citlivosti.
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Podobné revolucné se zmeénilo 1 chapani médii. Pfesné pied padesati lety (dalsi kulaté vyroci)
pfisel guru teorie médii a zakladatel Torontské Skoly Herbert Marshall McLuhan s ¢lenénim
na horké a chladna média. Z pohledu vyuziti v reklamé §lo pfedevsim ¢lenéni podle intenzity
ucasti a zapojeni. S prichodem internetu a nasledné socidlnich médii se zacalo hovofit o
tradi¢nich a novych médiich popf. o tzv. offline a online médiich. Zhruba pted péti lety zacali
marketéfi z Nokie inovovat piistup k internetu z pohledu reklamniho ptisobeni (Skoda pro tuto
finskou firmu, ze opomenula na inovace svych do té doby skvélych produktd, zejména
Z pohledu vyse uvedeného prvniho C. Urcité by nebyla tam, kde dnes je). Definovali model,
dle kterého cely reklamni prostor internetu rozdé€lili do prostoru placeného, vlastnéného a
zaslouzeného (paid, own, earned).

Je nutno fici, ze s pojmem zaslouzena (earned media), ovS§em v souvislosti jesté s tradicnimi
médii a publicitou, pracovali jiz v roce 1988 Jonathan Alter and Howard Fineman. V ramci
vySe uvedeného modelu je zminény prostor internetu ndsledné naplnén médii, ktera
Vv komunikaénim pisobeni hraji riizné role, pfinaseji rozdilné benefity a nabizeji odlisné
ptilezitosti. Tento inovovany pfistup v chdpani role médii v reklamnim plisobeni se
Vv soucasnost rozsitil i na tzv. tradi¢ni, off line média, coz ma v souvislosti s holistickym
pfistupem v radmci integrovanych marketingovych komunikaci svou logiku. Obrazek 18
charakterizuje ¢lenéni médii na placend, vlastnéna a zaslouzena z pohledu obsahu, benefitu,
rizik a jejich zacileni.

7
Placend média | Vlastnéna <E:|>

média
'\

Zaslouzena
média

/\

Print, TV, Rozhlas, Venkovni
reklama, In-store, Direct
mail, Plodna reklama, PPC aj

Web firmy/znacky, Microsite
Mobilni aplikace, blog, ucet
itter, FB page, tisténé ma-
erialy firmy aj.

[Benefity: rychlost, rozsah,

kontrola
Slabé stranky: divéra, nizka
odezva, piesyceni reklamou
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Obr. 20 Placen4, vlastnéna a zaslouZena média

Mezi nastroje placenych médii na internetu patii naptiklad plosnd reklama, placené
vyhledavani, sponzorované odkazy, advertorial, PPC kampan¢ a samoziejm¢ v $irS§im pojeti
zahrnujici 1 tradicni média zde zahrneme ,,tradi¢ni* reklamu tisténou, televizni, venkovni atd.
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V online reklamé jsou placena média vynikajicim nastrojem k propagaci obsahu, informaci.
Slouzi jednak jako prostfedek k naplnéni obsahu vlastnich médii, jednak jako urcity
katalizator pro generovani podnétl pro posileni zaslouzenych médii. Mizeme s vétsi
obrazotvornosti konstatovat, Zze placend reklama plni funkci sn¢hové koule, na kterou se
nabaluje dal$i a dal$i vystaveni propagované znacky, at’ jiz ve vlastnich nebo zaslouzenych
médiich. Pfikladem muze byt placend reklama zobrazujici se na Facebooku ¢i Twitteru a
podporujici vyvolani zddouci reakce uzivatell téchto socialnich médiich. Z pohledu naplnéni
komunikac¢nich cili a méfeni jejich ucinnosti, v piipad¢€ vyhodnoceni vystaveni reklamé
Vv placenych médiich mizeme vyuzit zobrazeni reklamy (imprese), proklik, OTS (opportunity
to see) nebo kumulovanou sledovanost v cilové skupiné (TRP), pokud chceme sledovat
zapojeni (engagement) je mozné méfit miru interakce, Cas straveny na strance, cost per click,
postoje a jejich zménu, zamér ndkupu a konativni oblast navstévnosti webovych stranek napft.
ucasti na eventech, zakoupeni propagovaného produktu/znacky atd. Placend média maji fadu
slabych a problematickych stranek. PfedevSim je to pfesycenost touto formou reklamy,
klesajici mira odezvy a to zejména v disledku poklesu divéryhodnosti placené reklamy.

Mezi vlastni média patfi mimo jiné webové stranky, blogy, eBooky, tcet na Twitteru aj.
Jedna se o komunikaéni kandl, ktery ma vlastnici subjekt bud’ plng, nebo alesponi ¢astecné
pod kontrolou (fanpage na Facebooku nebo ucet na Twitteru). Hlavnim poslanim vlastnich
médii je predev§im budovat dlouhodoby pozitivni vztah s existujicimi a potencialnimi
zakazniky a zaslouzenymi médii. Tato média totiz plni mimo jiné funkci Sifeni znacky i za
hranice webt a to pies stranky socidlnich médii popf. unikatnich, specifickych komunit. Jejich
vyznam roste v dob&é ekonomické recese, kdy je ve firméach rozpocet na komunikaci casto
citeln¢ sniZzen. Tehdy pfedstavuji tato média moznost i¢inné komunikace pfimo se zdkazniky,
coz zejména z pohledu budovani dlouhodobého vztahu k nim, tvofi toto médium téZce
nahraditelnym. Samoziejmé ze za podminky divéryhodnosti této komunikace. I proto, Ze
cilové publikum casto firemni komunikaci pfili§ nedvéiuje. Vlastni média nabizi fadu
pozitivnich vlastnosti. Firma je ma zcela pod kontrolou, nenesou sebou vysoké naklady, maji
delsi zivotnost, nabizi moznost Sirokého vyuziti a moznosti efektivniho zacileni na niku. Pii
hodnoceni reklamnimu vystaveni se nabizi fada moznosti vyuziti riiznych metrik, naptiklad
unikatni navstévnik, naklady na jeho navstévu, zhlédnuti stranky, proklik aj. V ptipadé
zapojeni to mlZe napiiklad byt vracejici se navstévnik, mira interakce, u vyjadieni vlivu
téchto médii muizeme vyuzit zmény postoje, zjiSténi asociaci, které znacka/produkt
vyvolavaji, v pfipadé¢ konativni to muze byt stazeni obsahu, aplikace, hry, samoziejmé
zakoupeni produktu, poZadavek na dalsi informace.

Mezi zaslouzena média patii zjednoduSené ta média, které umoznuji a podporuji word-of-
mouth. Nejsou ni¢im jinym neZz vysledkem chovani publika ve vztahu ke znacce. Tento
termin neni zcela novy, jiz difive se pouzival v oblasti klasického PR a jeho vyznam spocival
spiSe nez V tradi¢ni placené reklamé, v umisténi jména znacky do spravnych médii. Postupné
se rozvinul do zfejmé nejefektivnéjsi formy komunikace, kterou je word-of-mouth
prostiednictvim socidlnich médii. Tyto komunikacni aktivity predpokladaji vysoké uméni
naslouchani zakaznikim a reakci na pozitivni i negativni odezvu z jejich strany a naslednou
dovednost stimulovat tato média vhodnym zptsobem a ve vhodny €as ve prospéch pozitivni
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WOM. Tyto digitalni strategie si vyzaduji vSak vysoké odborniky a to nejen Vv informacnich
technologiich. Jiz proto, Ze budovani hodnoty znacky je spojeno s budovanim piedstav o ni a
zatimco diive, v dob¢ ,,0ffline brandbuildingu® byly tyto aktivity viceméné zcela pod
kontrolou a taktovkou firemnich odbornikid, dnes, v dobé socialnich médii, se na téchto
zivotné dilezitych aktivitdch spolupodili zakaznici. Jak se to dafi, to se mlize projevit nejen
Vv poctu lidi, ktefi vyjadii svlj postoj kliknutim na like, ale také komentari, poCtem re-tweetq,
poctem cCtenaril, ratingem, recenzemi, navstévami e-obchodu, UcCasti na eventu, zakoupenim
produktu, vhozenim hlasovaciho listku ve prospéch urcitého kandidata atd.

Maji jesté tradicni média budoucnost? To je jedna ze zakladnich otdzek tykajicich se nejen
médii jako takovych ale i jejich vyznamu a poslani jako nositele reklamnich sdéleni. VéEtSina
medidlnich, marketingovych a reklamnich odbornikl je toho ndzoru, ze vztah a budoucnost
offline a online medii neni v zddném piipadé bud’ anebo. Spravny ptistup spociva v jejich
integraci a tim 1 posileni reklamniho/komunikac¢niho plsobeni, vyssi zviditelnéni znacky a
posileni jeji hodnoty v podobé vétsiho zdsahu. Méni a inovuji se vSak komunikacni cile a
naslednd komunikacni strategie. Zatimco tradiéni média jako naptiklad televize pusobi jako
silny katalyzator povédomi znacky, pocitl a asociaci s ni spojenych, jsou zakladem pro
budovani hodnoty znacky, on-line média v naslednych fazich (a jsou to zejména socialni
média) dokazou vytvorit nejen jeji fanklub a nasledovatele, ale v kone¢né fazi jeji advokaty a
obhajce a vytvofit tak velmi silnou rezonanci, tj. psychologicky vztah ke znaéce. Bylo
prokazano, ze skute¢né vynosy jsou v dusledku fungovani on-line reklamy v naslednych
fazich budovani znacky 3x vyssi neZ by tomu bylo pfi vyuZiti tradicnich ATL médii. Silna
rezonance se znackou se neprojevuje pouze jejim nakupem (popi. opakovanym nakupem), ale
dal$im aktivnim pfistupem ze strany zdkaznika v podob¢ vyhleddvani informaci o znacce,
interakci a zapojenim zakaznikiti. Vyzkumy ukézaly, Ze dvé tfetiny vyhledavani na internetu
byly vyvolany offline reklamou nebo také, Ze 34% zakaznikd, ktefi si vyhledavali informace o
znaCce/produktu na internetu jej nakonec zakoupilo Vv kamenném obchodé. DalSim
argumentem podporujici existenci a vyznam tradinich médii je historicky. Pfi1 pfichodu
rozhlasu a zejména nasledné televize tfada Skarohlidli pfedpovidala zanik nebo alespon Ustup
ze slavy jako nosiCe reklamniho sdéleni printovych médii. Nestalo se tomu tak, nikdy
V historii pfichod nového média nevedl k zdniku médii predchazejicich. Ze viak dojde
k posunu ve vyznamu, obsahu a form¢ tradi¢nich médii, o tom neni sporu.

3.5.1 Formy reklamy na internetu

Internet nabizi témétf nepieberné mnozstvi moznosti efektivni marketingové komunikace.
Vedle tradi¢nich bannerii i1 fadu zplsobl, prostiednictvim kterych si miZeme zvysit
navstévnost a hlavné Gcinnost svych webovych stranek. O nékterych z nich jsme jiz hovofili
Vv oddile zabyvajici se strategii v online prostfedi. Co €ini internet dosti ojedinélym médiem je
skutecnost, Ze fada moZznosti reklamy a marketingové komunikace je na ném zdarma, za jiné
se v8ak platit musi. PficemZ vysledky a dosazeni komunikac¢nich cili neni v zddném piipadé
umérné cené. Pokud webové stranky firmy jsou chytrym zpiisobem optimalizovany pro
vyhledavace, bude na jeji stranky chodit vétsi pocet mnohdy siln€¢ motivovanych névstévniki,
coz by ve vétSin¢ piipadii nedokéazala zadna placena reklama. Zakladem této optimalizace je
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spravna volba klicovych slov, vyuzivani socialnich siti, content marketing aj. Pokud shrneme
moznosti reklamy na internetu, jedna se zejména o tyto formy:

1. Tvorba webové prezentace - Firma, kterd v dnesni dobé neni na webu, jako by
neexistovala. Mezi zakladni formy prezentace firmy na webu patii jeji stranky. Od roku
1991, kdy byla vytvofena prvni website, prosly webové stranky vyraznymi zménami. Jsou
zaméiené vice na vizudlni zobrazeni a vétSi uzivatelskou pfijatelnost. Pojem 2.0 je
spojovan s lepsi dostupnosti webu ve prospéch jeho lepsiho vyuziti ze strany uzivateli.
Webovou stranku je mozné vytvofit 1 bez znalosti programovacich jazyk. Mezi
nejzndméjSi nastroje tvorby webové stranky patii volné¢ Sifené redakcni systémy,
webgeneratory free hostingi a WYSIWYG editory. Redakéni systémy jsou programy,
které umoziuji Gpravu webové prezentace. Redakéni wsystémy jsou ¢asto oznaCované
jako CMS (Content Management Systems — systémy pro spravu obsahi). Jejich
prostfednictvim je mozné jak vytvéret stranky, tak i spravovat obrdzky a galérie, soubory,
diskuze a vyuzivat dal$i nastroje, které se vzajemné odliSuji podle pouzivané¢ho systému.
Existuje velké mnozstvi publikaci, jejichz obsahem je tvorba webovych stranek.
V soucasnosti existuje i mnoho vzdélavacich webti, placenych i neplacenych kurzd, jejichz
cilem je naucit zjemce vytvofit webovou stranku.

2. SEM (search enginge marketing) ptedstavuje ziskavani navstévnik webu prostfednictvim
vyhledévaci, z nichZ jsou u nds nejznaméjsi a nejrozsirenéjsi Seznam, Google, Centrum,
Yahoo aj. Pomoci této optimalizace se snaZzime ziskat co nejlepsi postaveni hned na prvni
strance pro urcité klicové slova. Vyzkum ukézal, ze vice nez 90% vSech navstévnika pti

v e

3. SMM (social media marketing) ptedstavuje kontakty se zakazniky prostfednictvim
socidlnich siti, které nabizi nadstandardni moznosti interakce a komunikace s nimi.
Problémem je, pfesvédcit navstévnika, aby nase stranky na ptislusné socialni siti vyhledal
a sledoval. Strategii inbound marketingu jsme jiz v pfedchazejicim textu podrobnéji
popsali. Jeji zakladni princip je jednoduchy, nabidnout navstévnikovi néco, co potiebuje,
co vyftesi jeho problém nebo co jej pobavi, a to zdarma.

4. Spoluprace s jinymi webovymi strankami je vyhodna pro vSechny subjekty, které
odkazuji vzajemné na stranky spolupracujicich firem. Je oboustranné vyhodna nejen
Vv optimalizaci vyhledavani ale i proto, Ze za tuto spolupraci si subjekty neplati.

5. Reklamni bannery mohou byt na zdkladé¢ vyse uvedené spoluprace feSeny vzijemnou
vyménou (na webu spolupracujici firmy je banner, po kliknuti na né&j je navstévnik
piesmérovan na naSe stranky) nebo se jednd o placenou zalezitost. Tyto bannery jsou
placeny bud’ pausalni platbou napftiklad za tyden, ¢i mésic. Nebo firma plati za kliknuti na
piislusny banner. Cena za klinuti zavisi predev§im na navstévnosti piislusné stranky. Pfi
vyuzivani této formy reklamy plati dvojnasob to, zdali ptislusSny web je zajimavy a je
navstévovan nasi cilovou skupinou.

6. Intextova reklama je reklama, kterd je soucésti textu pfislusné webové stranky. Urcita
slova jsou v textu zdiraznéna barevné a podtrzena a pokud navstévnik stranky najede na
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10.

11.

12.

13.

14.

toto slovo kurzorem své mysi, objevi se ptislusné reklamni sd€leni. Placeni probihd na
zékladé¢ kliknuti na ptislusné slovo.

. PPC reklama neboli tzv. Pay per click (tj. platba za prokliknuti) je velmi rozsitenou

formou marketingové komunikace prostfednctvim internetu. Reklama je nabidnuta v poli
reklam na pfednich pozicich resp. v pravém panelu u Googlu. Pokud néavstévnik na tuto
reklamu klikne, zadavatel zaplati z toto kliknuti poplatek. Rozpocet na tuto formu reklamy
je mozné limitovat a pokud je utracena smluvni Castka, reklama se jiz dale nezobrazuje.
Ceny se lisi dle klicovych slov, pod kterymi chceme piislusnou reklamu zobrazit.

. Viralni marketing je takova forma komunikace, kdy lidé sami sdileji naSi reklamu. Muze

se jednat o vtipny videoptib¢h, uzite¢né informace, reklamni produkt zdarma aj. Obsah
musi byt piedev§im zajimavy a relevantni k cilové skupiné natolik, aby jej navstévnici
sami dobrovolné sdileli. Vyhodou je cena a rovnéz v fadé¢ piipadt velka rychlost Sifeni.

. Blogy, kdy se miize jednat of blog provozovany ptimo firmou nebo o blog provozovany

jinym subjektem a ktery pfivadi na naSe stranky nové navstévniky. Blog by mél fesit
néjaky problém, ktery cilovou skupinu zajima, vybuduje tak vysokou névstévnost, ktera je
pfesmérovdna na pfislusné nabizené produkty. Napt. pfed pfichodem topné sezény se
mohou zajimat majitelé krbl a krbovych kamen, jaké a jak proschlé ma byt dievo, kterym
je nejlépe topit. Nasledné jsou presmérovani na nabidku prodejce dfeva a sezndmi se tak
sjeho soucasnou nabidkou. Podobné jako v pfedchozich ptipadech, muize dojit i
k barterové dohod¢ s jinym provozovatelem webu nabizejici podobné produkty nebo
sluzeby o vzajemné ,,vypomoci‘ pti zvetejiiovani odkazli na své stranky.

Partnerské programy, na zikladé kterych se provozovatel webu, firma dé€li s partnerem o
¢ast svého zisku ve formé& provize, zisku, kterého dosahl diky tomu, Ze partner na jeho
stranky piivedl zdkazniky, které by jinak neziskal. Parner tak nabizi de facto marketingové
sluzby, kdy vyuziva jednak své autority, svych kontaktti a svého know-how.

PR ¢lanky, které se pisi do nékterého z PR katalogu za Gc¢elem ziskani zpétnych odkazi.
Psani PR ¢lankl je povaZovana za jednu z efektivnich a G€innych forem linkbuildingu.
Dé&je se tak formou napsani a zvefejnéni ¢lanku, ve kterém jsou odkazy na naSe cilové
stranky.

Internetové aukéni portaly (Aukro, e-Bay) maji vybudovanou silnou zakladnu
navstévnikil a nase prodejni aktivity na pfisluSném portalu nds mohou dostat do povédomi
zékaznikl z ptislusné cilové skupiny.

Zpétné odkazy a jejich vyméena. Zpétné odkazy sméfujici na nase cilové stranky a jejich
kvalita jsou jednim z rozhodujicich faktordi jiz optimalizovanych websites pro posileni
povédomi o naSich produktech ¢i firmé. Zejména zpétné odkazy na strankach s podobnym
zaméienim z pohledu sluzeb ¢i produktové kategorie a zejména téch, které jsou
povazovany v oboru za urcité autority, jsou velmi cenné.

Internetové katalogy jsou webové stranky obsahujici odkazy a informace o firmach
rozdélenych do kategorii podle svého zaméfeni a geografické polohy. Vyhodou registrace
do katalogu mtize byt snadngjsi ziskani zpétnych odkazu.
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15. E-mailing je povazovan za velmi efektivni formu piimého marketingu na internetu.
Rozumime jim pfimou komunikaci mezi firmou a jejimi skuteCnymi ¢i potencidlnimi
zékazniky. Existuji dvé moznosti, bud’ komunikuji ptimo se svymi stalymi odbérateli nebo
se jedna o hromadné, vefejné e-maily. V téchto ptipadech jsou vyuzivany e-mailové
sluzby. Protoze je legislativné oSetfena ochrana proti nevyzadané posté, zakaznik v téchto
piipadech musi potvrdit sviij zdjem o odbér e-mail

3.5.2 Nové trendy V digitalni komunikaci

Disledkem piekotného vyvoje v oblasti digitalni marketingové komunikace a reklamy jsou
stale vice zdokonalené formy osloveni cilového zdkaznika. JeSt¢ pred nékolika malo roky
odborniki nic netikaly zkratky RTB (Real Time Bidding), coz je technologie, ktera vzkfisila
jiz viceméng pohibivané reklamni bannery. Umoziuje nakup impresi plosné reklamy v aukci,
kterd probihd vredlném case (pii zobrazeni kazdé jednotlivé imprese pii neuvéfitelné
rychlosti 100 milisekund. Zakladem je nikoliv to, kde se reklama zobrazi ale ptfedevsim komu
(retargeting). Dalsi fenomén zasadnim zplisobem ovliviiujicim efektivitu soucasné digitalni
reklamy by se dal shrnout do zkratky SoLoMo (Social Location Mobile). Nejde o nic jiného
nez ze diky vyspélosti technologii a inovativnimu pfistupu admenti kombinujeme diky
socialnim médiim (FB) socidlni a lokalni. Facebook pfedstavuje bohatou zlatou zilu
informaci, diky které firmy mohou o potencidlnim zékazniku ziskat. Informace tykajici se
jeho zalib, zvyklosti, zajmt atd. V kombinaci s lokalizaci zakaznika diky jeho chytrému
telefonu a jeho on-line pfipojeni muze firma nabizet vysoce personalizované sluzby.
Ptikladem muze byt vyuziti SoLoMo francouzskymi Zeleznicemi SNCF. Zdkaznici si
prostiednictvim Facebooku zaregistruji a zakoupi jizdenku s mistenkou, tfeba ze svého
mobilu. Diky osobnim udajim zékaznika ziskanym z FB je samotna rezervace vysoce
personalizovana a v okamziku, kdy je zdkaznik lokalizovan prostfednictvim jeho mobilu, jsou
nabidnuty z pohledu jeho zajmu a zalib dalsi sluZby a to jak ve vlaku, tak i v lokalité, ve které
se prav€ nachazi. A pokud si zdarma do svého chytrého telefonu stdhne spravnou aplikaci,
muze se v piisluSném vlaku najit, setkat a pfipadné posedé¢t v jidelnim voze se svymi prateli a
znamymi. Jizdenka samoziejmé neni tiSténa, ale piijde zakaznikovi do jeho chytrého telefonu
vV podobé QR kodu.

Svyse uvedenou inovaci komunikacnich aktivit souvisi lokaéni mobilni marketing
(Location Based Marketing) a loka¢ni mobilni reklama (Location Based Advertising)
souvisejici se stale se zvySujici oblibou vyuzivani chytrych telefonii jako hlavniho zdroje
ziskavani informaci, zébavy, nakupu a dokonce i komunikace. Soucasné technologie
umoziji, jak jiz bylo uvedeno, vySe dokonale lokalizovat zédkaznika (Iépe feCeno jeho
telefon) a nasledné umoznuji jej efektivné oslovit na spravném misté ve spravném Ccase.
Reklamni sdéleni se objevi na telefonu v podobé SMS/MMS zpravy. Je samoziejmé, Ze stejne
miuize fungovat i tablet, notebook, netbook ¢i jiné zatizeni umoziujici pfipojeni on-line. Pokud
chtéji firmy vyuzivat plné moZznosti pro online osloveni zdkaznikl na ptisluSnych zatizenich,
potom vzhledem k rozdilné Sifce zobrazovaného zafizeni musi vyfesit otazku, zdali zvoli
moznost dvou webl, mobilni resp. desktopovy web nebo jeden tzv. responzivni web (citlivy
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na Sifku zobrazovaciho zatizeni) popf. univerzalni web, ktery je funkéni na vSech zafizenich
(napt. web firmy Apple). To je ale jiz zcela jina kapitola z oblasti technologickych inovaci, i
kdyz neptfimo souvisejici s marketingovou komunikaci a jeji efektivitou.

Z tady jinych novych, inovacnich trendd, které se objevily v jedné z oblasti marketingu a
komunikace konkrétné oblasti vyzkumu jsou tzv. vyzkumné komunity (Market Research
Online Communities — MROC). Tyto komunity jsou rovnéz skryty pod nazvem on-line
panely. Tato nova technika vyuziva moznosti online komunikace a siti uzivateli jako dnes jiz
obtizné nahraditelny zdroj dilezitych informaci vyuzivajicich nazorl, zkusenosti a ochoty se
o né podélit ze strany zakaznikl. Tyto informace jsou nesmirné cenné nejen z pohledu
hodnoceni zakaznické spokojenosti, vztahu ke znaéce, nazorli na nové produkty atd., ale
neocenitelnym zdrojem napadi a inspiraci pro dalsi inovace sméfujici na plnéjsi uspokojeni
potfeb a prani zdkazniki a zvySeni vnimané hodnoty nabidky. VysSe uvedené inovace
promitajici se do souc¢asnych trendll jsou jen malou vyseci vSech zmén se kterymi je nutné se
seznamit a pracovat v oblasti marketingové komunikace. I kdybych uvedli dalsi inovace jako
napiiklad crowdsourcing, neuromarketing, diskutovali otazku metrik v online médiich a
socialnich sitich, HR branding, remarketing, micromarketing, content marketing,
videomarketing, znackové aplikace aj, nepodchytime vSechny inovace a zmény za poslednich
par let ¢i mésica, které se v oblasti digitalnich médii uskutecnily.

3.5.3 Inovace v reklamnich strategiich

Je samoziejmé, ze piichod novych technologii a nésledujicich zmén probihajicich ve vyse
zminéné oblasti méni zdsadnim zpisobem i marketingové a reklamni strategie a taktiky. Ty
vychézeji z novych moZnosti nabizenych novymi médii ale i ze zasad, které pfichazeji i
Z oblasti tradi¢ni reklamy. Snadno dostupné néstroje online umoziuji sledovat chovani,
zajmy, preference uZivatele internetu resp. socidlniho média a rovné€Zz potencidlniho
zakaznika, CTR, imprese, konverze, zapojeni atd. a pfi nasledném definovani toho, jak jsou
tradicni média schopny ovlivnit naplnéni stanovenych komunikacnich cill, to umoZni
marketériim mnohem presnéjsi zacileni, naCasovani a vytvoreni efektivniho medialniho mixu.
MozZnosti a vyznam on-line médii jsou obrovskeé, funguji vSak odlisn€¢ a plné vyuziti téchto
moznosti pfedpoklada i zcela novy pfistup k reklamni strategii. Zakladni principy, které by
mély byt dodrzeny pii tvorbé efektivni komunikaéni strategie v online prostiedi shrnul do
Sesti zasad jeden z nejvyznamnéjSich a uznavanych svétovych odbornikil v oblasti reklamy
Charles Taylor. Prvni tfi principy se vztahuji k ofekévani zakaznikl, dva nésledujici
k provedeni on-line reklamy a posledni princip vystihuje obecny filozoficky pfistup k této
nové oblasti spoleCenské reality. Principy jsou definovany nasledovné:

1. Respektovat zdkaznikovo prave na soukromi. Dnesni spotiebitelé jsou diky svym
chytrym telefoniim popf. tabletiim stale na pfijmu. Pfitom tyto zafizeni jsou jimi vnimany
jako soucasti jejich osobni zény. V ptipadé€, kdy jsou potencidlni zakaznici bombardovani
velkym mnozZstvi nevyzadanych reklamnich sdé€leni, se stava (dle o€ekavani), Ze jejich
reakce viaci reklamnimu sdéleni v podobé SMS/MMS nebo V podobé e-mailu je
negativni. Tato negativni reakce je CasteCné eliminovana souhlasem piijemce se
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zasilanim téchto zprav, nckteré studie vSak hovoii, Ze 1 v tomto pfipad¢ je maximalni
akceptovatelné mnozstvi zprav tfi.

2. Zakaznici jsou mnohem vnimavéjsi na reklamu ze strany diivéryhodného a znamého
zdroje. Taylor odkazuje na pét renomovanych vyzkumi, které prokazaly, ze
rozhodujicim faktorem akceptace e-mailil ze strany zakaznikl je skutecnost, ze zakaznik
zna zdroj téchto e-maild a davéfuje mu. Tato skuteCnost je provazana s postojem
k reklam¢ a s vy$§im vybavenim reklamy (recall).

3. Dalsim z principti uspésné digitalni reklamy je relevance. Zakaznici s mnohem vys$si
pravdépodobnosti budou reagovat na digitalni reklamu v piipadé, Ze propagovany
produkt je relevantni vici jejich potfebam, zajmim a piani. Mladi singles asi nebudou
reagovat na e-mailovou nebo SMS nabidku Pampers atp.

4. Jednim z kli¢ovych faktorti uspéchu reklamy na internetu je interaktivita. Ta umoziuje
dvousmérnou komunikaci, je jedno v jaké podobé, zdali v podobé volby, kvizu, chatu,
poskytnuti zpétné vazby tykajici se ndkupu, produktu atd. Interaktivita umoziluje
zapojeni spottebitele (engagement), diky tomu potencidlni zdkaznik stravi na webové
strance vice Casu a vénuje vétsi pozornost jejimu obsahu.

5. Reklamni sdéleni obsahujici v sobé prvek zabavy zvySuje Sanci na Uspé$né a efektivni
osloveni cilového publika. At jiz to je filmovy minipiibéh ¢i jiny format, tento pfistup
zvysuje pozitivni vnimani reklamy, lidé jsou ochotni ztstat del$i dobu na webové strance
a to vSe se findlné projevuje ve vyssi ochoté k ndkupu propagovaného produktu.
Optimalni je kombinace interaktivity a zébavy, kterd nabizi oproti tradi¢nim,
jednosmérnym médiim reklamé na internetu velkou konkuren¢ni vyhodu.

6. Abychom mohli nova média povazovat za efektivni i z pohledu dlouhodobého ptisobeni,
musi se vyznamné podilet na budovani znacky. Jejich moznosti jsou velké, potencialni
zdkaznik se o produktu zinternetu dozvi mnohem vice informaci, nezZ mu miZe
poskytnout kterykoliv prodavag. Tyto informace se jevi jako objektivni (napf. hodnoceni
nakupu resp. produktu). Zakaznik se s produktem blize sezndmi, jako zdroj informaci (i
emoci) maji obrovsky vyznam socialni sité, website firem, jejich FB stranky atd. Nova
média nabizeji zcela nové moznosti zacileni (targeting) na zdkladé donedavna
nemyslitelné segmentace, ktera jde do takové hloubky, Ze miizeme spiSe hovofit o
kustomizaci. Osloveni zédkaznikli probiha v redlném Case, je lokalng zacilena atd.

Na zaklad€ té€chto principl jsou prezentovany nové modely zahrnujici vyznamnou slozku
fungovani digitalni reklamy. Jednim z nich je model navrZzeny Kabanim, jiny Hermanem,
Daniel Goodall navrhuje pii vyuziti socialnich médii model LEGS (Listen, Engage, Give,
Sell). Zakladem modelu je naslouchani lidem (listen) se kterymi chceme prostfednictvim
internetu a zejména FB nebo Twitteru vytvofit vztah a porozumét jim. Nasledné zapojeni
(engagement), které je zaloZeno na bodech spole¢ného zajmu na jejichz zakladé se otazkami,
pfispévky atd., snazime vyvolat Zadouci interakci a zapojeni potencidlnich zékaznik.
V dal$im kroku je dlezité n&co potencialnim klientim dat (give), vyuZit jednoho z principti
V oblasti persuase, kterym je princip reciprocity a nabidnout néco, co ma pro n€¢ hodnotu. Na
tomto principu je zalozen content marketing, napt. poskytnuti cennych informaci zdarma
V podobé blogu, diskuze, moznost stazeni informaci ¢i publikace zdarma ¢i za symbolickou
cenu ve formatu pdf. Ty, stejn¢ jako kazdy jiny darek, zavazuji. Samoziejmé, ze konecnym
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cilem je prodej (sell), je jedno zdali nového software, pocitace, poradenské sluzby nebo
moznosti studovat na nasi vysoké skole. Pokud vSak zapomeneme na néktery z predchazejich
tii krokt, tak existuje nebezpeci, Ze bychom museli do naseho modelu dopsat jest¢ jedno S

(spam).
3.5.4 Negativni dopady internetu

Inovace v online médiich a s nim spojené zmény v reklamé predstavuji nebyvale zvySenou
ucinnost reklamniho piisobeni. Mimo jiné lepsi zacileni, mnohem lepsi méteni vystupti a
samoziejme¢ 1 vyS$i navratnost vlozenych investic. Jednak snizenim distribu¢nich nakladi,
jednak lepSim zacilenim reklamniho sdé€leni na spravné cilové publikum. To vSe snizuje
,prostiedky vlozené do reklamy, které¢ jsou vyhozeny oknem®. Kdyz pfiddme navic schopnost
interaktivity v ptipadé online médii, ¢ili nejen text, obrazek, film ale i hodnoceni, diskuzi,
kustomizaci, G¢innost komunika¢niho plsobeni se zvySuje geometrickou fadou. Ale ani
Vv piipad¢ marketingové komunikace prostfednictvim on-line médii neni vSe tak dokonalé, jak
si n€kteti zadavatelé reklamy nebo fandové novych médii mysli. Jednak v pfesnosti vySe
uvedenych vystupt, jednak ve spolecenském dopadu internetu zejména na déti a mladé lidi.

Neni cilem tohoto prispévku se podrobné zabyvat internetovou kriminalitou ani klamavymi
praktikami v podob¢ click frauds, deceptive redirect, neviditelnymi banery, spyware pop-ups
atd. Konec konct existuji stale sofistikovanéjs$i programy na jejich likvidaci a blokovéani.
Cilem je spiSe poukéazat na nckteré, relevantnimi vyzkumy potvrzujici existujici nedostatky
V segmentaci, targetingu resp. méfeni ucinnosti internetové reklamy. Rozsahly vyzkum
zaméfeny na tfi vyznamné geografické oblasti, tj. USA, Evropa a Kanada usktecnéné
americkou firmou comScore a publikované vroce 2013 poukazal na vySe uvedené
nepresnosti v zacileni nebo méteni i€innosti on-line reklamnich kampani. Nepfesnosti mohou
vyplyvat z pravidelnych vymazani cookies vyznamnou vétSinou uzivateli internetu, coz
nasledné vede k nepfesnému meéteni jedineCnych navstévnikd konkrétni webové stranky a
nasledného méteni frekvence a dosahu (reach) reklamni kampané. Pocet jedinecnych
navstévniki v USA je diky této skute¢nosti nadhodnocen v priméru 2,5x (nasledné frekvence
je timto Cislem podhodnocena a dosah nadhodnocen). Nepifesnost méfeni je navic umocnéna
skuteCnosti, Ze jeden uzivatel uziva vice zafizeni (doma, v zaméstnani, ve Skole atd.).
Diusledkem je vice cookies na jednu osobu pro urcitou webovou stranku (vyzkum prokazal
30% pravdépodobnost). Podobné vice lidi uziva jeden pocita¢, v domacnosti, ve Skole atd.,
coz vede k opacnému problému v méfeni, na jedno cookie mize ptipadat vice riznych osob
(v USA 64% uzivatell internetu vyuziva pocita¢, ke kterému ma ptistup vice osob). Studie
dale uvadi, Ze v dusledku vysSe uvedenych skutecnosti v ptipad¢ targetingu pouze u jedné
proménné (napi. Zeny) a zaloZzeném na cookies je UspéSnost zasazeni cilové skupiny 70%,
Vv piipadé¢ dvou proménnych (zeny ve veéku 25-54) se procento snizuje na 48% a vu tii
proménnych (zeny ve véku 25-54 s détmi do 18 let) Cini procento Usp&Sného zasazeni 11%.
Podobné v piipadé behaviordlni segmentace zalozené na cookies u navstévnikli webl
zaméfenych na cestovani reps. vareni, je uspéSnost zasazeni v rozpéti 23 — 67%. Dale
priazkum prokazal, Ze v 37% nemélo cilové publikum vitbec moznost reklamu zhlédnout
(opportunity to see). Viditelnost reklamy u jednotlivych stranek zna¢né kolisa, korelace mezi
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viditelnosti reklamy a zaplacenou cenou v podobé CPM je 0,19. NHT (non human trafic)
nema nic spoleéného se skute¢nymi uzivateli internetu a je povazovano za podvodné. V USA
dle zminéného vyzkumu se pocet impresi dodanych v dasledku NHT pohybuje mezi 0.03 —
0,49. Jina studie poukazala na jiné nedostatky v oblasti alternativnich modelll stanoveni ceny
(které ovSem skytaji fadu benefit pro zadavatele). Mezi né patii naptiklad v ptipadé¢ PPI (pay
per impression) neviditelnd reklama. U placeni za proklik (PPC — pay per click) se muze
jednat o falesné prokliky nebo v obou piipadech o zacileni reklamy na jiz existujici, loajalni
zékazniky, ktefi by si produkt stejné¢ zakoupili i bez reklamy. 100 lajka zaslanych na FB
piispévek firmy Jelinek ve Vizovicich n¢kde z Kalkaty rovnéz nevypada pfili§ davéryhodné.
Ale jak jiz bylo feceno, vySe uvedené piiklady jsou jen zlomkem moznych podvodd,
nepiesnosti v meéfeni atd. Jejich moznosti jsou stale vice eliminovany sofistikovanymi
programy v nabidce Google ¢i jinych firem, napft. jiz zminéné comScore se jedna o Validated
Campaign Essentials (VCE) eliminujici NHT, vyhodnocujici miru impresi, které cilové
publikum mélo skutecné pftilezitost vidét atd. A navic, benefity pfinadSejici novd média
ptevazuji nad uvedenymi nedostatky.

Tyto zminéné nedostatky jsou vSak jen bagatelizovatelnym jevem ve srovndni se
spoleCenskymi dopady naduZivani internetu, zejména ze strany déti a mladych lidi. O
negativnim vlivu internetu bylo jiz napsdno mnoho. Co mimo jiné ukazaly vyzkumy
Z pohledu individualniho a nasledné spolecenského dopadu tohoto mladého ale velmi silného
média? Odbornici pied vlivem internetu na mladé lidi varuji, néktefi biji na poplach. Tvrdi, ze
soucasna generace déti a mladych lidi je vaZzné ohroZena Zivotnim stylem, v némz hraje
internet jednu z rozhodujicich roli. Kromé fady negativ v podobé nedostatku pohybu a
nasledné obezity, vlivu na fyzickou stavbu téla, zrak, psychické a psychosomatické potiZze
atd., existuji vazngjs$i hrozby v podobé¢ socidlnich dopadi v podobé naruSeného fungovani
V realné spolecnosti. Pro¢? Mezi vyznamné negativni dopady jsou détskymi psychology a
pedagogy zafazovany zejména vlivy na psychiku déti a mladych lidi a jejich emoce.

Virtualni svét nabizeny internetem a digitalnimi hrami ¢asto nahrazuje v piedstavam mladych
lidi svét redlny. To vede k nedostatkiim v mezilidskych vztazich, znatelnému zvyseni
agresivity, sobeckosti, individualismu u déti. Realné vztahy v parté¢ kamaradi totiz uci
k opatrnéjSimu jednani a chovani, uc¢i diplomacii, vyssi toleranci a nutnosti kompromisu.
Jinak jedinec v kolektivu a part¢ kamaradi nemutze fungovat. Tuto spolecnost realnych
kamaradid totiz nemohou nahradit virtualni ptatelé na Facebooku. A to jiZ nehovofime o
gamingu, hrani her se pro mnoho mladych lidi (v CR se odhaduje 8%) stalo navykovym
vyplnénim jejich Zivota. Jind statistika fika, e v CR mladi lidé ve vékové skupiné 12-18 let
hraji pocitacové hry 38 hodin tydné. Na zakladnich i stfednich Skolach se stava Castym
zvykem, ze se davaji ukoly, s tim, Ze si feSeni zak najde na internetu. Ma to své vyhody, je
Vv teple a klidu domova, nemusi jit do knihovny si zaptjcCit potfebnou knihu. A to je tak asi
z vyhod vse. Na stran¢ druhé, internet sice nabidne témer vSe, ale vétSinou ve strucné,
,.predzvykané” podob&. Zak si nemusi nic pamatovat, viechno pfece na internetu najde,
dokonce nemusi ani moc premyslet. K ¢emu to vede? Mimo jiné k Spatné slovni zasob¢. Déti
a mladi lidé navic radi pouZzivaji ve svych mobilech, tabletech ¢i pocitacich emotikony a
zkraceny jazyk. Navic nectou, pro¢ také, kdyz si vSe najdou na internetu nebo vidi v televizi.
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Klesa jejich slovni zasoba, mluveny projev se stava silné ochuzen a vazne. Nasledkem je i
snizend ¢tenarskd gramotnost (neschopnost porozumét souvislému textu), slaba pamét’, nizka
samostatnost. Rovnéz, dokonce z Gst nejvyssich predstavitel rezortu Skolstvi je propagovéana
myslenka dat tablety do Skol kazdému zakovi. Déti v zdpadnim svéte travi na sitich, u svého
pocitace, tabletu, mobilu ¢ nékdy i TV jednu az 8 hodin denné (v CR cca 3,7 hodin denng).
Vsechna tato zafizeni predstavuji vysokou technologickou urovei a jejich vyuziti pro vyuku
je zadouci. Z pohledu didaktického se sice jedna o moderni zatizeni, ale mezi jejich vyuzitim
a vysokou trovni vyuky nebyla prokazana pfima umeéra. Jejich naduzivani vétSinou vede ke
snizeni snahy o ziskani informaci ze strany zaki, k snizené potiebé premyslet a zatézovat
pamét. Takova vyuka muize zvySovat vykonnost ale predevSim tim, Ze z zdka vytvari
vykonného robota, sice Clovéka obdafeného mozkem, ale zpohledu vlastniho mysleni
vyprazdnénou strukturu provadéjici naucené algoritmy vyhledavani informaci. Vi perfektné
jak je ziskat, nevi vSak pro¢ a co znamenaji.

Pouzivani pocitace, chytrého telefonu a tabletu se casto, ovSem nespravné nazyva
multitasking. Nejde totiz o soubézné, plnohodnotné a soustiedéné konani téchto aktivit ale
spiSe o nesourodé¢ aktivity vyznacujici se roztfiSténou pozornosti. Charakteristika je spise
neschopnost podrzet pozornost del$i dobu. Takové aktivity nevyvolavaji hlubsi myslenkovy
proces ale dochazi i k oslabeni védomi ¢asu a posloupnosti. To mé za nasledek, ze clovék ma
pocit, ze po celou dobu téchto aktivit (kdy ¢as nema pod kontrolou) ma pocit, ze byl plné
vytizen, ze se po celou dobu nezastavil a Ze vykonaval smysluplnou ¢innodt. Kdyz se jej
zeptame, co vlastné skutecné délal a udélal, nedokaze odpovédet na otdzku, protoze odpoveéd
nezna. Pravidelné a Casté opakovani téchto ¢innosti posiluje rozt€kanost a to méa samoziejmeé
dopad nejen na vztahy a Zivotnim fungovani ale i ve vyuce. Jinymi slovy, pocita¢ ¢i tablet
mize byt dobry pomocnik, je ale velmi zly pan. Odnaucuje déti a mladé lidi pfemyslet,
utlumuje kritické mysleni, hlub§i pochopeni obsahu informaci, nedochazi k zatiZeni,
procviovani a vyuzivani paméti a nasledné vlastniho mysleni.

Americky vyzkum spolecnosti Sparks&Honey, ktery byl publikovan po nazvem Generation
Z, tedy lidi mladSich 18 let, prokazuje dosti velké odliSnosti této generace od predchazejicich
Millenials (18-30let). Zastupci generace Z jsou schopni udrzet intenzivné pozornost 8 vtefin.
Jedenact procent téchto mladych Americanii trpni neurovyvojovou poruchou ADHS, coz je
porucha pozornosti s hyperaktivitou (u millenials je to 8 procent). Prokazatelné je u generace
Y niz$i schopnost orientace v redlném prostoru. Bez své navigace v mobilu se nedokazi ani
dostat z jednoho konce mésta, kde ziji, na druhy. Text v SMS zpravach ¢i e-mailech nahrazuji
emotikony, emoji ¢i jinymi grafickymi symboly, coz ma negativni dopad na jejich slovni
zéasobu a schopnost vyjadieni se. Sport povazuji za aktivitu posilujici jejich zdravi, nikoliv za
zébavu nebo hru. Barevny, nesporn¢ pfitazlivy a bohaty strom virtualniho Zivota na internetu
je soucasti zivota 1 vétSiny Ceskych a slovenskych déti a mladeze. Konfrontace s realnym
svétem vétSinou nastane po ukonceni Skoly a zapojeni do pracovniho procesu (i kdyZ i zde to
pro stale vétsi procento mladych neplati — pfed samostatnym Zivotem davaji pfednost tzv.
mamahotelu, to je pokracujici péci rodicu.
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3.6 Venkovni reklama

Venkovni reklama patfi mezi historicky nejstar$i formu reklamy. Jiz na zdech, papyrech ¢i
destickéach staré Babylonie a Egypta byla psana sdéleni oznamujici konani urcitych udalosti,
trht, vili panovnik® apod. Archeologické vykopavky z Pompeji, fimského mésta zasypaného
roku 79 ptfed Kristem popelem nedalekého vulkdnu Vesuv, ukazuji, ze v tomto mésté
existovaly S§tity oznacujici femesla, obchody atd. Tato sdéleni mizeme povazovat za
piredchiidce dnesnich firemnich S§titd, poutact, billboardi a jinych prostfedki venkovni
reklamy, které nas dnes obklopuji doslova na kazdém kroku. Pod terminem venkovni reklama
si vétSina lidi predstavi billboard. A to navzdory skutecnosti, ze jenom na Ceském trhu
existuje dalSich nejméné 15 nosici venkovni reklamy. Z celkovych investic smétujicich do
venkovni reklamy je na nakup billboardl a bigboardli vénovano ptiblizné 85% a na ostatni
nosi¢e venkovni reklamy pfipada zbyvajicich 15%. Ptestoze v celkové sumé do investic
venkovni reklamy tvofi ostatni nosi¢e (nazyvané Casto tzv. alternativni média) minoritni
podil, jejich vyznam vSak na trhu venkovni reklamy zanedbatelny neni a zaznamenava stale

o

rust.
Boardy

Zakladni formou venkovni reklamy je billboard. Billboard je plocha nejcastéji rozméru tzv.
euroformatu (5,1 x 2,7 m). Byly vytvofeny jako stacionarni médium a jejich pfedchiidcem byl
plakat, jemuz také vdé&ci slovo billboard za sviij ndzev.. Jeho plivod sahé do 19. stoleti. V této
dobé byly v USA reklamni plakaty nazyvany ,.bills”. Podnikatelé zacali pronajimat velké
devéné plochy umoznujici vylepeni reklamnich plakati v oblastech s velmi ruSnou dopravou.
Témto plocham se zacalo fikat ,,billboards”. Bylo zjisténo, Ze v ptipad¢ venkovni reklamy ma
obrovsky vliv na U¢innost sdéleni format, vétSinou ¢im vétsi, tim veétsi ucinek. Ten je u
boardti velky az velmi velky a horizontalni. Vytvarné feseni sdéleni na boardu musi tyto
skutecnosti respektovat. Neni divu, Zze velikost klasického billboardu piestala stacit a plochy

se zaCaly zvétSovat.

Vznikl tak bigboard (9,6 x 3,6 m), kterému dala jméno stejnojmenna spolecnost, ktera je
zacala u néas pouzivat. Tento nosi¢ se rozsitil natolik, Ze se stal u nas nejbéznéj$Sim nosic¢em
venkovni reklamy. JelikoZ bigboard je rozméroveé vétsi, je veétsi i jeho cena, za kterou je
mozno reklamu na ploSe umistit. Jsou inzerenty vyhledavany nejen pro svij rozmeér, ale i
proto, ze jsou casto osvétleny a jsou diky svému umisténi hife dostupné pro vandaly.
Oblibenost tohoto nosice jisté vzrastd 1 s jeho rozmisténim do atraktivnich lokalit, coz
dokladaji 1 vysledky Setfeni prostfednictvim tzv. G-Wertu. Navic jde o nosi¢, ktery je
vyuzivan vétSinou na tzv. imageovou kampan. I proto tento nosi¢ vyuzivaji predevSim
automobilky a tabakové koncerny. Néktefi inzerenti preferuji bigboardy proto, Ze tradi¢ni
billboardy by pro reklamu nestacily, navic jsou stdle vice v oblib¢é takové motivy, kde ¢ast
reklamy pfesahuje ram nosice a vystupuje ven (Bat'a, Marlboro, Mattoni).

S oblibenosti bigboardi velmi tzce souvisi 1 dalsi oblast venkovni reklamy s ponékud
dlouhym oficidlnim nazvem: reklamni panel s otonymi lamelami. Zkracené¢ se tomuto
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médiu fika prisma vision (dle jednoho z vyrobct). Lamely mohou byt uspotfadany
horizontaln¢ i vertikalné a na zékaznickou objednavku lze vyrobit i atypicky format. Oto¢né
lamelové panely jsou dynamickym reklamnim nosi¢em, ktery nadsobi pohybem ucinek textu a
vyobrazeni. Pravidelné stfidani zatim maximalné tii odliSnych reklamnich motivli na jediném
panelu zvysuje atraktivnost tim, Ze je mozné pfidat rizna osvétleni ¢i doprovodné ozvuceni.
Tyto reklamni panely se vzhledem k vysokym vyrobnim a provoznim nakladim instaluji na
velmi lukrativnich mistech. Zajimavé umisténi a faktor pohybu, ktery pfipoutava pozornost
recepientli, umoznuji zadavatelim uctovat vyssi cenu. Prisma vision nalezneme také casto
podél fotbalovych hiist’ slavnych fotbalovych klub, televizni pfenosy umocnuji lukrativnost
umisténi reklamniho sd€leni na tomto nosici.

Mezi dal$i typické zastupce venkovni reklamy patii tzv. megaboardy, obrovské osvétlené
plochy nejcastéji o rozmérem 10 x 5 metri. Megaboard vSak neskryva jen plochy vyse
uvedeného rozméru. K tomuto nadzvu lze pfifadit i plochy daleko vétsi (20x9m, 24x9m),
jejichz konstrukce vyzaduje pevné ukotveni v zemi. Typické pro tyto nosice je jejich tvar,
obii panel je umistén v urcitém uhlu na jedné nosné noze a byva osvétlen. Byvaji umistény
podél dalnic a hlavnich silnic (nejvétsi zdjem je o dalnici D1 z Prahy do Brna a 1 dalnici D5 z
Prahy do Plzné€). Uz pfi piejezdu hranic ze SRN do nasi republiky je viditelné, Ze tato reklama
u dalnic je u nés hojné vyuzivana (v zahrani¢i tyto boardy uvidime u dalnic velmi ztidka -
vétsSinou v pripadech, kdy propaguji bezpecnéjsi styl jizdy autem). Klienti si megaboardy
pronajimaji jako Sirsi soucast image. Zatimco billboardy jsou obménovany béhem nékolika
malo dnil lepi¢skou firmou, instalaci megaboardil zajiStuji horolezecké skupiny, pfistup k
plose je tedy velmi obtizny. Oproti billboardu jsou megaboardy velmi malo znehodnocovany
vandaly.

Poslednim ze superlativnich ptivlastkli ke slovu board ziskalo nové médium, které vzniklo a
rozsifilo se v prvni poloviné devadesatych let. Jedna se o prostorové téméf neomezenou
textilni plochu potiSténou reklamnim sdélenim. Témét neomezenou proto, Ze jeji rozméry
jsou limitovany rozméry domu (¢i leSeni), na kterou je tzv. gigaboard umistovan. Reklamni
plachta je piivodem z USA, kde pocatkem 90. let jeden z vyrobcti reklamnich materiala si
pfedsevzal vyprodukovat nové médium nahrazujici papirové billboardy. Zékladem tohoto
média se stala potiSténd vinylova plachta, kterou je mozno v rdmci reklamnich kampani
vyuzivat dlouhodobé a pfesouvat z jednoho mista na druhé. Postupné se tato vinylova plachta
zaCala pouzivat v obrovskych rozmérech vhodnych ptedevS§im na leSeni staveniSt ¢i Stity
domu. Kromé gigaboardl se muzeme na fasidach domu setkat i s malovanou reklamou.

Zcela novym médiem venkovni reklamy v zemich Evropské unie jsou elektronické panely -
LED stény. Jsou to velkoplo$né panely s ¢ernym pozadim o rozmérech od osmi do sta metra
ctverenych. Reklamni sdé€leni je zobrazeno prostfednictvim LED displeje v nékolika
zakladnich barvach. Text a obrazy se na zdi v prib¢hu €asu pravidelné obménuji. Piesto, Ze se
jednd o nové médium, je mozné ocekavat v pfistich letech jeho vyrazné&js$i narist. Jinym
novym trendem se stavd promitani filmd a diapozitivll na zdi. Vznika tak velkoformatova
reklama sice s omezenymi moznostmi pusobnost, na druhé strané¢ vSak velmi atraktivni.
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Spoty, které jsou patficné upravené tak, aby je bylo mozné zhlédnout maximalné¢ béhem péti
az deseti vtefin, jsou promitany ptedevsim v centrech velkych mést.

Opakem obftich reklam jsou ¢etné miniboardy, které nachazeji uplatnéni nejen v exteriérech
(naptiklad na sloupech vetejného osvétleni), ale i v interiérech nemocnic, nékterych skol, na
postach atd. U zrodu tohoto média byla pravdépodobné, jako 1 vétSiny jinych médii, inspirace
v zahranic¢i. Cilem bylo vytvoreni takového média, které by dovolilo na sebe umistit plakat a
zarovenl by bylo pfijatelné 1 pro interiéry budov. Funkce této formy venkovni reklamy je
oproti predchazejicim poncékud odlisSna. Kromé upoutani pozornosti ma piijemce sdéleni vice
informovat.. Miniboardy jsou plochy nej¢astéji formatu B1 (70x100 cm). Z hlediska ceny (cca
1000 K¢) a moznosti vysokého zacileni se jedna o jednu z relativné levnych forem venkovni
reklamy.

Nékteré zasady tvorby uspéSného boardu

Efektivni venkovni reklama musi byt budovéna na siln¢ kreativni koncepci, kterd umozni
okamzité pochopeni reklamniho sdéleni. Ne nadarmo se boardim fika tiivtefinové médium.
Proto také myslenka sdéleni musi byt vysoce kreativni, jen tak upoutd pozornost a umozni
rychlé zapamatovani. Text boardi mé mit minimalni rozsah, byt struény a hutny. Obvykle se
jedna pouze o jeden slogan umoznujici rychlou identifikaci produktu a ktery je chytlavy a
zapamatovatelny. Pouzita slova jsou rovnéz kratka. Reklamni odbornici hovofi o maximalnim
poctu Sesti az sedmi slov na jednom billboardu. Protoze board musi ud¢lat kratky, hluboky a
trvaly dojem, je jednim z kritickych momentt i jeho design. V kompozici (layout) boardu
musi byt v souladu grafické feSeni se sloganem (textem) vyvazené, t.j. silna grafika musi byt
podpofena chytlavym, jasnym a struénym textem. Grafika musi byt pfizplisobena

vvvvvv

Napadnost, kterda ma upoutat pozornost recepienta. Tu upoutame velikosti, zde mizeme
vyuzit velikosti nejvétsiho reklamniho média. Velkou fotografii, zesilenym textem, vSe mize
byt mnohonasobné vétsi nez ve skuteCnosti. Velké puasobivosti a napadnosti mizeme
dosahnout 1 vyuzitim jasnych barev, nebo silné kontrastni kombinaci barev (tmavé barvy
kombinovat s bilou ¢i Zlutou, ta je obzvlast silna, plisobiva barva Casto ve venkovni reklamé
vyuzivand). Dalsi zasadou zvysujici napadnost a zapamatovatelnost je to, ze pozadi by
nemélo ,,pfebit” hlavni sdéleni a &init jej necitelnym. Ridi¢ projizdéjici kolem billboardu
nema Cas si jej podrobné prohliZet. V textu neuZivame pouze kapitalek (velkych pismen), ty
Jjsou nejméné Ctivé, stejné jako rizné ornamentalni a exotické typy pismen. Velmi dilezita je i
vzdalenost umisténého billboardu a uhel, pod kterym je board vnimén. Zasady pro tvorbu
uspésného billboardu je mozno shrnout do nasledujiciho desatera:

1. Originalita - styl a vyraz plakatu musi byt okamzité¢ rozpoznatelny a priraditelny ke
znacce.

2. Vystiznost - prvky kompozice musi byt zastoupeny v co nejmensSim poctu a byt dobie
rozlisitelné.

3. Znacka - obal a znacka musi byt na prvni pohled dominantni a nezaménitelné.
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4. QOdlisnost - Prvky vyvolavajici asociace s jinou znackou nebo vyrobkem jsou
problematické.

5. Umisténi znacky - znacka by méla byt umisténa ve dvou hornich tfetinach plakatu,

spodni tfetina je vnimdna mén¢.

Text - dlouhé a obsahlé texty matou. Pokud jsou, je tfeba je odliSit typem pisma.

Rozmisténi - znacka a poselstvi vyrobku se nikdy nesmi spojit do jednoho bloku.

Obliceje - tvaf na plakatu nemusi byt krasna a znama. Vzdy vSak musi byt vyrazna.

Format - u v¢étSiho formatu musi byt znacka umisténa na vice mistech.

10. Plakat - béhem prvniho a druhého tydne plakat ptipoutava pozornost. Konkrétni sdéleni

©oNe

prenasi teprve béhem tietiho a ctvrtého tydne.
Alternativni nosice

Kromé nejriznéjSich boardil jsou stile vice vyuzivanym médiem venkovni reklamy, tzv.
alternativni nosi¢e. Mezi né¢ zahrnujeme vSechny zbyvajici nosice venkovni reklamy, at’ jiz
jde o nosice Zivé (chodici reklama) ¢i vzducholod’. Velmi zndmym a atraktivnim médiem
venkovni reklamy je méstsky mobiliar a city light vitriny (CLV). Médni trend rozsitfovani
CLV v zemich Evropské unie ze zacatku 90. let se rychle zacal prosazovat i u nas. Divodl
bylo nékolik. Predev§im diky svému vzhledu, rozmérim a umisténi mohou byt CLV
umistény i v historickych centrech mést, aniz narusuji jejich vzhled (jak tomu je u billboardu).
Navic moznosti osvétleni se CLV stava celodennim médiem. Reklamni osvétlené panely maji
nejcastéji rozmer 1,75x1,18m a funguji bud’ jako statické nosice, které nesou ze svych obou
reklamni motivy mohou proménovat (maximélné tfi motivy). CLV slouZzi vétSinou ke
kratkodobym, to je mési¢nim reklamnim kampanim a inzeruji ¢asto vystavy, koncery ¢i jiné
kulturni akce.Dal$im alternativnim médiem tzce spjatym s CLV je méstsky mobiliar. Ten se
sklada ze zastavek méstské hromadné dopravy, z méstského naviga¢niho systému, osvétleni,
novinovych stankl, mluvicich informacnich tabuli, reklamnich sloupd, odpadkovych kosi
nebo lavicek.

Jednim z jiz témé&F tradi¢nich nosi¢i venkovni reklamy v Ceské republice jsou jiz od 20. let
prostiedky méstské hromadné dopravy - tramvaje, autobusy, trolejbusy. Poprvé byla tato
reklama pouzita jiz v roce 1862 v Némecku k propagaci piva. Reklama na té€chto nosicich je v
podstaté dvoji, jednak exterierova (celkova graficka uprava vzhledu pfislusného dopravniho
prostiedku), jednak inzerce v pfipravenych panelech v interiéru. Reklama na prostfedcich
meéstské hromadné dopravy je pro mésta vyhodna v ziskavani dodate¢nych prostiedki
potifebnych k financovani vefejné dopravy, ktera je ztratova, nevyhodou je ztrata jednotného
vzhledu dopravnich prostfedkli mésta. Problémem reklamy na MHD je vandalismus
pfedevS§im v podobé grafitti, rovnéZz skute¢nost, Ze vozy MHD jezdi Casto Spinavé a
neupravené, coz propagovanému produktu na image nepiida.

Oblibenym alternativnim nosic¢em se kterym se stale vice miizeme setkat na méstskych ulicich
jsou reklamni hodiny. Reklamni prostor na hodinéch, které jsou umistovany do center mést
¢i jinych hodné frekventovanych mist, je nabizen v riznych rozmérech (1x1m, 0,75x1,15m,
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4x0,96m). Cena se pohybuje od 30 tis. K& za rocni prondjem plochy. Ta nabizi kromé
pfesného Casu i prosviceni plochy, kromé statické podoby existuje i varianta pohybliva.
Podobnou funkci plni i digitalni teploméry s reklamni plochou. Ty jsou umistovany
nejcastéji kolem benzinovych Cerpadel a frekventovanych komunikaci, z ¢ehoz vyplyva, ze
tato reklama je zacilena pfedev§im na motoristy a ucastniky silni¢niho provozu.

Ptesto, ze zakladni teorie reklamy tvrdi, ze mezi venkovni reklamu patii vSe, na co prsi, je
zahrnovana do této reklamy i reklama v obchodech. Tato reklama pronikla jak do velkych
nakupnich center, tak i do menSich obchodii a umoziuje zacileni na konkrétni cilovou
skupinu. Reklama v obchodech ma nékolik variant. Prvni a ¢asto vyuzivanou variantou je
reklama na ndkupnich vozicich. Rozméry této reklamy jsou dany rozmérem voziku a tyto
plochy jsou nabizeny nejcastéji v rozmérech 28x21cm nebo 20x16cm. Dalsi moznosti inzerce
v misté prodeje jsou reklamni panely o velikosti CLV. Ty byvaji umistény na dvou hlavnich
mistech - na parkovistich u supermarketd a ndkupnich center a ptimo u vstupu do arealu. Tyto
prochy jsou vétSinou prosvétlené. Dalsi z moznosti reklamy v misté prodeje je tzv. podlahova
grafika. Reklamni sdéleni se lepi piimo na podlahu v obchodé (vyuzivano i v prazském
metru), pficemz vyzkumy prokézaly velkou plisobivost této reklamy.

Bohaty vybér alternativnich nosi¢t venkovni reklamy je v posledni dobé rozsifen o nosic,
ktery je podstatou stary, v reklam¢ vSak novy. Jedna se o balénovou reklamu. Do ni
zahrnujeme 1étajici balony a vzducholod€, upoutané heliové poutace a tzv. pneumatické
poutace. Létajici balény a vzducholodé se d¢li dle nosného média na plynové (helium),
horkovzdu$né (horky vzduch) a kombinované. Vyhodou horkovzdusnych balonti, které jsou
nejvice pouzivanou formou létajici balénové reklamy, je jejich levny provoz, snadny transport
a rychlé pfiprava k letu. Nevyhodou je nemoZznost pfesné urCité drahu letu, kterd zavisi na
meteorologickych podminkach. Upoutané heliové poutade jsou télesa vyrobend ze
specialnich textilii a plnéna héliem. Oproti balonim maji mensi rozméry, nemaji posadku a
mohou se dlouhodobé vznaSet na obloze. Jsou rovnéz levnéjsi. Na jejich povrch se pomoci
suchych zipi piipeviiuji reklamni transparenty nebo se na n€ reklamni grafika ptimo nastiika.

Pneumatické poutace (nafukovadla) jsou télesa rlznych tvard zhotovend z podobnych
textilii jako heliové poutace. Jsou stdle plnéna studenym vzduchem pomoci malého
elektrického ventilatoru. Tim se uvnitt vytvari staly pretlak vzduchu, ktery udrzuje poutac
naplnény. NadZivotni velikost pfedmétii z béZzného denniho zivota miize byt velmi pisobiva a
pfitahuje pozornost. Mezi tato média miZeme zahrnout 1 pneumatickd hiiSt¢ a détska
skakadla, ktera jsou zvlaStnim druhem pneumatickych poutact. Balonova reklama ma
obrovskou vyhodu v tom, Ze ji 1ze obtizné pfehlédnout a Ze upouta velkou pozornost. Téchto
prostiedkli je vyuzivano jak k prezentaci firem a propagaci nékterych znacek, tak 1 k
propagaci riznych kulturnich akci. S riznymi vznéSedly se Casto setkdme u supermarketi a
nakupnich center.
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3.7. Reklama v misté prodeje

Soucasti reklamnich aktivit, zejména u obchodnich firem, je reklama v misté prodeje (Point
of Sale nebo Point of Purchase). Tato mista jsou hlavnim kontaktnim bodem mezi firemni
nabidkou a kone¢nym zakaznikem. Zde dochazi k zavérecnym fazim rozhodovaciho procesu
zakaznika o nakupu zbozi. Proto péCe o prodejni mista a vyuzivani tzv. P.0.S. (P.0.P.)
materiali patii mezi vyznamné podlinkové aktivity marketingové komunikace a Casto je
spojovana s podporou prodeje. Terminem P.o.S materialy jsou oznaCovany materialy, které
jsou umist'ovany v prodejnich plochich ve velkoobchod¢ a maloobchodé. Nékdy jsou mezi
tyto materidly zahrnovany i predméty umisténé ptimo na prodavanych vyrobceich.

Vyznam téchto materiald je predevS§im v tom, ze se staly dalezitym nastrojem podpory
prodeje, ktery muze siln€ ovlivnit ndkupni rozhodovéni a chovéani zakaznika (napf.
sekundarnim umisténim produktu Ize dosdhnout nartistu jeho prodeje aZ o 60%) a vyrazné
odlisit naSe vyrobky od konkuren¢nich. Jedna se také o vyznamny nastroj marketingové
komunikace firem jak s prodejce, tak i s koncovym zdkaznikem. Naptiklad u prodejce mohou
sehrat dalezitou roli v rozhodnuti o volbé prodavaného sortimentu (v piipade€, ze obchod bude
vybaven zdarma takovym materidlem, ktery zjednodusi prodej a zvysi obrat), koncového
zakaznika material miize upozornit, ze pravé zde si mlze zbozi, které¢ jiz ma ulozené v
podvédomi diky pisobeni jiného reklamniho média. P.o.S. materidly mizeme c¢lenit do
nasledujicich zékladnich skupin:

1. Tisténé materialy
2. 3 D materialy
a. nestandardni produkce
b. svételna reklama
c. darkové a propagacni predméty
3. Sekundarni umisténi (stojany)
4. Merchandisingové doplitky

Tisténé materialy jsou pfedstavovany piedevs§im riznymi typy plakatd, letaky, samolepkami.
Jsou vhodnym dopliikkem prodejni plochy piedev§im ve smyslu jejitho zvyraznéni.
Informacemi poskytovanymi témito materidly lze ovlivnit zdkaznika pfi jeho nakupnim
rozhodovani. Trojrozmérné (3D) materidly predstavuji velmi Sirokou paletu predméti
atypické produkce (nafukovaci makety lahvi, plastické napodobeniny vyrobkl atd.) ¢i
svételné reklamy (naptiklad jako soucast stojanti). Specifickou skupinou je specialni baleni
vyrobkii do darkovych tasek, kovovych obali ¢i specidlni baleni (lahev whisky se
sklenickou). Nejrozsahlejsi a nejvyznamngj$i skupinou 3D materidld jsou darkové a
propagacni predméty. Ty jsou pouzivany jako soucést baleni predmétd ¢i soucdst akci
podpory prodeje (napf. pti natankovani ur¢itétho mnozstvi benzinu ziskate tricko a ledvinku
Agip). Téchto propagacnich pfedméti existuje nepfeberné mnozstvi, od piivéskl na klice az
po drah¢ zapisniky v ktzi.
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Sekundarni umisténi vyrobki (tzv. pfenosné ¢i akéni stojany) stoji ve svém zafazeni mezi
3D materialy a merchandisingovymi dopliikky. Patfi sem vSechny typy kovovych, plastovych
¢i kartonovych stojanti, které slouzi k umisténi a propagaci vyrobkii mimo b&zné regily.
Vysledkem je dalsi umisténi vyrobku vétSinou na atraktivnim misté. Stojany jsou standardni
(zvykacky, nealkoholické ndpoje, zmrzlina Algida atd.)nebo akéni, které se vyuzivaji zejména
pii zavadéni novych vyrobkli do prodeje ¢i pii zdiraznéni slev zbozi. Merchandisingové
dopliky jsou dalsi specifickou skupinou P.o.S. materiali. Jedna se o rizné typy uchytnych
predmétii, plastovych vytezu, plastovych list, cenovek, informacnich tabuli apod. Pomoci
téchto materiall je mozné vytvorit vhodné a atraktivni misto prodeje slouzici k lepsi orientaci
a dostupnosti zakaznika.

Otazky a ukoly:

1) Jak byste nacasoval/a/ reklamni kampan a jaké by bylo jeji geografické pokryti na: a)
nové ziletky 4 M, b) MISS AEROBIC konanou v zari v Ostravé, c) novy katalog letni
dovolene CK Vitkovice, d) nabor studentii na vasi skolu. ,

2) Které ukazatele pouzivame k hodnoceni médii a co tyto ukazatele vyjadruji?

3) Porovnejte vwhody a nevyhody televizni a rozhlasové reklamy. Ve kterém pripadé byste
preferovali televizni a ve kterém rozhlasovou reklamu?

4) Vysvétlete rozdil mezi pojmem planovani médii a nakup médii.

5) Navrhnéte inzerdt na Den otevienych dveri vasi Skoly. Skola nemd samoziejmé penéz
nazbyt. Aby informace pronikla & cilové skupiné, je tieba jej umistit do spravného média,
na sprdavné misto a ve spravny cas. Navrhnéte reseni.

6) Uvedte cilové skupiny, které je mozné a které nikoliv efektivné zasdhnout
prostiednictvim reklamy na internetu V komunikaci vysoké skoly, e-obchodii, dopravy.

7) Které produkty byste nejlépe propagovali prostiednictvim venkovni reklamy?
8) Popiste, které tzv. alternativni nosice reklamy zndte?
9) Uved'te hlavni silné a slabé stranky jednotlivych forem online reklamy.

10) Pokuste se charakterizovat hlavni cilové skupiny uzivatelii internetu a jejich zakladni
charakteristiky.

11) Jaké vidite vyuziti online médii v PR, podpore prodeje ¢i v pripadé jinych ndastrojii
komunikacniho mixu?
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4. Efektivita reklamy a marketingovych komunikaci

Kli¢ova slova:

Efektivita, ucinnost, metriky, procesni ukazatele, vybaveni, rozpoznani, persuase, carry over
efekt, wear in efekt, zdsah, mira sledovanosti/poslechu, frekvence, GRP, share of voice,
navsteévnost, proklik, CTR, reklamni tlak, RACE,

Osvojeni poznatkii:

e pochopeni pojmu efektivita a ucinnost, reklamni tlak, wear in a wear out efekty
reklamniho pusobni, carry over efekt reklamy

o seznamit se v hrubych rysech s mozZnostmi vyhodnoceni efektivity a ucinnosti
reklamniho pusobeni

e sezndmit se s pojmy ukazatele (metriky) efektivity a ucinnosti

o digitalni metriky vyjadrujici efektivitu a ucinnost reklamy v online prostredi.

Uspéch reklamniho piisobeni mnohdy zavisi na faktorech ptisobicich mimo pfani a moznosti
zadavatele reklamy nebo reklamni agentury. I kdyZ ve vzdjemné spolupraci vytvoii skvélou
reklamni kampan, nemohou ovlivnit hospodarsky cyklus, ekonomicka a politickd rozhodnuti
vlady, situaci na trhu a aktivity (vcetné reklamnich) konkurence. Prodej je vysledkem celého
komunika¢niho mixu, a jak jsme si jiz vysvétlili, vkonativni ¢asti hierarchie wG¢inkd
marketingové komunikace hraje rozhodujici roli osobni prodej a podpora prodeje, nikoliv
reklama. Rovnéz se neda piili§ predpokladat, Zze spottebitel se zbavi automobilu, ktery si
zakoupil pfed pil rokem jen proto, Ze na trh pfichazi novy model. Pokud chceme zménit
pozici znacky na trhu nebo ji posilit, cilem reklamni kampané neni zvySeni prodeje, ale zména
postoje ke znaéce. ZvySeny prodej se dostavi az pozd&ji. Reklama plni i jiné funkce nez je
zvySeni prodeje. Zakaznik si rovnéZ mize produkt koupit z celé fady diivodu, a to bez ohledu
na to, zdali jej reklama zasdhla ¢i nikoliv. Jeho motivaci mize byt dobra zkuSenost
S piislusnym produktem zakoupenym (nebo i darovanym) v minulosti, miize jim byt i1
doporuceni pratel (WOM), image znacky, zajimavy a pfitazlivy design produktu nebo jeho
obalu, roli mizZe hrat 1 vystaveni na regale supermarketu, zajimava sleva, aktivity podpory
prodeje aj. Reklama ma svilj nezastupitelny vyznam v trZzni ekonomice, nepochybné nékteré
reklamni kampané (a konkrétni reklamy) jsou velmi silné a uUspé$né. Vyzkumy vsSak
prokazaly, Ze se reklamni elasticita ve vétSiné pfipadii pohybuje nékde mezi hodnotami 0.05 a
0.1. V celkové zéaplave reklam, kterym jsme kaZzdodenné vystavovani, byva jen nékolik malo
reklam skutecné uUspésnych a jejich kreativni strategie je velmi rychle a brzy imitovana.
Reklama tak tvofi jen jednu ¢ast z celé tfady pti€in, pro¢ si zakaznik produkt kupuje a sila
jejiho ptfimého plisobeni na prodej je Casto diskutabilni.

vvvvvv

kampani (carry over) na prodej. Reklamni ptisobeni se v pribéhu ¢asu dlouhodobé kumuluje
a jeho ptisobeni je vétSinou vysledkem nikoliv soucasné reklamni kampané, ale také kampani
minulych a dalSich objektivnich ¢i subjektivnich faktordt (WOM, pifemysleni o moznych
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alternativach koupé¢ atd.). Efektivita ptsobeni je rovnéz ovlivnéna Casovym cyklem reklamni
kampané a souvisi s opakovanim reklamy. V pocatcich kampané v disledku opakovani a
zapamatovani reklamniho sdéleni dochdzi postupné k silnéj$i odezvé ze strany piijemce
(wearin effect). Tento efekt predstavuje zlepSovani vysledkt reklamy v pribéhu reklamni
kampané a opakovani. Ma vSak své limity. Po dosazeni urcité hranice v opakovani reklamy
dochazi k poklesu efektivity reklamniho ptisobeni. Nastava tzv. vyCerpani reklamy (wearout
effect). Nékteré vyzkumy tvrdi, Ze wear-in je velmi kratky, wear-out za¢ne pusobit velmi brzy
nebo dokonce ihned po prvnim vystaveni reklamé.

Navic vSechny vyse uvedené efekty, tj. kumulace minulych reklamnich aktivit, posilovani a
vycerpani se navzajem mohou prekryvat. Je tfeba si také uvédomit, ze na kazdého z nas
reklama ptsobi odlisn€, pfijimani a akceptovani reklamy je siln€ individualni. Proces
pusobeni reklamy je slozity, faktori, které zde pusobi je piiliS mnoho a vyhodnoceni
efektivity reklamniho plisobeni se tak stdva komplikovanym procesem.

4.1. Méreni efektivity reklamniho piisobeni

Pokud zadavatele reklamy nezajimd ucinnost jimi placené reklamy, plytvaji penézi. Na
pocatku 20 stoleti prohlésil John Wanamaker (americky ,,vynalezce* obchodnich domt), ze
,polovina penéz, které davam do reklamy, jsou penize vyhozené oknem. Jen nikdy nevim,
kterd polovina to je“. Britové tento citat pfipisuji Lordu Leverhulmovi, britskému
primyslniku a filantropovi. Neni tak dulezité, kdo tuto vétu skutecné fekl. Je vSak hluboce
pravdiva, pouze s tim rozdilem, ze soucasni ptedstavitelé nadnarodnich firem vyrab¢jicich a
prodavajicich rychloobratkové zbozi odhaduji procento penéz vyhozenych oknem az na 80%.
Rozhodne-li se firma pro placenou reklamu, obvykle ocekava zvyseni trzeb, zvétSeni trzniho
podilu nebo postupné budovani znacky. Podstatou méteni ucinnosti reklamy je srovnavani jeji
ceny s jejim piinosem, ktery se snazime s vétSim ¢i mensim uspéchem méfit. Dilezité je, aby

4

to co métime, se také co nejvice blizilo k ndmi stanovenym komunikacnim cilm.

Efektivitou obecné rozumime ucinnost vlozenych zdroji a uzitek jimi ziskany na vystupu.
Jinymi slovy se jedna o pomér vstupil a vystupii n&jaké ¢innosti. Velmi casto si lidé pletou
pojem efektivity (efficiency) a acelnosti (effectiveness). Efektivitou tedy rozumime aéinnost.
Nejedna se o nic jiného, nezZ o pomér vystupli a vstup néjaké Cinnosti, v naSem piipade
reklamy. Jedna se tedy o takové pouziti zdroju, kterym je dosazeno maximalniho naplnéni
stanovenych reklamnich/komunikacnich cili.

Efektivita ve smyslu acelnosti (effectiveness) oznacuje schopnost produkovat uzitek ve
smyslu pozadovaného efektu. Hodnoceni probiha na vystupu, na urovni vysledku. Vystizné
tento rozdil vysvétlil guru svétového managementu P. Drucker, kdyz fekl: ,,Efektivita je
délani spravnych véci, Gcelnost je délat véci spravné - Efficiency is doing things right;
effectiveness is doing the right things”. Tyto pojmy vyuzivané pii hodnoceni reklamy si
vysvétlime v dal$im textu na praktickych piikladech riznych zptisobli méteni prostiednictvim
tzv. metrik.
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Reklama piisobi na nase mysleni, postoje, pocity a v konecné fazi i na chovani. Existuje celd
fada pristupti k méfeni efektivity resp. U€innosti. Zalezi predevSim na tom, zdali pohled na
jejich vyhodnoceni je spiSe ekonomicky nebo psychologicky. Reklamu povazujeme za
komunikaéni proces, ktery ma tfi zakladni faze: vstupy, procesy a vystupy. Vstupy, jsou
impulsem pro duSevni procesy (mysleni, pocity, zaméry), které vedou nasledné k uréitym
trznim vystuptiim. Vstupy a trzni vystupy jsou externimi efekty, které lze relativné snadno
mefit. HorSi to je s duSevnimi procesy, které maji interni charakter a jejich méfeni je
problematické a v odborné komunité predmétem castych diskuzi. Prehled jednotlivych fazi a
zpusobu méteni efektivity je prehledné zndzornén v tab. 11.

Tab. 11 Méreni reklamni efektivity

Proménneé

Faze

komunikace

Intenzita

Vydaje na reklamu, podil vydaji, pocet
vystaveni, rating, dosah, primérna
frekvence, GRP, share of voice, visits,
impressions, proklik, mira prokliku CTR

Reklamni vstupy

Meédia TV, Internet,

venkovni reklama

radio, print, telefon,

Obsah reklamy:

Apel, argument, vizualni Fefeni, hudba,
humor, pfibéh a jiné emociilni podnéty,
doporuceni atd.

Mysleni, vybaveni, rozpoznani

Sympatie, libivost, srdecnost, postoj

Kreativita
Dusevni procesy FGUhli
1 Emotivni
Konativni

Piesvédceni, kupni intence

Trzni vystupy

Volba znacky

Vyzkouseni, opakovana koupé, zména

Intenzita nakupu

éetnost, frekvence, kvantita

Finané¢ni vystupy

Prodej, vynosy, zisk

Zdroj: TELLIS, G, J. (2004) Effective Advertising. Understanding When, How, and Why Advertising Works. s. 44

Obecné lze fici, Ze na vstupech métime hospodarnost, v procesni ¢asti u¢innost a na vystupu

efektivitu reklamniho plisobeni.

4.1.1. Méieni vstupt
Reklamni intenzitou rozumime miru, v jaké jsou recipienti reklamé vystavovani. Intenzita se

méti ekonomickymi ukazateli, kterymi mohou byt reklamni vydaje firmy ve vztahu k jejim
celkovym vydajiim nebo podil vydaja firmy na celkovych vydajich na ptislusném trhu. Jinym
ukazatelem muiZe byt pocet vystaveni reklamé ze strany recipienta nebo domacnosti.

Média piedstavuji prostiedky komunikacni cesty mezi zdrojem reklamniho sdéleni a jeho

piijemcem. Efektivita reklamy zavisi mimo jiné i na nalezeni nejvhodnéjSiho média tak, aby
reklamni sdéleni bylo pfeneseno cilové skupiné ve spravny Cas a na spravném misté. Nalezeni
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spravné doby a mista pro reklamu se nazyva apertura (aperture) a zavisi na fadé faktord,
mimo jiné na cilové skupin€, nacasovani reklamni kampané, geografickém pokryti aj. Pro
hodnoceni médii ve smyslu efektivity reklamniho ptsobeni je vyuzivano fady ukazatelli, mezi
ty nejznaméjsi patii jiz v predchozim textu uvedeny zasah, mira sledovanosti/poslechu,
frekvence, GRP, share of voice, navstévnost, proklik, CTR aj. Zasahem (reach) rozumime
podet osob zasazenych médiem (reklamni kampani). MtZe byt denni nebo tydenni. Cisty
zasah (net reach) predstavuje pocet osob nebo domacnosti zasazenych ve sledovaném obdobi
reklamnim sdélenim alespon 1x. Efektivni zasah (efective reach) je pocet (%) osob, které byly
vystaveny reklamnimu sdéleni dostatecné dlouho k tomu, aby jej vzali na védomi. Mira
sledovanosti/poslechu (rating) ptedstavuje silu ptisobeni média, tj. podil populace zasazené
médiem za urcité obdobi (sledovanost findle hokejového turnaje na zimnich olympijskych
hrach na CT 4 ¢&inila 60%). Kumulativni pokryti (GRP — Gross rating point) vyjadiuje
primérny pocet kontaktll s reklamnim sdélenim na 100 pfislusnikt cilové skupiny v urcitém
case. Pocitd se kazdy i opakovany kontakt, proto hodnota mize byt vyssi nez 100. Timto
ukazatelem zjistujeme ,,tlak* reklamni kampang.

Frekvence je hodnota vyjadiujici, kolikrat byla osoba vystavena reklamnimu sdéleni. Plati, Ze
frekvence = GRP/Cisty zasah (%). Podil média na trhu (Share of Voice-SOV) piedstavuje
ukazatel efektivity médii vyjadiujici podil média nebo znacky na medidlnim trhu vici
ostatnim. Pouziva se jak u klasickych, tak i novych médii. U online reklamy se pouzivaji dalsi
ukazatele, jako naptiklad navstévnost (visits), ukazatel piedstavujici navstévnost piislusného
webu a muze se méfit jako navstévy, unikatni navstévnici a zhlédnuti. Zobrazeni, tj. imprese
reklamy ,,impressions “ je pocet zobrazeni online reklamy (banneru), obvykle za mésic nebo
za tyden na pfislusném serveru. Proklik ptedstavuje takové kliknuti na reklamu, ktera
uzivatele dovede na cilovou stranku firmy, produktu, znacky apod. Mira prokliku (CTR)
vyjadiuje ucinnost a to procentem pomér poctu proklikl k zobrazeni reklamy. Pokud se tyka
websites, potom sledujeme tzv. zobrazeni stranek (page views), navstévy stranek (Visits)
atd.

Opakovani, frekvence a reklamni tlak

Hlavnim cilem reklamy je ovlivnit spotfebni chovéani. Pokud pomineme nékteré specifické
formy reklamniho pisobeni naptiklad ve sféfe neziskového sektoru apelujici na moralni
motivy chovani, kone¢nym vysledkem reklamniho ptisobeni by mélo byt zvySeni poptavky po
propagovaném produktu. Vyjadiit efektivitu reklamniho plisobeni konkrétni kampané na
zvyseni poptavky po urCité znacce (nebo produktové kategorii) je znacné obtizné. Nakup
médii, kterymi oslovime cilovou skupinu, to s jakou frekvenci budeme cilovou skupinu
reklamnimu ptsobeni vystavovat, jak nacasujeme reklamni kampaii, to vSe urcuje vysi tzv.
reklamniho tlaku. Cim je vysi, tim vak také progresivné rostou reklamni vydaje. Odpovéd
na otazku optimalizace frekvence reklamniho piisobeni je proto jednim ze zékladnich témat,
ktera zajimaji reklamni odborniky i pfi medidlnim planovani. Ti védi, Ze opakovani reklamy
je jednim ze zasadnich ptredpokladi jeji uspeésSnosti. Soucasné si vsak kladou otazku, kde je
minimalni prah, kdy si ji za¢nou jeji recipienti uvédomovat a kde je prah, kdy reklama vyhofi,

117



vycerpa se a jeji schopnost ovlivnit chovani se snizuje nebo zcela zanika. To zalezi na fad¢
faktor, mimo jiné na optimalnim nacasovani, v ti§téné reklam¢ (a Internetu) na umisténi a
velikosti inzeratu, na vhodné zvoleném apelu, samotném profesionalnim provedeni ptislusné
reklamy atd. VétSina prazkumi prokédzala, Ze wear-in efekt je kratky, v priméru se zacne
reklamni kampan vycerpavat po 6-12 tydnech. V tomto okamziku pfichazi ¢as na novou
reklamu, ktera jesté neni tak ,,vyhotela* a pfinasi nové podnéty.

S odpovédi na otazku poctu opakovani pfisel jiz v roce 1972 Herbert Krugman, ktery ve svém
¢lanku ,,Pro¢ troji vystaveni miize stacit tvrdil, ze recipient reklamy musi projit trojim
vystavenim reklamé, nez jej tato zacne oslovovat. Predstavitelé nckterych reklamnich a
vyzkumnych agentur reagovali (pochopitelné) ponc¢kud popudlivé, nepochopili plné¢ obsah
toho, co tim Krugman myslel. Ten navzdory nazvu svého ¢lanku si nemyslel, ze frekvence by
meéla byt ,tiikrat a dost. Vychazel ve své kognitivni teorii z tehdy oblibeného modelu
hierarchie u¢inkl a popsal tfi faze psychologického vystaveni. V té prvni si lidé feknou ,,Co
to je?*, ve druhé fazi ,,Co se tim mysli?* a ve tfeti fazi vystaveni ,,To jsem jiZ vidé€l, to zndm®.
Pticemz v psychologickém Krugmanové pojeti tyto jednotlivé faze neodpovidaji pouze
jednomu fyzickému vystaveni reklamé, miize jich byt mnohem vice. Kolik, to zdlezi na
pozornosti recipienta, Sumech, jeho angaZzovanosti a osobni vazbé ke znacce nebo produktové
kategorii, jeho védomému a povédomému uceni, diivéjsi zkuSenosti atd.

Na Krugmanovu teorii navdzal Michael J. Naples. Ten ve své knize Efektivni frekvence
tvrdil, Ze prvni dv€ vystaveni reklamé neptfinaseji zadny efekt, a ze prvni reakci na reklamu
lze ocekavat az pfi tfetim a dal$im vystaveni. Graficky Naples znazornil reakci na reklamni
plsobeni v podobé tzv. S — kiivky, kterd ve svém degresivnim pribéhu vyjadiuje klesajici
odezvu s ristem poctu vystaveni. Jeho teorie byla vSeobecné akceptovana a piijata odbornou
vetejnosti a praxi az do chvile, kdy ji na zakladé novych vyzkumi podrobil ostré kritice J. P.
Jones.

O Krugmanové (a Naplesove) pfistupu tvrdi, Ze je spravny, ale pouze ve vyjimecnych a
nikoliv béZznych podminkach. Ve svém vyzkumu analyzoval 200 kampani a pouze deset
kampani prokézalo esovity priib&éh. Ten dle Jonese funguje naptiklad v ptipad¢ zcela novych a
dosud neznamych reklamnich kampani, resp. pii kampani na zcela nové a neznamé znacky,
dale v ptipad¢ vysoce sezénnich vyrobkll a sluzeb nebo v takovém ptipadé, kdy reklamni
plisobeni musi v kratké dobé vybudovat dostatecné pocetnou zakladnu spotiebiteld, kteti
budou generovat dlouhodobé nakupy. To se tyka naptiklad predplatného Casopisu, Clenstvi
v Klubu ¢tenaiti apod. Za normdlnich, béznych okolnosti jiZ prvni vystaveni vytvati odezvu,
pii dalSich vystavenich reklamé& ma kiivka viceméné shodny pribéh, jako tomu je u esovité
kiivky navrZzené Naplesem.
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Obr. 21 K¥ivka odezvy dle Naplese a Jonese (zdroj. du Plessis, E. Advertised Mind.
2008. str. 17)

Dalsim problémem je dle Jonese také skuteCnost, ze Naples explicitné nehovoii, za jaké
obdobi by mélo k trojimu vystaveni dojit. Pfedpokladal, Ze se jedna o jeden ndkupni cyklus.
To neni problémem napiiklad u pracich praskt, problémem to ale je u zbozi, které se
nakupuje kazdodenn¢ (nékteré zdkladni potraviny) nebo naopak, kdy nakupni cyklus je
mnohalety (lednicka nebo televizor).

Popsany proces reklamniho piisobeni, kdy v disledku opakovani reklamy dochézi k siln&jsi,
rostouci odezvé ze strany recipienta (wearin effect), vSak ma své limity. Po dosazeni urc¢itého
prahu za¢ne dochézet k snizovani odezvy na reklamu nebo dokonce k nulové az negativni
reakci. Dojde k vyCerpani reklamy. Otazkou je, kde je tento prah a co je pfi¢inou tohoto
vyCerpani. Margaret H. Blair ve svych mmnohaletych vyzkumech srovnavala schopnost
reklamy pfesvédCit k ndkupu a medidlni tlak, kterému je recipient vystaven. Ten vyjadrila
kumulativnim pokrytim (Gross Rating Point — GRP). GRP je soucinem zasahu a frekvence.
Blair zjistila, Ze celkova pfesvéd¢ivost reklamy exponencialné klesa s nartistem GRP, pficemz
vzajemna korelace téchto proménnych je vice nezZ silnd (r = .81). Silnd vzdjemna zavislost
mezi medidlnim tlakem a poklesem efektivity reklamniho pasobeni je vyjadiena Kiivkou
vycCerpani reklamy na obr. 20.

A
]

.81

% presvédcivosti

GRP

Obr. 22 Krivka vy€erpani reklamy (Zdroj: Blair 2000; s 99).
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K efektu vycerpani reklamy dochazi v disledku jednak jejiho opakovani, jednak v disledku
jejiho obsahu. V prvnim piipad¢ plati, ze pokud je recipient vystavovan Casto a opakované
jedné reklamé, za¢ne ho Casem nudit, iritovat nebo pfinejmensim ztrati o ni zdjem a pfilis ji
nevnima. Ve druhém piipad€é hraje svou roli nikoliv opakovani, ale ¢as. Bez ohledu na
intenzitu reklamniho ptisobeni dochazi v prubéhu ¢asu k mensimu zajmu o urcitou reklamu (v
dasledku procesu zapominani), k posunu podminek u spotiebitele, ten ma napf. osobni
zkuSenosti s produktem, ziskal silné reference WOM, reklamu ptehlusily uspésné reklamni
kampan¢ konkurence atd.

V soucasnych podminkach je velmi obtizné méfit efektivitu reklamniho pusobeni pouze
prodejem, a proto je tfeba vénovat pozornost i nepiimym, procesnim ukazatelim. Byly jimi
pozornost, vybaveni a povédomi znacky. Vyzkum prokazal silnou korelaci mezi pozornosti
a vybavenim a rovnéz skutecnost, Ze se stoupajicim poctem vystaveni reklamé se postupné po
dovrSeni urcit¢ho prahu dostavuje efekt snizené pozornosti i vybaveni. Nebylo to vSak u
vSech reklam stejné. Reklamy s emotivnimi apely nebo ty, ve kterych vystupuji oblibené
celebrity, se vyCerpavaji pomaleji nez informativni. RovnéZ se ukazalo, Ze ty reklamy, které
zaznamenaly nizkou pozornost a vybaveni hned pii prvnich vystavenich, se v dasledku
opakovani velmi rychle vycCerpaly. Ty, které hned zpocatku nevyvolaly pozornost recipienta,
postupnym opakovani viibec nenastartovaly ,,wearin“ efekt.

Pokud zobecnime vyzkumy tykajici se reklamniho tlaku, frekvence a vycerpani reklamy
dojdeme k nasledujicim zavérim. Reklamni tlak vyplyva piedev§im z toho, jaka je vyse
rozpoctu na reklamni aktivity. Plati, Ze 1 kdyz se dramaticky zvysi (nebo sniZi) reklamni tlak,
prodej se ani nezvysi, ani nesnizi ve srovnatelném rozsahu. Pokud snizime reklamni tlak,
existuje ur€ité zpozdéni v chovani trhu v podobé niz§iho prodeje jako reakci na sniZeni
reklamnich aktivit. Pokud je reklamni kampan dobie vystavéna a je efektivni, zacne se to
projevovat velmi brzy, prakticky ihned v pocatku kampané. Podobné, pokud reklamni
kampani ,,nezabere* hned ve svych pocatcich, zvySené opakovani a reklamni tlak nasledné
vysledky nepfinese, efektivita reklamni kampané se nezvysi. Pokud dochazi ke zméné ve
vyuziti raznych médii, v zacileni kampané, nacasovani a zejména v obsahu reklam, tyto
zmény sebou piinasi 1 pozitivni zmény v prodeji. To je zdsadni rozdil v trznich vystupech ve
srovnani se zvySenim reklamniho tlaku. Z pohledu efektivity reklamnich kampani
z uvedenych skuteCnosti vyplyvd, ze pokud firma neméni své kampané, pouhé zvySeni
reklamniho tlaku vétSinou k pozitivnim vysledkiim v prodeji nevede. Dale si je tieba
uveédomit, ze snizeni reklamniho rozpoctu v krat§Sim ¢asovém rozmezi nesnizi v disledku
kumulativnich ucinki predchéazejiciho reklamniho ptsobeni vyrazné prodej. Rovnéz plati, ze
zvySeny reklamni rozpocet je lepsi investovat do zmén v reklamnich kampanich nez do
samotného reklamniho tlaku.

Efektivni frekvenci je tieba rozumét optimalni pocet vystaveni recipienta piisobeni reklamy

vvvvvv

toho, kolikrat je recipient vystaven reklamé, neni tak vyznamny z pohledu kupniho chovani
jako je zména ceny nebo jiné vhodné nastroje podpory prodeje. Obecné plati, ze zvySovani
frekvence vystaveni reklamé zvySuje pravdépodobnost nakupu propagované znacky, pricemz
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toto zvySeni nakupu ma degresivni charakter. U produktl ¢asto nakupovanych, které se
nachazeji v pozd¢jsich fazich svého Zivotniho cyklu, je optimalni hranice vystaveni relativné
nizka a pohybuje se mezi jednim az tfemi vystavenimi reklamé za tyden. Loajalita ke znacce
ovliviluje reakci na reklamni vystaveni, u zavedenych znacek je odezva diivéjsi a potiebny
pocet opakovani dle ocekavani je nizsi, nez tomu je u znacek novych, které na trh pfichdze;ji.
Volba znacky zavisi spiSe na dosahu (reach), nez na frekvenci opakovani. Mezi zajimavé
vysledky vyzkumt v oblasti efektivni frekvence urcité patii i zjiSténi, ze vétSinou po Ctyfech
dnech od vystaveni reklamy jeho G¢inek za¢ina podstatné klesat.

Zobecnéni vysledkl vyzkumu v oblasti efektu wear-in vede k poznatkiim, ze tento efekt bud’
vibec neexistuje (reklamni kampan nefunguje, je neucinnd), nebo se objevi velmi rychle jiz
po prvnich dnech zahajeni reklamni kampané. Tento efekt se dostavuje pomaleji v piipadé
emociondlnich apelti oproti silnym argumentim, déale dle ocekavani v pifipadech, kdy
recipienti nevénuji reklamé piili§ pozornosti (vyznam kreativity pro upoutdni pozornosti je
nezastupitelnd), u recipient reklamniho sdé€leni jejich angazovanost a schopnost zpracovat a
pochopit reklamni sdéleni je nizké. Tento efekt je znatelnéjsi u reklam, které prokazuji vyssi
miru persuase.

V piipad¢€ efektu vyhoteni reklamy vyzkumy viceméné dle ocekavani potvrdily, Ze tento efekt
je ptimo umérny délce reklamni kampané. Zpomalit jej dokaze takové provedeni reklamy,
které¢ je kreativni, emotivni a komplexni. Rovnéz u mén¢ efektivnich reklamnich kampani je
proces vyhoteni pomalejsi. Pomaleji se vyhoteni dostavuje u produktii, které jsou nakupovany
mén¢ Casto, u recipientll, ktefi jsou spiSe vlaznymi uzivateli ptisluSného média a samoziejmé
u reklamnich kampani, které nabizeji zmény a bohat$i moznosti v kreativni strategii resp.
provedeni reklamy. Existuji vSak 1 vyjimky, napf. v pfipad€ kampani na nové produkty nebo u
vyjimecné vydafenych kampani, kdy se efekt vyhotfeni reklamy dostavuje velmi pomalu.
Z pohledu kreativni strategie plati, Ze emotivni apely 1épe funguji spiSe v pozdé¢jSich fazich
zivotniho cyklu vyrobku, v tvodnich fazich se jevi jako vice efektivni informacni apely. Zde
vS8ak hraje vyznamnou roli propagovand produktova kategorie. Jak jiz bylo feceno, zmény
Vv kreativni strategii a obsahu reklamy, zacileni na nové segmenty nebo zmény v produktu
apod. maji Casto za nasledek pomalejsi efekt vyhofeni a mohou dokonce vést k pozitivnim
zméndm v prodeji, aniz by se zvysila frekvence a cely reklamni tlak.

4.1.2. Méreni procesu - vybaveni, rozpoznani, persuase

Vybaveni (recall) a rozpoznani (recognition) jsou nejznaméjsi a také nejdiskutovangjsi
metody meétfeni paméti, které vychdzeji ze spravného predpokladu, ze reklama zanechéava
V paméti stopy, které se ve spravny okamzik vybavuji. Z psychologického hlediska nejde o
nic jiného nez o proces uceni. Usp&ina reklama je ta, kterd zanecha takové stopy, které
nasledné mohou vyznamnym zplisobem ovlivnit naSe chovéani. V novodob¢ historii reklamy si
kladli vyzkumnici i1 tvlrci reklamy otazku, jak objektivné méfit tuto kognitivni stranku
dusevnich procest. Vroce 1932 zacal Daniel Starch poprvé testovat tisténé reklamy
v americkych Casopisech na zaklad¢ tzv. rozpoznani piislusné reklamy. Jiz v roce 1928 se
Georgie Gallup ve své diplomové praci na univerzit¢ v lowé zabyval novou metodou
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zjistovani zajmu ¢tenaii o Clanky, ale také o reklamu v novinach. Jednim ze zavéru, které
byly na tehdejs$i dobu dosti ptekvapujici, bylo zjisténi, ze otisténé komiksové ptibehy a serialy
byly mnohem vice oblibené nez moudr¢ editorialy, a Ze si je Ctenafi podstaté 1épe pamatovali.
Gallup rozvinul tato zjisténi ze své diplomové prace do nové metody zjistovani (ptivodné)
obsahu editorialu Casopisi. Kratce po Danielu Starchovi pfiSel se svym vlastnim modelem
zjistovani zapamatovani reklamy v podobé vybaveni, tj. vyvolani vzpominek. Zatimco Starch
zaméiil svlj ukazatel plivodné na printovou reklamu, Gallup vyvinul ukazatel vybaveni
piedevsim pro televizni reklamu. Oba pfistupy, které se postupné vyvinuly do relativné
samostatnych skupin meéfeni zapamatovani reklamy. Jsou odlisné v tom, Ze rozpoznani
zjistuje predevsim to, v jaké mife si lidé zapamatovali, ze vidéli ur¢itou reklamu, zatimco
vybaveni zjist'uje to, co reklama fika. Piesvéd€eni (persuasion) patii mezi duSevni procesy
konativniho charakteru. Zakladem méfeni je zjiStovani preference znacky po zhlédnuti
reklamy. Pokud dojde k posunu v preferencich, je zfejmé, ze reklama funguje a plni
komunika¢ni cile. Persuasi nelze sméSovat srozpoznadnim a vybavenim, protoze tyto
ukazatele vyjadiuji zcela jiné pisobeni reklamy. Zatimco v jejich ptipad¢ se jedna o zjiSténi,
jaké stopy zanechala reklama v nasi paméti a souvisi s pojmem uceni, persuase je predevsim
ukazatel vyjadfujici zmény behavioralni.

Méreni kognitivnich duSevnich procesi

Rozpoznani je mira vniméani a pouzivd se ke zjisténi povédomi reklamy. Toto povédomi
vyjadiuje skutecnost, Ze reklama v nas zanechala potfebny dojem, Zze mame povédomi toho,
ze jsme ji vidéli, slySeli, vime o ni. Je vyznamnym zplsobem ovliviilovano vizualni a kreativni
strankou provedeni reklamy, jako je naptiklad logo, pouzité barvy, format, hudba nebo jimi
mohou byt 1 jiné fasety efektivity napiiklad atraktivita zdroje sdéleni, pouzité snadno
zapamatovatelné slogany aj. V tomto piipad€é zavisi mira rozpoznani na vySe uvedenych
faktorech a mife opakovani, které posiluje naSe mozkové synapse spojené s propagovanym
produktem/znackou. To, zda si pamatuji ptislusnou reklamu, mohu zjistit dvojim zptisobem,
bud’ prostiednictvim tzv. podpoteného ,,Kterou z ptredvedenych reklam si pamatujete?*, nebo
nepodpoteného rozpoznani ,,Na kterou reklamu na automobily si vzpominate?‘. Nejznamé;jsi
konkrétni metodou je zfejmé& Starchova Ctenaiska studie (Starch Readership Report).
Respondenti, ktefi jiz diive precetli vytisk Casopisu, jsou po otevieni Casopisu na piedem
urcené strané dotazovani na reklamni sdéleni, kterd jsou na ptisluSné strané, zdali si tohoto
sdéleni v§imli a precetli si jej. Pokud je jejich otazka kladnd, dalsi dotaz sméfuje na to, kterou
cast reklamy si piecetli resp. které ¢asti vizudlu si vSimli. Nasledné jsou odpovédi rozdéleny
do Ctyt zakladnich skupin c¢tenafstvi podle stupné miry pozornosti vénované reklamé:
zaregistrovana, Caste¢né povSimnuta, vétSinou pieftena, pozorné Cteni (viz. tab. 2.2).
Reliabilita testli rozpoznani je vysoka, vys$si nez u vybaveni. Rovnéz ndklady vyzkumu nejsou
vysoké, zplsoby dotazovani, jakoZ 1 vyhodnoceni jsou jednoduché a rychlé. Validita tohoto
testovani je rovnéz vysoka, problémem muze byt situace, kdy ncktefi respondenti tvrdi, Ze
Casopis precetli, coz nemusi byt pravdiva informace a vysledky testovani jsou tak zkresleny.

122



Tab. 12 Zakladni skupiny ¢tenaistvi v piipadé rozpoznani reklamy

Skupiny ¢tenarstvi Vysvétleni

Zaregistrovana % ¢tenai, ktefi si na reklamu vzpomenou

W

OSSP % Etenari, ktefi si vybavi, Ze vidéli nebo ¢etli ¢ast reklamy

I VétSinou preftena % Cctenaii, kteri si prrecetli alespon 50 % inzeratu
Pozorné cteni % &tenari, ktefi si vzpomenou na znacku a logo

Zdroj: FILL, CH. (2006) Marketing Communications. Engagements, Strategies and
Practice. s. 482

Vybaveni je mira pochopeni reklamniho sdéleni v podobé vyvolani vzpominek, vyjadiuje
mimo jiné i to, jakou pozornost vénovali recipienti reklamnimu sdéleni. Validita tohoto
ukazatele je po mnoho let predmétem tady diskuzi, stale je vSak pouzivan fadou reklamnich
agentur. Diivoda pro zpochybnéni validity tohoto ukazatele je vice. Pozornost ovliviiuje fada
faktorii subjektivnich i1 objektivnich. Bylo naptiklad prokazano, Ze divaci resp. rozhlasovi
posluchaci prokazali vys$i hodnoty vybaveni v pifipadé, kdy sledovali (nebo naslouchali)
zajimavy program oproti tém, kde reklama byla zafazena do viceméné nezajimavych
programl. Rovnéz vySe hodnoty vybaveni reklamy zalezi na tom, ve které casti ptislusného
programu je reklama umisténa.

Zpusob testovani predpoklada existenci az stovek respondentti, ktefi shlédli ptislusnou
reklamu a jsou vétSinou den po jejim zhlédnuti (DAR — Day after recall) dotazovani na to,
zdali si reklamu pamatuji. Pokud ano, tak dalsi otazka smétuje na to, co si z této reklamy
pamatuji. Podpofené vybaveni (aided recall) mize mit nasledujici formu dotazovani: ,,Vidél
jste reklamu na novy VW Golf? Co obsahuje?* V pfipadé nepodpoieného vybaveni (unaided
recall) se mizeme ptat nasledovné: ,,Popiste TV reklamu na automobily, na kterou si
vzpominate®. Reliabilita testovani vybaveni je dle vyzkuml vysokd (znamena, Ze v ptipadé
opakovaného testovani bude dosazeno viceméné stejnych vysledkt), horsi je to s validitou
testovani, ta je povaZovana za nizkou (vztah korelace mezi vybavenim a prodejem
vyplyvajicim z vybaveni reklamy). Dal§im nedostatkem vyzkumu vybaveni je jeho vysoka
cena.

Vzajemnym vztahem mezi rozpoznanim a vybavenim se zabyva i tzv. teorie dualniho procesu
zpracovani reklamniho sdé€leni. Dle tohoto modelu zpracovani informaci probihd ve dvou
krocich. Vybaveni se uskutectiuje v obou krocich, zatimco rozpoznani pouze ve druhém
Z nich. Prvni krok ptedstavuje lokalizaci a/nebo korekci informace a je nasledovan druhym
krokem zahrnujicim rozpoznani toho, zda informace byla pfitomna v uréitém kontextu.
Jinymi slovy, aby si recipient vybavil informaci, musi byt schopen ,,informaci nalézt a
porovnat“, zatimco v piipad¢ rozpoznani jde pouze o ,,porovnani informaci“. Rozpoznani
autofi studie oznacuji za pouhou ¢ast celkového procesu spojeného s vybavenim jako mirou
pochopeni sdéleni v podobé vyvolani vzpominek na pfislusnou reklamu. Tento model
umoziuje vysvétlit fadu skutecnosti zjisténych dosavadnimi vyzkumy v oblasti vybaveni a
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rozpoznani. Naptiklad hodnoty vybaveni ve srovnani s vyslednymi hodnotami rozpoznani
jsou znateln¢ nizsi. Rovnéz bylo zjisténo, ze reklama, kterd mize byt v paméti vybavena, je
vzdy rozpoznéna.

Méieni konativnich duSevnich procest - persuase

V reakci na slabé stranky predchazejicich ukazatelu efektivity reklamy ptiSel na konci 40. let
Horace Schwerin s novym pfistupem zalozenym na persuasi, piresvédéeni. NejcastéjSim
zpusobem zmeény preference znacky je méfeni umyslu nakupu znacky pred a po vystaveni
reklam¢, hovofime o tzv. testu persuase nebo testu zmény postoje. Zakladem téchto testil je
zjisténi toho, jak jsou respondenti, kteti jsou zahrnuti do vyzkumu, ochotni zakoupit urc¢itou
znacku. Nasledné jsou vystaveni reklamé na tuto znacku vétSinou s reklamnimi spoty i na jiné
znacky. Po zhlédnuti reklam jsou opakované dotazani na preferenci znacky. Validita testu
zavisi ve zna¢né mife na vybéru respondentl, ktefi jsou kupujicimi pfislusné produktové
kategorie. Je vSak tfeba mit na paméti i skutecnost, Ze 1 zde mohou ve finalnim rozhodnuti
hrat vyznamnou roli v ndkupnim chovani ptislusné znacky reference resp. reakce ¢lenti urcité
socialni skupiny na zakoupeni znacky, jeji postaveni na trhu, jeji dosazitelnost atd. Vyuziti
jednotlivych ukazateli zalezi na stanovenych komunikaénich cilech. Pokud je cilem
zapamatovani si reklamy a jejiho obsahu, potom je odpovidajicim ukazatelem méteni
efektivity day after recall (vybaveni po 24 hodinach), pokud je cilem stanoveni plsobeni
reklamy na nakupni chovani, potom je vhodnym zplisobem méfeni persuase v podobé
preference znacky.

Podle modelu ELM (Elaboration Likelihood Model) existuji dvé zakladni cesty k persuasi,
centralni a periferni cesta. Zakladem persuase v ptipadé centralni cesty vychazejici z motivace
a schopnosti zpracovat sdéleni je silny argument, v piipad¢ periferni cesty, kdy motivace a
schopnost zpracovani jsou nizsi, jsou zakladem persuase emoce, celebrity, libivost reklamy a
jeji vysoka frekvence. Vedle téchto cest vSak jeSté existuje moznost pasivniho zpracovani
existujicich informaci v okamziku, kdy recipient neni zadnym zplsobem motivovan
k aktivnimu zpracovani. Tento pfistup je zakladem tzv. silné teorie reklamy, slaba teorie
snizuje vyznam persuase v marketingové komunikaci a reklamé, dle této teorie reklama plni
spiSe funkci publicity, V minimalni mife ma schopnost ptesvédCit cilovou skupinu o
preferenci a ndkupu urcité znacky.

4.1.3. Méfeni vystupu

Vystupem z pohledu efektivity pisobeni reklamy rozumime Zzadouci zménu v chovani
spotiebitele v disledku tohoto plsobeni. Tuto zménu mizeme zjistit podle toho, ze si pii
koupi zdkaznici zvoli ptisluSnou znacku nebo ze ji kupuji opakované a casto (intenzita
nakupu). Jiny, vice agregovany pohled na méfeni vystupli nabizi firemni ucetnictvi a
ukazatele, které v ném nalezneme, napft. zvySeni obratu, vynost, zisku. Pfi ndkupu ptislusné
znacky (vybér z mnoha jinych, které jsou na trhu nabizeny) miizeme jeji postaveni méfit
trznim podilem. Pokud se jedna o opakované nédkupy, jako je tomu naptiklad u
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rychloobratkového zbozi, mizeme vyuzit zkuSebniho ndkupu (koupim si novou znacku
praciho prasku, abych ji vyzkousel), opakovaného ndkupu nebo zménu znacky. Tyto
ukazatele mohou odrazet Gispésnost reklamniho pisobeni, pfi jeho posuzovani vsak musime
byt obezietni. Existuje celd fada dalSich faktorti, které hraji ve volbé znacky svou roli jako
napiiklad loajalita ke znacce, mimoradna cenova nabidka aj. V reklamé nejde o to, abychom
piiméli zékaznika produkt koupit a nasledn¢ o dal§i koupi pfiliS neuvazovat. Jednim
z dalezitych cila reklamy je vytvofit dostatecné silnou loajalitu ke znacce a tim 1 jeji
opakovany nakup. Ten posuzujeme z pohledu frekvenci ndkupu a nakoupeného mnozstvi.
Jedna se tedy o celkovou zménu v ndkupnim chovéni jednotlivce nebo domacnosti. Navic,
jednim z dulezitych cilii online reklamni strategie jiz neni ,,pouze” loajalni zakaznik, ale
zakaznik zapojeny, ktery §ifi dobré jméno znacky dale.

Obrat, vynosy resp. zisk se povazuji z pohledu reklamnich aktivit za agregované vystupy.
Jejich nevyhodou je, Ze nenabizi hlubsi pohled do pficin, které vedly k jejich zvySeni (sniZeni
nebo stagnaci). Nefikaji nic o tom, jak se na jejich zméné podilely ostatni ¢asti
komunika¢niho mixu (zejména podpora prodeje), v jaké miie jde o kumulativni plsobeni
predchazejicich komunikacnich aktivit firmy, a které dal§i faktory tyto zménu ovlivnily
(cenova politika firmy, aktivity konkurence, celkova ekonomicka situace atd.). Vyuziti téchto
agregovanych vyzkumu rovnéz ponékud zpochybnuji vyzkumy reklamni elasticity. Reklamni
elasticitou rozumime procentni zménu v prodeji pii 1% zméné vydaji do reklamy. Reklamni
elasticita zavisi na fadé proménnych, at’ se jedna o cenu produktu, produktovou kategorii,
postaveni znacky nebo Zivotni cyklus vyrobku.

Pokud shrneme uvedené studie zahrnujici desitky vyzkumi, dojdeme k néasledujicim obecnym
zavéram tykajici se reklamni efektivity méfené trznimi vystupy. Primérna reklamni elasticita
je nizka, ¢ini pouhych 0,1 procent (pokud se zvysi reklamni vydaje o 1 procento, zvysi se
prodej o desetinu procenta). Vyzkum prokazal vliv pfenosu byvalych reklamnich aktivit
(carry over effect) na kratkodobou elasticitu s tim, Zze mezi kratkodobou elasticitou vyjadiujici
efekt reklamni kampané v pribéhu jednoho tydne/mésice a minulymi reklamnimi aktivitami
existuje silna pozitivni korelace. ZjiSténi rovnéz prokazala, ze elasticita potravin je v priméru
o 0,1 vyS8i nez u ostatnich produkti. Rovnéz vyzkum prokazal, ze elasticita v Evrop¢ je
obecné vyssi, nez je tomu v USA. Elasticita se neméni v pfipadé€, Ze prodej nahradime trznim

podilem a rovnéz nerozhoduje, zdali zjist'ujeme elasticitu produktu nebo znacky.

V Tellisové metaanalyze (Tellis 2004) byla zjisténa primérna reklamni elasticita ve vysi 0.1,
ale cenova elasticita -1.6. Znamend to, ze priméernd cenova elasticita je 15 krat vyssi nez
prumérna reklamni elasticita, pokud vychazel vyzkum z medianu, byly rozdily jesté vétsi. Coz
také vysvétluje podstatné vyssi elasticitu podpory prodeje. Cenova a rabatova politika je
pritom nedilnou soucasti této Casti komunika¢niho mixu. Bylo rovnéz zjisténo, Ze cenova
elasticita produktl kratkodobé spotieby je podstatné vyssi, nez je tomu u produkti
dlouhodobé¢ spotieby. To znamenad, Ze u zbozi kratkodobé spotieby je z kratkodobého pohledu
mnohem efektivnéj$i a ve svém dusledku vice ziskova vhodné rabatova politika a snizeni
ceny nez zvysené investice do reklamy.
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U zbozi dlouhodobé spotieby to zdaleka neplati, zdkaznici jsou ochotni platit vice za
zbozi/znacky, u kterych jsou presvédceni o vyssi kvalit€¢ a image produktu/znacky. Jednim
Z nastroju, ktery spotiebitele o tomto presveédci, je reklama. Vyzkumy rovnéz prokazaly, ze
produkty v pocatecnich fazich svého zivotniho cyklu maji relativné nizsi rozdil mezi cenovou
a reklamni elasticitou, nez je tomu u produkti v pozd¢jsich fazich zivotniho cyklu. Proto je
také rabatova politika vhodnéjsi a efektivnéjsi v pozdéjsich fazich zivotniho cyklu, zatimco
reklama je siln€jSim nastrojem v pocatecnich fazich.

4.2 Metriky

V ramci tradicni koncepce meéfeni reklamni efektivity i v procesu digitalni reklamni
komunikace vychazime tedy zpfedpokladu, ze na zakladé medialnich vstupi a
prostfednictvim néslednych duSevnich procest, jsou vytvareny ve vétsi ¢i mensi mife Zadouci
trzni vystupy. Proménné jednotlivych fazi komunikace jsou ty, které vyjadiuji intenzita, resp.
reklamni tlak na vstupu (vydaje na reklamu, podil téchto vydaja, pocet vystaveni, rating,
dosah, primérna frekvence, GRP, podil sledovanosti, navstévy, imprese, proklik, mira
prokliku). DuSevni procesy zahrnuji kognitivni, emotivni a konativni proménné, trzni vystupy
mohou byt pfedstavovany volbou znacky, intenzitou ndkupu a rozli¢nymi finan¢nimi vystupy.
Tradi¢ni vnimani proménnych je mozné aplikovat i do soucasnych medialnich platforem
anaSlo si své misto 1V metrikdch pouzivanych v ramci digitdlniho marketingu. K méteni
ucéinnosti resp. efektivity reklamniho ptsobeni jsou vyuzivany tzv. metriky. Synonymem
tohoto slova miize byt slovo indikator nebo ukazatel.

Metrika vyjadiuje stav urcitého systému, jeho kvality, efektivnosti a nabyva rtiznych hodnot.
Metriky mohou byt kvalitativni (neiselné vyjadieni) nebo kvantitativni (Ciselné vyjadieni).
Orientovat se v zaplavé metrik a analytickych nastrojii je vice nez naro¢né. Mezi ty nejcastéji
vyuzivané patii piedevsim: povédomi znacky (89%), word-of-mouth, buzz (88%),
spokojenost zakaznika (87%), uzivateli generovany obsah (80%) a webova analytika (80%).
Tyto metriky jsou vSak jen malou anepatrnou casti velké mnoziny v soucasnosti
vyuzivanych. Napftiklad Rappaport identifikoval ve své studii, kterou zpracoval pro
Advertising Research Foundation vroce 2015, celkem 350 rtznych digitalnich metrik a
roz¢lenil je do kategorii reklamy, publika a internetového provozu, navigace na webu a misto
vykonu, angazovanost a interakci, posileni a potvrzeni, konverze, e-commerce a reklamni
efektivity.
Tab. 13. Digitalni metriky podle kategorii

E-Commerce Cena za objednavku, cena za prodej, ¢as k nakupu, navstéva sekce misto prodeje,
navstévy sekce webu urcené k nakupu, primérna hodnota objednavek, ptijem
z doruc¢eného emailu, prvni objednavky, zakaznici

Konverze Cil konverzi, kanal konverzi, klicovy obsah ke staZeni (kupony, recepty, aplikace
apod.), konverze, mira konverzi, mira opusténi nakupniho voziku, mira opusténi
stranky, mira zachycenych e-mailti, odeslané formulafe, pomér nakupt

z vyhledavaci, stazené brozury, stazené kupony, stazené mobilni aplikace, stazené

! Zpracovala Z. Bagikova (Z pripravované publikace Reklama. Teorie, koncepce, modely. Professional
Publishing Praha)
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pisné, stazené recepty

Medialni
spoti‘eba

Mnozstvi sledovanych minut, nejsledovanéjsi stranky, pocet shlédnuti videa, podil
toku, prumérna doba piehravani, primérny ¢as straveny na strance, praimérna doba
prehravani, primérny Cas strdveny na strance, primerny ¢as straveny sledovanim,
tok unikatniho uzivatele, celkovy Cas straveny sledovanim, shlédnuté stranky,
shlédnuté stranky na navstévu, shlédnuté stranky prihlaSenych uzivateld, zobrazeni
na displeji navstévnika, zobrazeni na displeji

Navigace
stranky /
vykon stranky

Cas naéteni stranky, mira odchodu, mira stranky odchodii, stranka odchod, tok
kliknuti, vstupni stranka

Posilnéni a
potvrzeni

Hodnoceni produkti, 1lidé hovotici o prispévku, lidé hovofici o strance, mira
stiznosti na e-mail, mnozZstvi stiZznosti na e-mail, opakovany e-mail, ovliviiovatel,
oznaceni ,,to se mi nelibi“ u stranky, oznaceni ,,to se mi libi/nelibi, oznaceni mista,
oznaceni ,,to se mi libi®, piny, repiny, retweety, sentiment, socialni procenta,
viralita pfispévku, viralni imprese ptispévku, viralni imprese stranky, advokati
znacky, sdileni, zminka

Publikum
a internetovy
provoz

Cookie, dosah, fanousci, internetovy provoz vyhledavani, IP adresy, kanal, mira
aktivnich uzivateld, mira odhlasenych e-maildi, mnoZzstvi vracejicich se
navstévnikl, navstéva, neopakovatelny video dosah, neptiznivci a ukonceni odbéru,
nova oznaceni ,,to se mi 1ibi*, novi navstévnici, novi nav§tévnici v procentech,
odchod, opakované navstévy, operacni systém mobilu, organicky dosah piispévku,
organicky dosah stranky, pocet pinerti, placeny dosah piispévku, placeny dosah
stranky, podil aktivnich dni, pfesmérovany internetovy provoz, ptfimi navstévnici,
pratelé fanouskd, pfiznivci a odbératelé, pocet repinerd, zpétné odkazy, spotiebitelé
prispévki, spotiebitelé stranek, celkové shlédnuti tab, celkovy dosah ptispévki,
celkovy dosah stranky, typ telefonu, typ vstupu, unikatni navstévy (unikatni
vyhledavace), unikatni divaci, unikatni divaci ¢i posluchaci programt, unikatni
uzivatelé aplikaci, uzivatelé novych aplikaci, verze mobilniho vyhledavace, viralni
dosah prispévku, viralni dosah stranky, vyhledavaé, zasah, zdroj internetového
provozu, znacka telefonu.

Reklama

Cena za akci, cena za kliknuti, cena za kontakt, cena za tisic cilenych impresi, cena
za tisic impresi, cena za transakci, cena za unikatniho navstévnika, cilené imprese,
cilené publikum, dorucené e-maily, doruc¢ené e-maily do inboxi, frekvence,
interaktivni imprese rich médii, kumulovana sledovanost v populaci (GRP), mira
doru¢enych e-mailti, mira doru¢enych e-mailti do inboxu, mira odchodu, mira
otevienych e-mailli, mnozstvi otevienych e-maild, odchody, organické imprese
ptispévkil, placené imprese stranky, ptispevek, reklamni imprese, socidlni imprese,
sponzorované ptibehy, stranka, celkové imprese piispeévki, celkové imprese
stranek, viditelné imprese, ziskané imprese, zobrazeni

Reklamni
efektivita

Kli¢ové metriky vykonnosti, povédomi o reklamé, povédomi o znacce, posileni
znacky

Zapojeni a
interakce

Akce, doposlouchané playlisty, dosledované epizody, interakce v reklamé, in-unit
kliknuti, kliknuti, komentafe, konverzace, konverzace na relevantnich strankach,
mira akce, mira kompletné shlédnutych programi, mira proklikti (CTR), mira
proklikli po video nastaveni, mira socidlnich kliknuti, mnozstvi celkove
shlédnutych programt, mnozstvi kliknuti z otevienych e-mailt, navstévy —
zakaznicky servis, sekce podpory, negativni zpétna vazba od uzivatele, negativni
zpétna vazba piispévku, opakované sledovani programu, opakované zahajeni
sledovani programu, oznaceni ,.to se mi libi“ stranky, prechod mysi, proklik,
piibéh, primérny ¢as straveny na strance, sledovani udalosti, spotteby prispévk,
udalost, ukoncené programy, unikatni kliknuti, video-reten¢ni publikum, zahajeni
sledovani epizody, zahéjené programy, zahajeni poslechu playlistu, zapojeni
uzivatele, zapojeni, zapojeni — tweet, zapojeni video, zapojeni lidi pfispévku
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Metriky digitdlniho marketingu je moZzné uchopit z vice rovin. Z roviny digitalnich platforem
(méfeni v rdmci pocitaci nebo mobilnich zafizeni), roviny digitalnich kanalii (méteni webd,
socialnich siti, blogli apod.), roviny vstupii a vystupii (méfeni na Grovni vstupu a vystupu
marketingovych aktivit) a kone¢né¢ roviny analytickych nastroji (méfeni na jednotlivych
urovnich a vrstvach webové analytiky). Aktivity v digitdlnim prostfedi a métfeni vlivu téchto
aktivit na uzivatele internetu ve smyslu méteni, sbéru a analyzy zjisténych daji slouzi pro
ucely lepSiho vyuziti online médii a efektivity jejich reklamniho plsobeni.

V ramci modelu digitalni reklamy, ktery vyuziva zkratky RACE (Reach, Act, Convert,
Engage — zasahnout, konat, provést konverzi, zapojit) uvadime v tab. 14 metriky vyjadiujici
rozdily v Géinnosti a efektivité:

Tab. 14. Metriky v online reklamé dle RACE.

ucéinnost efektivita

R - Reach Naklady na ziskani nav§tévnika  Vynos na 1 navstévnika
Mira prokliku Podil na divacich

A - Act Mira okamzitého opusténi strany Priumérna hodnota objednavky
Pocet shlédnutych stran/nav§tévy Pocet poloZek na 1 prodej

C - Convert Konverzni pomér Rozpéti (marze)

Spokojenost zakaznika se striankou

E - Engage  Opakovany konverzni pomér Hodnota zikaznika pro firmu
Aktivity zakaznika na soc. sitich

Otazky a ukoly:
1) Mpyslite si, Ze v souladu s Jonesovym tvrzenim je mozné si zapamatovat reklamu po jejim
prvaim vystaveni. Pokud ano, jaké by méla mit viastnosti.
2) Vysvétlete na konkrétnich prikladech rozdily mezi ucinnosti, efektivitou a hospodarnosti.

3) Na kdy je vhodné z pohledu ucinnosti naplanovat reklamni kampan na ziskdani uchazecii o
studium v prezencni formé studia vasi Skoly.? Na kdy v kombinované forme?

4) Vyberte ze seznamu digitalnich metrik ty, které méri zapojeni prostrednictvim socidlnich
Sitl.
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5. Podpora prodeje

Kli¢ova slova:

podpora prodeje, cenova podpora, klubové ceny, zavadeéci ceny, dlouhodobé plany, vykupni
bonifikace, kupony, krizovy kupon, sampling, ochutnavky a demonstrace, samolikvidacni
prémie, spotrebitelské soutéze, statickdi a mobilni podpora, programy loajality, rabat,
sdruzena reklama, cenové zvyhodnéné baleni, reklamni darky, prodejni schiizky, pobidkové
penize

Osvojeni poznatkii:
e pochopeni postaveni a role podpory prodeje v komunikacnim mixu, jejich forem a metod
e sezndmit se podrobné s ndstroji podpory prodeje zamérené na distribuci resp. konecné
spotrebitele
e umét navrhnout optimalni vyuziti podpory prodeje resp. reklamy v planu reklamni resp.
komunikacni kampané

Podpora prodeje je formou komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobkil a sluzeb
kone¢nym spotiebiteliim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostiednictvim dodate¢nych podnétt, které
nabizenému produktu dodavaji pfidanou hodnotu v Casové omezené dob€. Jinymi slovy,
podpora prodeje predstavuje stimuly platné pro celou distribucni cestu - od vyrobce az ke
kone¢nému spotiebiteli - jejichZ cilem je zvySeni a podpora pohybu zbozi. Podpora prodeje je
nastroj akcelerujici zvyseny prodej. Této akcelerace je dosazeno vyuzitim vhodnych stimul
(jako napfiiklad penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma navic, darky atd.), které vedou
zakaznika k ndkupu, navstévé obchodu, patrani po dalSich informacich ¢i k jinym Zadoucim
aktivitam. Tato Cast propagacniho mixu je také jedna z nejdilezitéjSich €asti tzv. podlinkové
marketingové komunikace.

Tato rozhodujici €ast podlinkovych aktivit svym vyznamem stidle roste a v oblasti
marketingovych vydaji prevysuje v zemich na zapad od naSich hranic vydaje na reklamu. Co
je divodem vzrustajici obliby této ¢asti propagacniho (komunika¢niho) mixu? Existuje
sice vetsi loajalitu vici znacce, jeji efekt je vSak dlouhodoby. Na vedouci pracovniky
marketingu je v podnicich vyvijen tlak, aby jejich aktivita pfindSela firmé& rychle uzitek v
podobé zvyseného prodeje. Neni se tedy cemu divit, Ze podpote prodeje je v fadé piipadii
davéana prednost pred ostatnimi ¢astmi propagacniho mixu. DalS$im diivodem této obliby je
velka divéryhodnost jednotlivych nastroji podpory. Je celkem snadné urcit do jaké miry a
jak rychle urcité strategie podpory prodeje splni stanovené komunikaéni cile. Coz u klientt
muze byt dilezitym momentem v rozhodovani, které ¢asti mixu vyuziji vice a které méné.

Jinym divodem mohou byt i ekonomické faktory. Zatimco rozpocty urcené na
marketingovou komunikaci vétSinou zlstavaji u jednotlivych firem stejné (pokud se v
disledku ekonomické recese jest€ nesnizuji), ceny televizni, rozhlasové, tisténé i venkovni
reklamy rostou. Proto klienti za¢inaji preferovat ty oblasti marketingové komunikace, které
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nabizeji rychlé a jisté vysledky. Dal§im ekonomickym faktorem jsou uspory z objemu vyroby,
ke kterym dochazi, pokud je zabezpeceno jak zvyseni prodeje, tak i posileni distribuce
ptislusného produktu. V posledni dobé dochazi i ke zménam v ndkupnim chovani zakaznikda.
Ti zaCinaji byt vice vybiravi, informovangjsi, méné vérni znackam, fada zékaznik je citliva
na cenové impulzy. Kvalita produktii nabizenych na trhu se vétSinou vyrovnala a je vysoka,
rovnéz tak se stavaji vyrobky vzajemné stale vice podobné. V piipad¢ velké podobnosti
vyrobkll je muzeme odlisit, pfilakdme-li pozornost cenou ¢i n¢jakou vyhodou. Z pohledu
zékaznika snizuji vyhody spojené s vyuzivanim nastrojii podpory prodeje také riziko spojené
s nakupem a nabizi mu moznost usetiit na nakupu penize. Tato moznost u néj prevazuje pfi
rozhodovéni, zdali koupi véhlasny, ale drazs$i znackovy produkt, nebo levnéjsi produkt
nesouci maloobchodni znacku a ktery nabizi i moznosti dalsi prodejni podpory.

Vyznamnym diivodem zvysujicim oblibu podpory prodeje je zvysujici se sila maloobchodu.
Se vznikem siti super a hypermarketl je to pfedev§im maloobchod, kdo diktuje podminky. Da
se predpokladat, ze tato koncentrace bude pokracovat a Ze maloobchodni siti bude brzy
dominovat né€kolik silnych subjektii. Podpora prodeje orientovana na distribuci proto ziskéva
stale vice na dulezitosti.

Podpora prodeje je jednou z casti komunika¢niho mixu vyuzivaného marketingovymi
odborniky. Diky svym specifickym vlastnostem je schopna plnit velmi efektivné a ucinné
fadu komunikacnich cilti Iépe, nez dalsi ¢asti. Podpora prodeje mize napiiklad dosahnout:

e vyzkouSeni nového vyrobku zédkazniky

e opétného nakupu produktu

e zvySeného objemu spotieby piislusného produktu
e ovlivnéni zvyseni prodeje vyrobkl podniku

e neutralizace marketingovych aktivit konkurence

Pii rozhodovéni, zda je vhodné&j$i vyuZzit pro komunikaci se zdkaznikem reklamy nebo
podpory prodeje, je tieba peclivé zvazovat vSechny vyhody a omezeni, vSechny rozdilné
vlastnosti téchto forem marketingové komunikace, jakoz 1 cile, kterych chceme dosédhnout.
Mezi hlavni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje patfi:

Reklama Podpora prodeje
1. Vytvati image vyrobku 1. Je zaméfena na prodej vyrobku
2. Jeii pasobent je dlouhodobé, 2. Vysledek se dostavuije rychle
ucinek se dostavuje pozdéji 3. Spoléha na racionalni apel
3. Spoléha vice na emoc¢ni apel 4. Spoléha na vytvofeni hmatatelné
4. Spise vytvari nehmatatelnou nadhodnoty nabizené s produktem
produktu 5. Stava se brzy ziskovou

5. Stava se ziskovou v dlouhodobém méfitku

Jednim z hlavnich strategickych marketingovych rozhodnuti vedeni podniku tykajicich se
forem komunikace se zakazniky je volba strategie tlaku nebo tahu. Strategie tlaku je spise
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defensivni strategii, jejim cilem je pfedevSim ochranit misto v regale pied konkurenci. Pti
volbé strategie tlaku je podpora prodeje zaméfena na distribuci. Strategie tahu je na druhé
stran¢ spiSe taktikou ofensivni, jejim cilem je pfildkat pozornost zédkaznikli a pfimét je k
nakuptim. Pfi volbé vhodné strategie ani tak nejde o to zvolit nékterou z nich, jako spise zvolit
spravny pomeér mezi nimi, podniky ve svych marketingovych aktivitach totiz vyuzivaji obé
strategie.

5.1Podpora prodeje zaméiena na spotiebitele

Podpora prodeje orientovand na spotiebitele je zaméfena na finalni zdkazniky a ty, ktefi
vyrobek spotiebuji. Hlavni silnou strankou této formy je jeji flexibilita a rozmanitost metod a
nastrojii. Vyuziva Siroké palety metod, které ve vzajemné kombinaci nebo v propojeni s
reklamou mohou pomoci dosahnout témét vSech cili stanovenych marketingovymi
odborniky. Flexibilita znamena skutecnost, ze metod podpory prodeje mizeme pouzit
prakticky ve vSech obchodnich aktivitich orientovanych na kone¢ného spotiebitele.
Vyuzivani metod podpory prodeje jeSt€é nemusi automaticky znamenat trzni uspéch. Pro
uspéch v této propagacéni aktivit¢ musime dodrzovat nékteré zasady. Mezi né patii nutnost
stanoveni jasnych a konkrétnich cili. Propagacni aktivita, kterd nema jasn¢ stanoven
konecny a smysluplny cil, je zbytecné plytvani casu a penéz. Proto musime nejdiive stanovit,
zdali cilem propagacni aktivity je zvySeni povédomi znacky, podpofit nakup nového
produktu, zbavit se sezonnich zasob atd.

Mezi hlavni metody podpory prodeje u Spotiebitelil patii:
Metody cenové podpory prodeje

Docasné sniZeni ceny produktu je jednou z béZnych metod, jak podpofit jeho prodej. SniZeni
ceny je bézn€ pouzivanym nastrojem, kterym se snazime ovlivnit kupni chovani zakaznikt
zejména u rozhodovani o koupi nového vyrobku ptichazejiciho na trh (tzv. zavadéci cena).
Jinymi cili, kdy se vyuZiva snizeni ceny, miiZze byt snaha pfesvédcCit zakaznika, aby koupil
veétsi mnozstvi produktu, nebo aby jej koupil v urcitou dobu ¢i presvédcit nové uzivatele, aby
Jiz na trhu zavedeny produkt vyzkouseli (tzv. docasné slevy). Kromé bézného sniZeni ceny se
mizeme setkat i s ur€itymi modifikacemi této metody. Jednd se zejména o tzv. baleni
zdarma. Jedna se o baleni, které je zvyhodnéné bud’ sniZzenim ceny nezménéného baleni nebo
cenovym zvyhodnénim vétsiho baleni. Jinou formou je tzv. zboZi zdarma. Pti nakupu dvou
nebo vice kusti poskytuje maloobchodnik jeden nebo nekolik kusti zdarma. DalSim néstrojem
metody cenové podpory prodeje je tzv. odména pro zakaznika (baleni s prémii). Tato forma
cenové podpory ma podobu drobnych predméth pribalovanych k vyrobku (hracky k ¢okolade,
sklenicka k lahvi whisky atd.).

Jinou formou cenové podpory jsou tzv. klubové ceny, kde nékteré kluby nebo prodejni
zatizeni poskytujici svym zékaznikim slevy. Napt. Klub ¢tenditi prodava svym ¢lenim knihy
za niz§i cenu, restaurace nabizi slevy svym vérnym zakaznikiim. Nékteré kluby, kromé vyhod
ze své vlastni ¢innosti, maji kontakt s riznymi obchodnimi firmami, které poskytuji slevy
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zékaznikovi, ktery se prokaze legitimaci ¢i kartou piislusného klubu. Zvlastni formou cenové
podpory jsou tzv. dlouhodobé plany. Na zaklad¢é téchto pland vérny uzivatel prislusného
produktu (benzin firmy Shell, sluzby letecké spole¢nosti) ziskava po urcité dobé a ziskani
dostatecného poctu bodl ¢i kupdnii ndrok na vyrobek (jidelni servis, zahradni nébytek, tricko)
nebo sluzbu (letenka) zdarma. Pokud firma nabizi prodej zbozi na protitcet, kdy cena nového
vyrobku se snizuje, jestlize zdkaznik da jako protihodnotu stary vyrobek hovotime, o tzv.
vykupni bonifikaci.

Kupoény

Kupony jsou tisténa potvrzeni, ktera vydava vyrobce nebo obchodnik kupujicim. Opraviuji
zékaznika pozadovat slevu z ceny pii koupi konkrétniho druhu zbozi nebo pii koupi
jakéhokoliv vyrobku v urcité konkrétni prodejné. Kupény mohou mit podobu tzv. kupéni na
slevu. Ty jsou soucasti inzeratd v novinach a ¢asopisech, nebo mohou byt zasilany postou ¢i
rozdavany na stanicich vetejné dopravy. Jinou formou je tzv. kiiZovy kupon (trumf), ktery je
soucasti kupovaného vyrobku a umozZiuje ziskani jiného vyrobku (Casto komplementu)
zdarma.

Prodejné podpiirné metody

Prodejné¢ podplrné metody jsou zaméteny na vyvolani zdjmu o pfislusny vyrobek ze strany
zakaznikl.. Mezi nerozsifenéjsi prodejné podpirné metody patii sampling (vzorky). Sampling
je mozné charakterizovat jako bezplatné rozdavani ¢i prodej vzorki kone¢nym spotiebitelim.
Ti se s vyrobky mohou setkat napiiklad v televizni reklamé ¢i v tiSténé inzerci, nemaji vSak
moznost si je vyzkousSet bez toho, aby podstoupili urcité riziko z neznamého a zakoupili si je.
Vzorkovym balenim, které byva mensi, maji moZnost zdarma ¢i za symbolickou cenu tyto
vyrobky vyzkouset. Sampling je nejcastéji vyuzivan pii uvadéni nového nebo vylepseného
vyrobku na trh, nebo v piipad€, pokud chce vyrobce ukazat spotiebiteli spravné pouziti
vyrobku. Sampling mtZe probihat riznymi formami. Mezi nejrozsitenéjsi patii tzv. door-to-
door sampling, ktery je =zaloZzen na osobnim kontaktu s koneénym spotiebitelem
prostiednictvim vySkoleného distributora, ktery spotiebitele oslovuje v misté jejich bydlisté.
V piipadé tzv. street-sampling dochazi ke kontaktu nahodné na vetejnych prostranstvich U
direct mail sampling nedochazi k pfimému kontaktu mezi distributorem a spotiebitelem.
Vzorky jsou distribuovany postou do postovnich schranek.

Jinymi podpiirn€ prodejnimi metodami, rovnéz velmi rozsifenymi a zndmymi, se kterymi se
setkavd naprostd vétSina vefejnosti jsou ochutnavky a demonstrace. Ty jsou nejcastéji
organizovany pro zbozi rychloobratkové, jako naptiklad potravinaiské, tabdkové vyrobky,
alkoholické 1 nealkoholické nédpoje atd. Moznost ochutnani vyrobku, registrace jeho chuti
spojena s argumentaci a prezentaci mize byt velmi silnym stimulem vedoucim kone¢ného
spotiebitele k zakoupeni pfisluSného produktu. Demonstrace je modifikaci ochutnavky a je
vyuzivana napiiklad u kosmetiky ¢i kuchyniskych potieb. Zastupce vyrobce predvadi v
maloobchodni jednotce nebo mimo prodejni prostor svilj vyrobek a soucasné instruuje
potencialniho kupujiciho o jeho pouzivani a udrzbé. V tomto piipadé odpadd ochutnavka,
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demonstrace ucinnosti vyrobku muze byt vSak rovnéz silnym motivem k jeho nakupu.
Specifickou roli v ramci podpory prodeje mohou hrat i veletrhy a vystavy.

Dal$imi metodami, se kterymi se mizeme bézné¢ setkat, jsou prémie. Prémie je hmotna
odmeéna za to, ze si zakaznik zakoupi piislusny produkt, navstivi misto prodeje nebo uskutecni
pozadovanou ¢innost. Mlze se napiiklad jednat o prémie zasilané poStou, kdy na zaklad¢
zaslani potvrzeni o koupi vyrobku nam vyrobce slibuje zaslat maly darek, nebo v jinych
piipadech, pokud zdkaznik shromazdi urCity pocet ¢asti obalu produktu a posle je vyrobci, ten
mu za odménu posle prémii v podobné darku (napt. hrni¢ek Nescaf¢). Jinou formou jsou tak
zvané samolikvida¢ni prémie. Jejich principem je, Ze pokud zékaznik ptedlozi potvrzeni o
zakoupeni pfislusného produktu, je mu jiny produkt prodan za cenu odpovidajici pouze
nakladiim spojenym s pofizenim tohoto produktu a zaslanim zakaznikovi.

Spotrebitelské soutéZe jsou rovnéz jednou z velmi roz$ifenych forem prace s konecnym
spotiebitelem. Zakladnim bodem spotiebitelskych soutézi je zakoupeni urcitého mnozZstvi
vyrobki, zaslani Casti obalu ¢i jiného potvrzeni o zakoupeni na piisluSnou adresu a nasledné
losovani. Jinou moZnosti jsou loterie s pfimou vyhrou. Situace se v oblasti spotiebitelskych
soutézi znacné€ zmeénila v poloviné roku 1998, kdy po rozhodnuti parlamentu vstoupila v
platnost novela zadkona ¢. 202/1990 Sb. Tato novela diskriminovala spolecnosti se zahrani¢ni
ucasti. Schvalend novela zdkona vSak obsahuje urcitd dal$i omezeni pro organizovani
spotiebitelskych soutézi. Zminény zédkon v zéasad¢ rozliSuje dva typy spotiebitelskych soutézi
- loterijni a neloterijni. Za loterijni soutéZe jsou povazovany ty, které¢ stanovuji jako
podminku ucasti zakoupeni vyrobku a o vyhfe rozhoduje ndhoda a Stésti pii losovani.
Neloterijni soutéZe jsou ty, kdy neni splnéna jedna z vySe uvedenych podminek, tedy koupé,
¢i vyhra neni dana ndhodnym vybérem.

5.2 Podpora distribuce

V poslednich letech se vztah mezi vyrobci a distribuénimi ¢lanky méni. Zména postaveni
distribuce, jakoZ i ekonomicka situace a previs nabidky nad poptavkou vedou k posileni
podlinkovych aktivit ve vztahu k jednotlivym distribu¢nim ¢lankiim, prostiednictvim kterych
se vyrobky dostavaji ke kone¢nym spotiebitelim. Kvalita a loajalita jednotlivych distributor
velmi siln€ ovliviiuje dostupnost vyrobku, jeho pozici v prodejnich a jeho objedndvané
mnozstvi. Pokud hovoifime o podpote distribuce, ta je zamétena na dva zdkladni distribucni
¢lanky - maloobchodni jednotky, a to jak sit'ové, tak i nesitové a velkoobchod. Podpora mtze
byt zaméfena i1 na jina prodejni mista, jako naptiklad Cerpaci stanice. Zakladnimi cili podpory
distribuce byva zavedeni nového vyrobku, rozsiteni sortimentu, ziskani novych velkoobchod
¢i maloobchodii, zvySeni numerické distribuce, zvySeni objeml prodeje, zvySeni trzniho
podilu a budovéni loajality distributort. Aktivity podpory miizeme rozdé€lit dle toho, kde
probihaji na statické a mobilni.

V ptipad¢ tzv. statické podpory jsou akce na podporu prodeje uskutecnovany ve
velkoobchodé¢. Cilovou skupinou jsou maloobchodnici, ktetfi v tomto velkoobchodé nakupuji.
Jsou oslovovani a presvédCovani ke koupi daného vyrobku ¢i vyrobkové fady. Prodava se
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zbozi velkoobchodnikli, které v nekterych piipadech byva zapljceno na komisi. VSechny
aktivity jsou spojeny s n&jakou vyhodou ¢i motivaénim systémem orientovanym na
maloobchodniky. Nejcastéji se mize jednat o rabaty, poskytnuti P.o.S. materialti, moznost
uskutecnéni ochutnavky v obchodé, dovoz zakoupeného zbozi zdarma, predani darkovych
predméta atd. V piipadé darkovych predmétl je vzhledem k hodnoté celkového nakupu jejich
hodnota fadovée vyssi nez u predmétii pouzivanych v podpote prodeje u konecnych zakazniki.

Hlavnim cilem mobilni podpory je zvySeni numerické distribuce, to je ziskani novych
maloobchodnich jednotek. Tato forma podpory vSak sleduje i dalsi cile. Zakladnim
mechanismem je navstéva maloobchodni provozovny spojend s prezentaci vyrobku, nabidkou
moznych vyhod a ziskii pfi jeho zakoupeni a eventudlnim piedanim zakladnich P.o.S.
materialdi a vzorkll zdarma. Mobilni podpora miize byt spojena i s prodejem. Jedna se o prode;j
zékladniho mnozstvi piimo z dodavky (za hotové) nebo o prodej prostiednictvim pievodni
objednavky nekterého z velkoobchodi.

Soucasti programt podpory prodeje distribuce jsou i programy loajality. Tyto programy jsou
zamé&feny jak na velkoobchod, tak i na maloobchodniky. Cilem programu je zvysit image a
zejména ochotu akceptovat znacku ¢i vyrobek ze strany distribuce. Vybudovat jejich vérnost
témto vyrobkiim ¢i znacce a polozit zéklady pro jejich aktivni praci s vyrobky, prodejni
plochou a podpoftit aktivni pfistup ke spolupraci distributorti s vyrobcem. Programy byvaji
pfipraveny jako celoro¢ni systém riznych aktivit. Napiiklad participace na obchodnich a
marketingovych aktivitach vyrobce, dlouhodobé soutéze, vyuzivani kupond, skryta kontrola
atd. Vysledkem akeci je zisk urcitého poc¢tu bodl ¢i kupont a na zékladée toho 1 ziskani vyhod
tykajicich se pfedevs§im cen vyrobki (slevy, rabaty, prémie atd.). Tento komplex aktivit byva
doplnén i spolecenskymi udélostmi, jako jsou obchodni konference ¢i setkdni se zéstupci
velkoobchodil a maloobchod v pfislusném regionu (spojené s piijemnym pohosténim).

Mezi konkrétni metody podpory distribuce patii vybaveni prodejny P.o.S. materialy. Mezi
velmi rozsifené metody patii i poskytovani rabatu. Rabat predstavuje podporu prodeje v
dodavatelsko-odbératelskych vztazich. Dodavatel, pfevazné vyrobce, ho poskytuje s cilem
dodat odbérateli vétsi mnozstvi zbozi (Casto u noveé zavaddénych vyrobki na trh), nebo také
tehdy, jestlize odbératel za néj pfevezme né€kterou marketingovou funkci, kterou by jinak
musel zajistovat sdm. V praxi se mizeme setkat s tzv. mnoZstevnim rabatem, kdy vyrobce
nabizi odbérateli urcité mnozstvi vyrobkli zdarma, nebo ve formé snizené ceny, anebo jako
prémiové zbozi, zakoupi-li si vétSi mnoZzstvi zbozi, na jehoz zvySeném prodeji mé vyrobce
prvorady zajem. Naturalni rabat je pfedstavovan urCitym mnozstvim zbozi, které odbératel
ziska navic k pfedem objednanému zbozi. Srazky za reklamu jsou slevy z cen zbozi, které
ziskaji distribu¢ni ¢lanky, aby v dané oblasti propagovaly vyrobce a jeho produkty. Zpravidla
se poskytuje maloobchodnim firmam jako odména za to, Ze se podileji na podpote prodeje
ur¢itého vyrobku. Jinou taktikou cenové podpory distribuce je zavadéci cena, coz je urcitd
finan¢ni ¢astka, kterou vyrobce nabizi maloobchodnikovi pii prosazovani ur¢itého vyrobku na
trhu. Jinou technikou mohou byt cenové zvyhodnéna baleni ¢i jiné formy slev.
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Mezi dal$i metody miizeme zahrnout tzv. sdruZenou reklamu, kdy se vyrobce podili uréitym
procentem z nakladi na reklamni kampani uskuteénéné v mistnim méfitku. Nekdy se tato
forma podpory nazyva sponzorovanim propagacni akce. Podobné¢ jako v piipadé podpory
prodeje spotiebitele 1 zde se miizeme setkat s organizovanim rtiznych soutézi, jejichz cilem je
motivovat obchodniky k vétSim ndkupim zbozi. Soutéze jsou organizovany tak, Ze jsou
stanoveny nakupni kvoty a ten obchod, ktery tyto kvoty nejvice piekrodi, ziskava cenu. Rada
vyrobcl prezentuje a prodava své produkty prostiednictvim veletrhi a vystav. Umoznuji
vyrobky predvést, poskytnout maximum informaci, odpovédét na otazky, porovnat
konkurencni znacky a zbozi objednat. Pro vyrobce je zde vyhoda, Ze ziskava fadu cennych
informaci o konkuren¢ni nabidce, pro distributory piehled o komplexni nabidce a prodejnich
podminkach vyrobct. Jak jiz bylo zminéno, dal§i metodou je poskytovani reklamnich darki.
Mohou to byt darky od neosobnich (nakupni voziky) az po darky velmi osobni. Podobné
mohou byt distributofi vice motivovani k nakuptim, spolupraci a loajalit¢ formou zminénych
prodejnich schiizek a spolecenskych akci, obvykle spojenych s pfijemnou vecefi, popf.
kulturnim programem.

Dal$imi néstroji podpory obchodu jsou ty, které jsou zamécfeny predevSim na prodejni
personal maloobchodu. Jedna se o tzv. pobidkové penize (push money), coz jsou odmény
uréené prodavactim za Uspé$ny prodej novych vyrobkd nebo za zvySeny prodej konkrétniho
zbozi. Odména ovSem nemusi byt pouze financ¢ni, ale i ve formé odmény vécné (napf.
zajezd). Tato forma se pouziva predevsim u vybraného zbozi, nikoliv u samoobsluh ¢i zbozi
levného.

Otazky a ukoly:

1) Jaka jsou uskali podpory prodeje v souvislosti s budovdnim znacky?

2) Které z nastrojit podpory prodeje zamérené na spotrebitele vam nejvice vyhovuje, a
které piisobi u jinych cilovych skupin. Uvedte priklady.

3) Které z nastrojii podpory prodeje zamérené na distribuci jsou asi nejucinnéjsi v pripadeé
siti nadndrodnich maloobchodnich Fetézcii piisobicich na vizemi CR? Které jsou hlavni
cile podpory prodeje ve srovnani s reklamou a PR?

4)  Které nastroje podpory prodeje byste pouzili u nasledujicich produktii: a) nova znacka
ochuceného jogurtu, b) poznamkoveé samolepici listecky 3M, d) zvykacky Airwaves

5) Byl jste jmenovan/a/ brand manager pro novy praci prasek Brightwhite. Tento prdsek
ma brzy prijit na trh. Jaké formy podpory prodeje a reklamy byste zvolil/a/?
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6. Public relations

Kli¢ova slova:

publicita, eventmarketing, interni komunikace, krizovy management a komunikace, lobovani,
sponzoring, corporate identity, tistené materialy, komponované materialy, vystoupeni na
verejnosti

Osvojeni poznatkii:
e znat podstatu a principy fungovani véetné cilu public relations
e sezndmeni se s jednotlivymi aktivitami a ndastroji PR
o definovani hlavnich recipientii PR

e pochopeni diileZitosti a postaveni krizového managementu v nastrojich PR

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje se v piipadé public relations jedna o takovou formu
komunikace, jejimz pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobkli nebo sluzeb. Hlavnim
ukolem je vytvareni priznivych piedstav (image), kterou firma bude na vefejnosti mit. PR
ma nekteré rysy shodné s reklamou nebo podporou prodeje. Naptiklad programy PR jsou
rovnéz uskuteciiovany prostfednictvim médii. Podobny je i1 zplsob planovéani, rovnéz
zalozeny na marketingovém vyzkumu. Pfi stanoveni komunikacnich cili a strategie se
vyuziva segmentace trhu, zacileni a targetingu. PR vsak neni reklamou, i kdyZ se pii svém
pusobeni bez ni malokdy zcela obejde. Tuto formu marketingovych komunikaci mizeme
struéné€ definovat nasledovné: ,, PR jsou formou komunikace, které firmé pomdha prizpiisobit

’

se okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zretelem k dosazeni viastnich cili1.’
Mezi nejdulezitéjsi cile podniku by mélo patfit i vytvoreni co nejpozitivnéjSich vztahti vici
jeho okoli. Zadna firma neZije na pustém ostrové, viechny organizace funguji v konkrétnich
spolecensko-ekonomickych podminkadch. Reklama a podpora prodeje jsou ¢asti
komunika¢niho mixu, které jsou schopny v kratkodobém (maximalné sttednédobém) métitku
vyvolat zdjem o produkty firmy. Nejsou vSak schopny vytvofit trvale kladny vztah okoli k
komunitu, sdé€lovaci prostiedky, zajmové skupiny, Sirokou vefejnost, ale 1 zaméstnance,
partnerské firmy atd. Ptipadny negativni vztah okoli k aktivitim podniku muze vaznym
zpusobem ohrozit plnéni jak kratkodobych, tak zejména jeho dlouhodobych cilt.

Rizikem PR je skutec¢nost, Ze moznost fidit a kontrolovat skute¢ny obsah sdéleni a to, kdy a
jak Casto bude vetejnost tomuto sdéleni vystavena, je omezena. Jedna se o formu komunikace,
ktera ma vSak také své vyhody. Jsou jimi zejména divéryhodnost a délka sdéleni.
Dutvéryhodnost vyplyva ze skutecnosti, ze pokud je vefejnost vystavena jakékoliv formé
reklamy, uvédomuje si, ze je vytvoiena a zaplacena urcitou firmou. Jejim hlavnim cilem je
vétSinou presveédCit zdkazniky, aby koupili jeji produkty. Informace o firmé poskytované
nezavislymi zdroji mimo reklamni bloky nebo stranky jsou pfijimany s mnohem vétsi
daveérou. Dalsi vyhodou mohou byt relativné niz§i ndklady na PR a 1 ndvratnost
investovanych prostfedkl byva ¢asto velmi vysoka.
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Mezi hlavni cile PR patii:

e Budovani povédomi organizace a jejich produktt.

e Budovani jeji vétsi divéryhodnosti a pfipravenost na ptipadnou krizovou situaci (krizovy
management).

e Stimulovani zajmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci
(naptiklad dodavateld, distributort atd.) na spolupraci.

e Snizovani ndkladl na efektivni komunikaci organizace s vetejnosti.

e Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancl organizace.

Aktivity PR mize organizace uskutecnovat prostiednictvim svého oddéleni (spise u velkych
korporaci), které byva soucasti marketingového utvaru, nebo mize vyuzivat sluzeb agentur
PR nebo jejich kombinaci. Pokud se tyka ¢eského PR, da se fici, Ze jeho scéna se stale jeste
profiluje. Agentury PR jsou sdruzeny v Asociaci public relations (APRA). NejduleziteéjSimi
funkcemi agentur PR je analyzovat existujici vztah mezi organizaci (klientem) a jeho
vetejnosti (okolim), vyhodnocovat vztah a postoje vic¢i organizaci, hodnotit aktivity
organizace ve vztahu k PR a vytvofit plan aktivit PR a poptipadé se podilet na uskute¢iiovani
n¢kterych z nich.

6.1 Aktivity PR

Publicita

Publicitu je potieba chapat jako soucést aktivit PR. Aktivitu spocivajici ve vytvareni novych
zprav o osobach, produktech ¢i sluzbach urcité organizace, které se objevi v médiich.
Publicita firmy nemusi byt vZzdy kladna. Jestlize se firma podili na zneciStovani Zivotniho
prostiedi a tyto informace se objevuji v médiich, hovoiime o Spatné publicité firmy. Publicita
zdaleka nevznika pouze diky informacim, které organizace vytvaii a u kterych si pieje, aby se
v tisku ¢i elektronickych médiich objevily. Zdroje téchto informaci mohou byt rizné. Proto je
obtizné, dokonce nemozZné mit publicitu organizace pod vlastni kontrolou. Piesto musi byt
cilem organizace snaha o ziskani co nejlepsi publicity. Proto je Casto snahou organizace
vytvaret piilezitosti a udalosti, které mohou pfedstavitele médii zajimat. Nemusi se jednat
pouze o vyznamné osobnosti spojované néjak s firmou, herce, politiky, sportovce. Miize se
jednat 1 o charitativni aktivity firmy ¢i inovace vyrobku, ktery nyni neSkodi Zivotnimu
prostiedi atd.

Organizovani akci

Organizovani akci je soucasti tzv. event marketingu. Jedna se 0 komplexni nastroj
komunikace firmy orientovaného na zazitek. Ukolem organizovani akci je spojit vyznamné
zazitky s urcitou firmou nebo instituci. V public relations existuji v podstaté dva druhy akci a
udalosti. Ty, jejichz cilem je dosahnout vétsi a pfiznivé publicity a ty, kde jsou zdliraznény
osobni kontakty pracovnikii organizace. U organizovani fady udalosti a akci se vSak jednd o
kombinaci obou cilii. Mezi nejcastéji organizované udalosti patii spoleenské akce. Mezi né
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muzeme zahrnout spoleCenska setkani, vernisaze, vecete, rauty, recepce apod. Cilem téchto
akci neni jen piijemnd zabava s pfijemnymi lidmi, ale pfedev§im vyfizeni téch zalezitosti,
které neni mozné vyftidit v pracovni dobé v kancelafi. Vytvoreni piijemné atmosféry vytvari i
podminky pro divérnéjsi vztahy obchodni, sponzorské atd. Zvlastni formou téchto udalosti
jsou plesy, jejichz cilem neni pouze spojit lidi v piijemném prostiedi, ale v piipadé
neziskovych instituci i ziskat dodatecné zdroje piijml. Finan¢ni efekt nebyva vsak jedinym
cilem, dilezita je 1 publicita spojend s akci a v piipad¢ uspéSnosti plesu i zvySeni image
organizace.

Jinou formou akci mize byt organizovani uméleckych a sportovnich soutézi ¢i turnaju.
Cilem dobro¢innych (beneficnich) akci je ziskat financ¢ni prostiedky pro financovani
dobrocinné instituce (napiiklad nadace) nebo pro ur€ity, konkrétni a vefejné prospésny ucel.
Tyto benefiéni akce mohou mit podobu piedchazejicich spolecenskych ¢i sportovnich
udalosti. Pro publicitu vhodnymi akcemi mohou byt i rizné soutéze. Jejich cilem je délat
publicitu vetejné prospéSnym projektim. Cena, kterou v soutézi mize ziskat jak fyzicka, tak 1
pravni osoba, mize byt finan¢ni, umélecka nebo pouze symbolickd. Soutéze nemusi byt vzdy
zcela vazné mysleny, mohou mit i recesni naddech.

Dalsi formou akci public relations jsou vzdélavaci akce. Patii mezi né predevSim
organizovani seminaii a konferenci. Seminafem rozumime akci, ktera spojuje vyménu
vétsSinou odbornych, ¢i spolecensky zavaznych informaci a prezentaci poradatele. Konference
ma silngj$i spolecensky dopad. Jedna se o spolecensky vyznamné&jsi udalost, ktera v pripadé
ucasti vyznamnych osob pfilaka i zdjem médii. Dobfe organizovana, sd€lovacim prostredkiim
pfedem avizovana konference se tak muize stat vyznamnym ndastrojem dosaZeni cilti public
relations. Prezenta¢ni akce umoziuji instituci prezentovat své aktivity pomoci reklamy a PR.
Mezi prezentaéni akce zahrnujeme organizovani nebo ucast na vystavach a veletrzich. Do této
kategorie akci patfi i tzv. Dny otevienych dvefti, které slouzi k prezentaci organizace, zvyseni

jeji znalosti a povédomi v oCich vefejnosti.
Interni komunikace

Pojem ,,komunikace” znamena obousmérny tok informaci. V ptipad¢ interni komunikace (to
je komunikace uvnitf organizace) se na to ¢asto zapomina. Vedeni firmy se ¢asto spokoji s
posilanim sdéleni obéZnikem ¢i nafizenim, aniz se zajima o zpétnou vazbu. Pfitom dnes jiz
nesta¢i pii tvorbé komunikacni strategie uvazovat pouze o cilovych skupinach zékaznikda,
novinail nebo partnert. Je tfeba si uvédomit nezastupitelnou roli zaméstnanct a jejich podil
na efektivité fungovani organizace, produktivité a jeji vykonnosti. Cilem interni komunikace
muze byt posileni identifikace zaméstnanci s firmou, budovani jejich loajality a
spoluvytvareni pozitivniho vnitiniho klimatu projevujiciho se zdravou soutézivosti, motivaci,
pocitem spoluodpovédnosti za Gspéch organizace. Pfi interni komunikaci jde o to, aby byli
zamé&stnanci v€as informovani o pfileZitostech organizace, jejim poslani a cilech. Dulezita v
této komunikaci je i informovanost, jak aktivity jednotlivych skupin i jednotlivch pfispivaji k
plnéni tohoto poslani a cill. VétSina firem si stadle neuvédomuje dilezitost interni
komunikace. Organizace mize prostfednictvim motivace zaméstnancii a otevienou
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komunikaci ziskat pracovniky, kteii pii1 pocitu spoluodpovédnosti za vysledky budou
dosahovat vys$si produktivitu a kvalitu své prace. Hlavnimi cili komunikace uvniti organizace
je:

¢ informovat pracovniky firmy o cilech, tikolech, aspéSich popt. problémech.

e Motivovat pracovniky.

e Vytvaret vhodné podminky pro praci (vytvareni atmosféry divéry a vzajemné podpory,
tedy takového prostiedi, které umoziiuje potiebny rozvoj pracovni iniciativy)

Mezi nejcastéjsi prekazky efektivni vnitini komunikace zejména patii:

1. Ochota naslouchat pouze tomu, co chceme slySet. Chybou nékterych fidicich
pracovniki je to, ze akceptuji informace nebo sdéleni pouze od nékterych kolegi a
podiizenych (obvykle téch, které povazuji za nejschopnéjsi ¢i nejdavéryhodnéjsi). Casto
jsou piijimana jen ta sd€leni, kterd jsou kladna, nekonfliktni, vyplyvajici z vétsi ¢i mensi
servility nebo nejsou pfili§ objektivni, coz miize vyplyvat z osobnich zdjma zdroje
sdéleni.

2. Neochota FeSit konfliktni situace podle zasady ,,vSak ono to Casem vySumi®. Nekdy se
stava, ze fidici pracovnik utikd pied feSenim problémi (které v kazdé Skole vznikaji a
existuji) a je jedno, zdali tento Uitk ma podobu oddalovani jejich feSeni nebo uzavieni
se do kanceléfe feditele s vymluvou na piemiru jiné prace. Utékem pred odpovédnosti a
alibismem feditele mize byt i piikaz zastupci, aby za néj tuto nepiijemnou zalezitost
néjak vytesil. Pokud problémy nejsou fidicim pracovnikem dlouhodobé feSeny, pak
nejen ze ztraci autoritu, postupné vSak dochazi 1 k prohlubovani existujicich problémd,
coz v del§im ¢asové horizontu miZe vést aZ k postupnému rozkladu vnitinich hodnot a
zméng postojli pracovnikl ve vztahu k firmé.

3. Nezajem o zpétnou vazbu. Prosazovani jednosmérné komunikace piikaz — vykon a
nasledna kontrola splnéni piikazu je bezesporu vhodné do arméadniho prostedi zejména
v okamziku véle¢ného konfliktu. Tento model komunikace vSak zdaleka nemusi byt
zcela U€inny v podminkéch organizace, jejiz efektivni fungovani by mélo byt zalozeno
predevsim na tymové spolupraci a z pohledu fizeni na motivovani a vedeni pracovniki.
Proto se v zadné organizaci efektivni komunikace neobejde bez zpétné vazby. Ta by
méla poskytnout informace, jak jeho sdéleni bylo pochopeno popt. splnéno, na druhé
stran¢ by pracovnik nemél ziskat pocit z osobniho ttoku, zpétnd vazba by méla byt pro
néj spiSe motivem ke zlepSovani kvality jeho prace. Rovnéz plati, Ze ¢im je zpétna
vazba rychlejsi, tim je také efektivné;si.

4. Precenovani novych technologii a podceniovani komunikace ,,tvafi v tvai. Dostupnost
Internetu prakticky ve vSech firmach, moznost komunikace prostifednictvim e-mailu
atd., umoznuji rychlou, levnou a vétSinou 1 efektivni komunikaci uvnitt organizace, 0
které se ndm pied né€kolika lety ani nesnilo. Nové technologie vSak zdaleka nejsou
bezproblémové a piinasi s sebou 1 fadu problémi. Vedle hackerstvi a nebezpeci viri
vede ptiliSné spoléhani na tuto ,,technickou a mélo osobni* formu komunikace k jejimu
odosobnéni. Komunikace uvniti organizace neni jen o technice pfenosu ale vzdy i o
uréité¢ vztahové vazbé mezi zdrojem a pifijemcem sdéleni, ve které dochdzi ke
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vzajemnému ovliviiovani. Tuto vztahovou vazbu nelze nahradit e-mailem ¢i odkazem
na prislusnou www. Obecné plati, ze pokud ma byt komunikace dostatecné efektivni,
méla by umoznovat i vzajemné ovliviiovani. Nejde pfi ni jen o pouhou vyménu
informaci, ale pfedev§im o poskytnuti informaci s cilem ovlivnit dalsi jednani a ¢innost
ptijemce ¢i zdroje sdéleni.

5. Nedostatky Vv osobnich schopnostech a dovednostech verbalni i neverbalni
komunikace. Pokud chceme néco sdélit jinym lidem, ¢inime tak prostfednictvim
verbalni komunikace (slovy), neverbalni komunikace (gesty, pohyby, mimikou obliceje,
postojem, odstupem od druhé osoby atd.) a svymi Ciny, tedy tim, co skute¢né délame a
jak se chovame. V pfipad¢ verbalni komunikace je velmi dalezity jazyk, ktery fidici
pracovnik pouziva. Nejde jen o schopnost presvéd¢ivym zpiisobem verbalné vyjadrit
své myslenky, ale i o schopnost spisovného vyjadfovani a o to, jaké mimoslovni projevy
fe¢ doprovazeji. Naptiklad rizné opakovani slov, vypliovani slov mezi slovy nebo
vétami tzv. slovnim parazity atd. Pii hodnoceni neverbéalni komunikace musime mit na
paméti, e komunikujeme komplexné. Casto teprve neverbalni komunikace dopliujici
verbalni projev odhaluje skute¢né to, co pracovnik proziva, co chce skute¢né sdélit, jaké
jsou motivy jeho jednani a chovani. Nepostradatelnym rysem uspéSného fidiciho
pracovnika je 1 schopnost empatie (tj. schopnosti vcitit se do pocitit a mysleni druhého
¢loveka). Schopnost empatie je jednim z dillezitych a nezbytnych predpokladl plisobeni
na spolupracovniky. Je do urcit¢ miry ¢lovéku jiz vrozena, dd se vSak ovlivnit a
postupnym tréninkem a uc¢enim rozvinout.

6. Nedostatky v odbornych, lidskych a socialné psychologickych znalostech a
dovednostech. Aby komunikace mezi fidicim pracovnikem jako zdrojem komunikace a
jeho kolegy a podfizenymi byla efektivni a u¢inna, musi byt tento zdroj p¥ijatelny a
atraktivni. Pfijatelnosti rozumime jednak diivéryhodnost, jednak odbornou zptisobilost.
Duivéryhodnost je dana jeho poctivosti, dodrzovanim etickych zésad, spravedlnosti a
objektivnosti v o¢ich podtizenych. Odborna zpusobilost je piedstavovana specifickymi
znalostmi a dovednostmi, kterymi vedouci pracovnik miize podpofit pravdivost
piedavané informace. Mezi tyto specifické znalosti a dovednosti patii jednak socialné-
psychologické (lidské) znalosti a dovednosti, tj. zejména socidlni schopnosti, schopnost
empatie, schopnost efektivni komunikace atd., odborné znalosti Skolské problematiky,
znalosti metod fizeni a schopnost pracovat s lidmi a vést je. Atraktivitou zdroje miiZzeme
rozumét to, jak fidici pracovnik fyzicky vypada, jak se obléka a jaky celkovy dojem u
svych spolupracovnikll vyvolava.

Tyto ptekdzky je mozné minimalizovat pii dodrzovani urcitych zasad platnych pro efektivni
komunikaci. Jejich platnost ma svd omezeni dand okolnostmi a situaci, pii kterych ke
komunikaci dochazi. I kdyz tyto zasady na prvni pohled vypadaji jednoduse, ve skutecnosti se
jedna o dosti komplikovanou a komplexni zalezitost. Pfi efektivni komunikaci plati
nasledujici zasady:

1. Snazit se o slu$nou, stru¢nou, jednoznacnou, kratkou a jednoduchou komunikaci.
2. Neprosazovat pouze jednosmérnou komunikaci a naucit se lidem vice naslouchat.
3. Komunikovat s podiizenymi a kolegy tak, jak je to z jejich pohledu akceptovatelné.
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4. Pokud je vyzadovano splnéni né&jakého pozadavku, je vhodné ucinit tak srozumitelnou
formou, a zvazit, zda kol je v dané dob¢ splnitelny.

5. Sdélovat informace a ukoly takovou formou, ze které je kolegim a podiizenym ziejmé,
ze nam jde i o n€ a jejich prace a problémy nam nejsou lhostejné.

6. Zvazovat priority informaci, které¢ jsou spolupracovnikim a podfizenym sd€lovany,
informace, které¢ musi, které by méli a které pouze mohli znat. Piitom toto hodnoceni
dalezitosti nékterych sdéleni je tieba chéapat v SirSim kontextu jako informace urcené
nikoliv pouze pro jednotlivé pracovniky ale ¢lenu tymu, které by mély problémy tykajici
se prace, zivota a budoucnosti celé firmy zajimat.

7. Komunikace musi byt konsistentni a pravidelna. Nema smysl dé€lat pracovni porady se
zam¢stnanci nepravidelné a nahodile, bez fadného programu a organizace.

Aktivity krizového managementu

Svobodnd média se dnes nezdrahaji zvefejnit jakoukoliv informaci, ktera mulZe upoutat
pozornost recipienta. Proto také pii sledovani televize, poslechu rozhlasu nebo pii pohledu do
ceského tisku mizeme konstatovat, ze republikou kazdodenné probéhne tada problémovych
udalosti, skandalii, konfliktii a afér. Na nékteré se rychle zapomene, s jinymi se v médiich
setkavame tydny. To je dosti dlouha doba na to, aby vazné poskodily dobré jméno a
diivéryhodnost organizace, se kterymi jsou spojovany. V soucasné Ceské republice si vétsina
organizaci, at’ jiz se jednd o firmy, politické strany ¢i vladni organizace s povésti organizace
moc starosti nedélad. Zieymé si neuvédomuji, ze v sazce je nejen dobrd povest organizace,
divéra zdkaznikdi nebo celé vefejnosti, ale 1 budoucnost organizace a moréalka jejich
zamé&stnancl. MozZna 1 proto, Ze spoléhaji na ,,sniZzeny prah citlivosti” vefejnosti na tyto
informace a vé&tsi tolerance, lhostejnost nebo nezajem vi¢i nekomunikativnimu chovani
hospodaiskych, politickych a vefejnych instituci. Tato situace v§ak nemuze trvat vééne.

Kazda organizace se miize, ¢asto ne vlastni vinou, dostat do problému ¢i krize. Aby udrzela
svou divéryhodnost, musi byt na tyto situace pfipravena. V souvislosti s t€émito situacemi
hovotime o krizové komunikaci. Vychodiskem pro komunikaci s vetejnosti v okamziku
krize je trvald, kaZdodenni komunikace organizace, jejim cilem je vybudovani divéry v
pfislusnou instituci. Ta je potom zdkladem pro krizové momenty. Pro pfipad vzniku
konfliktnich ¢i krizovych situaci je tfeba mit zpracovany Krizovy scénaf. Tento krizovy
scénaf by m¢l fadu bodl. Jednim by mél byt plan proskoleni pracovnikli na vSech trovnich o
chovani v okamziku krize, a to zejména k médiim. Velkou chybou je vyzadovat zadvazek
mlcéeni od béznych pracovniki, co si mize dovolit policie v dobé vysetfovani kriminalniho
deliktu, si nemuze dovolit podnik, ktery ohrozil svou ¢innosti Zivotni prostfedi obce. Scénar
by mél dale obsahovat seznam vedoucich pracovnikii na vSech urovnich, ktefi musi byt v
okamziku krize ithned vyrozuméni v€etné moznosti spojeni s nimi (dosazZitelnost). Dale by zde
mél byt seznam osob opravnénych poskytovat informace vetejnosti a vystupovat v médiich.
Nemgéli by to byt pouze tzv. mluvci, ale i nekteti dalsi pracovnici instituce, odbornici, ktefi
mohou poskytnout zasvécené informace (urceni mluvcich a jejich zastupitelnost). Je nutné
také uvést seznam osob, které tvoii krizovy §tab vcetné jejich ukolt a komunikace uvnitt
Stabu 1 navenek (zajisteni souhry). Seznam hlavnich médii s dirazem kladenym na ty, které
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maji mistni a regionalni pasobnost. Zastupctim téchto médii vénovat pozornost a udrzovat s
nimi trvaly kontakt. Dllezitd je 1 moznost pfizvani pravnika ¢i lékate, pokud to okolnost
vyzaduje.

Lobovani

Organizace Casto prichazeji do styku se zastupci veiejné spravy, legislativnich orgéanti a jinych
vefejnych instituci. V zdjmu organizace je vytvoiit pozitivni postoj téchto organti viaci
instituci. V souvislosti s témito aktivitami, které patii rovnéz do public relations, se casto
hovoii o tzv. lebovani (lobbying). ,,V public relations se lobovanim rozumi piesvédcovani
pomoci informaci a argumentti”. Tento pojem ma vsak stale u nas poné¢kud pejorativni nadech
a je spojovan (Casto opravnéne) s korupci ¢i stfetem zajmu legislativy ¢i vladnich ufednik.
Aktivita zcela béznd v civilizovanych zapadnich zemich (bézné proto, ze se uskutecnuje
civilizovanym zpiisobem) se vztahuje k informovani a pfesvédcovani vladnich tfednika ¢i
zastupcit zdkonodarnych organl, aby podpofili rozhodnuti administrativy ¢i legislativy
uskute¢néné v z4jmu organizace ¢i urcité jejich skupiny (u nas zndmé parlamentni lobovani
malych pivovari ve prospéch danovych ulev). Lobovani se kdysi vyvinulo jako legitimni
soucast politického systétmu v USA. V plvodnim smyslu je lobovani ziskavani urcitého
subjektu pro urcity zamér pomoci informaci a argumentd. Lobovani mtze byt uzitecné tim, ze
ukazuje poslanciim a zastupcim statni spravy prednosti a nedostatky ur¢itého legislativniho
zaméru.

Sponzoring

Chronicky nedostatek penéz na rozvoj kultury, vzdélani, sportu, ochrany Zivotniho prostiedi
atd. nuti neziskové organizace Zadat firmy o sponzorstvi, to je finan¢ni pfispévek na podporu
uvedenych oblasti. Je tfeba si v§ak uvédomit, Ze sponzoring je predevsim obchod, ktery musi
piinést uzitek nejen strand pfijimajici, ale i davajici. Zadatelé o sponzorsky piispévek (a téch
je daleko vice nez darcti) Casto automaticky ptredpokladaji, Ze jejich projekt je tak ojedinély,
ze si zasluhuje podporu toho ¢i onoho podniku. Nepfemysleji o tom, co za darované penize
mohou nabidnout sponzorovi. VétSina sponzorti, ktefi jsou ochotni darovat penize, sleduje
dosazeni urcitych komunikacénich cilii. Mezi né piedevSim patii podpora povédomi existence
firmy nebo jejich produkt. Firmé se jednd naptiklad o maximalni zviditelnéni jejiho loga
nebo jména (sponzoring atraktivnich televiznich pofadii, spolecenskych, kulturnich a
sportovnich akci). Jinymi cili mohou byt podpora produktu (spojeni jména produktu s
urcitymi udalostmi), posileni corporate image (KB - Prazské jaro, Staropramen extraliga atd.)
Jinym cilem je sponzorovani akce umoziujici neformalni kontakty mezi obchodnimi partnery
¢i se zastupci politickych €i statnich organii (s moznosti lobovéani).

Sponzor musi mit moznost se dikladné¢ seznamit s projektem, na ktery by mél finanéné
prispivat, a srovnat jej se svou vlastni strategii sponzoringu. Posoudit, zda-li sponzoring
ptislusné akce oslovi zddouci cilovou skupinu, odpovida firemnim komunika¢nim prioritdm a
cilim, zdali bude mit navaznost na zbyvajici firemni komunikacni aktivity atd. Ma tak
moznost vyhodnotit rizné zadosti o sponzoring a dat je do souladu se svou komunikacni
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strategii. Aby byl sponzoring pro firmu efektivnim nastrojem komunikace, je nutné¢ doplnit
strategii sponzoringu o komunika¢ni program v médiich. Média v§ak maji velmi Casto vici
sponzorim negativni postoj. Povazuji tuto oblast PR za skrytou reklamu, kterd jim samotnym
nepiinese zadny zisk. Uvedeny pfistup poskozuje sponzorské projekty zejména v oblasti
charitativni, ale i v jinych, spole¢ensky zadoucich oblastech (boj proti drogam atd.). N&ktefi
autofi v soucasnosti vyclenuji sponzoring z PR jako samostatnou ¢ast komunikacniho mixu.

Corporate identity

Aktivity spojené s corporate identity (jednotny firemni styl) jsou dalsi dilezitou oblasti
public relations. Tento pojem je Casto zjednoduSovan a je chapan pouze jako jednotny
graficky design propagacnich materiali organizace. Ptitom jde o celkovy souhrn aktivit
predstavujicich postaveni firmy a jeji zpuisob komunikace s vefejnosti, partnery a
zamé&stnanci. Corporate identity je dlezitym nastrojem pro vytvafeni a udrZeni pozice firmy
na trhu a ve spolecnosti. Jednotny firemni styl je vyrazem podnikové kultury a pfistupu k
zékaznikiim, pomahd budovat jejich vztah k firm¢ a ovlivnit jejich vniméni, postoj a chovani
vici podniku. Spravné€ uskuteciiovana strategie jednotného firemniho stylu ma pfimy vliv na
image podniku, ktery se stavd odrazem skutecné pozice firmy v jejim vnimani okolnim
svétem. Corporate identity pusobi silné na emocionalitu - jejim cilem je navozeni urcité
atmosféry. A to nejen v komunikaci s okolim firmy, ale i ve vnitini komunikaci. Formuje
chovani pracovniki a jejich postoje vic¢i podniku. Jednotny firemni styl zahrnuje tii zadkladni
slozky: corporate design (jednotny vizudlni styl), corporate communication (zpiisob
Jjednotné podnikové komunikace) a corporate culture. Jednotny firemni styl je tedy zptisob
komunikace firmy, ktera ma svou vizualni, verbalni, pisemnou a behavioralni slozku.

6.2 Nastroje PR

Komunikaéni nastroje vyuzivané public relations jsou velmi rozmanité. MiZe se jednat o
vytvareni novych zprav pro média. Jednd se o zasadni informace predané nejlépe v pisemné
formé zastupcim médii. Vhodnou pfilezitosti miZe byt tiskova konference, ale rovnéZ den
otevienych dvefii ¢i nékteré spoleenské €i prezentacni akce. Obsahem zpravy muize byt fada
informaci, podminkou je, aby tyto informace byly pro vefejnost dostate¢né zajimavé. Zprava
muze zahrnovat informace o pfichodu nového produktu na trh, vysledcich soutéZze nebo
vyznamném uspéchu dosaZzeném pracovnikem podniku. ProtoZe tyto zpravy je vhodné
piredavat v pisemné podob¢, mély by obsahovat vSechny naleZitosti, které se vyuzivaji v
tisténych propagacnich materidlech. Dulezitd je spojeni zpravy s firmou nebo jejim
produktem, byt stru¢ny, dbat na sprdvné vytvarné feseni a Gpravu materialu, dle moznosti
doplnit material fotografii, nepfipustit v ném vécné nebo pravopisné chyby atd.

Tvorba tisténych materiali firmy je velmi ¢asto vyuzivanym nastrojem PR. Mize se jednat
o brozury, letdky, vyro¢ni zpravu, podnikové noviny, ale i o vizitky pracovnikli podniku.
Miize se v podstaté jednat o tiSt€éné materidly urcené pro vetfejnost mimo firmu nebo pro
vlastni zaméstnance firmy. Cilem tiSténych materidld uréenych pro vefejnost je jednak
podpora prodeje firemnich produktli, jednak zvySeni image, podpora corporate identity firmy

143



a ovlivilovani vetfejného minéni. Cilem tiSténych materialti ur¢enych pro zaméstnance firmy
je predevsim prohloubit a zlepsit vnitini komunikaci mezi managementem a pracovniky
firmy. Tiskoviny mohou mit bud’ podobu jednoduchych tiskovin, komponovanych materiala
nebo drobnych tisténych prostiedki. Jednoduché tiskoviny zahrnuji tvorbu plakatd, riznych
letakd a hromadnych dopisti. VSechny tyto materidly by mély mimo jiné dodrzovat ,,corporate
design”, tedy jiz zminénou jednotnou vizudlni upravu. Zpracovani tiskovin by mélo byt ve
stejném stylu, se stejnymi grafickymi prvky, barvami a logem. Rozdil mezi plakatem a
letakem je spiSe technicky. Plakaty jsou tistény v mens$im nakladu, ve vétSich rozmérech,
neobsahuji tolik textu jako letdk. Jejich cilem je spiSe upoutat pozornost na dalku nez
informovat. Byvaji nositelem urcitého sd€leni nebo apelu a dosti Casto plisobi spolu s dalSimi
nastroji komunikace (sdé€lovacimi prostiedky). Letaky jsou neperiodickou, neadresnou
tiskovinou formatu A5 - A3 informujici o urcité organizaci a jejim poslani, akci, projektu,
nabidce produktt ¢i sluzeb. Hromadné dopisy jsou zasilany vice adresatiim, aniz by se dle
adresy ménil jejich obsah. Jsou zakladem direct mailu a nejcastéji se s nimi setkdme pii
nabidce zboZi a sluzeb. Jejich vyuziti je vS§ak mnohem S$ir§i, zejména v oblasti PR.

Komponované materidly jsou pfedstavovany vyro¢nimi zpravami firem, rdznymi
publikacemi vydavanymi u ptilezitosti vyro¢i organizace, brozurami, podnikovymi zpravodaji
a Casopisy. Vyro€ni zprava je Casto povazovana za klicovy néstroj firemni komunikace.
Firmy, které si uvédomuji dilezitost PR, maji vyrocni zpravy vétsSinou obsdhlé a vysoce
profesionalné zpracované jak po strance obsahové, tak i formalni a zejména grafické. Byva
dobrym zvykem posilat vyro¢ni zpravu nejen vSem akciondiim, ale i obchodnim partneriim,
bankdm, knihovnam atd. Vyrocni zprava je v pravém slova smyslu vizitkou firmy a je
mezinarodné uznavéana jako dokument, jehoZ prostiednictvim o sob€ organizace informuji
partnery, zdkazniky a investory. BroZury jsou tiskoviny o vice nez dvou listech jejichz
obsahem nejcastéji byva podrobné vysvétleni aktivit firmy, jejich vysledkli a budoucich
zamérl. V jinych ptipadech muze jit o rizné rady urcené pro zakazniky ¢i klienty firmy.
Brozury mohou byt také vydavany pii ptilezitosti vyznamnych udalosti spojenych s existenci
firmy nebo na kterych firma participuje. Pfiprava brozur vyzaduje hodné Casu, kreativity i
kvalitni femeslné zpracovani. Text by m¢l byt maximalné srozumitelny a ¢tivy. Vzhledem ke
skutecnosti, Ze vydavani brozury muize byt zaleZitost dosti nakladna, je tfeba si pied jejim
zpracovanim a vytiSténim odpovédét, jaky je jeji ucel (informovat, presvédcit, vzbudit
pozornost), jaka je cilova skupina, jak by méla byt rozsahla, jakou by méla mit grafickou
upravu, barevné provedeni, jaky pouzijeme papir, zda-li bude obsahovat pfilohy a kdo bude
odpovédny za jeji ptipravu.

Casopisy a zpravodaje byvaji na rozdil od brozur pravidelné nebo opakované vydavanymi
tiskovinami. Vyzaduji slozitou ptipravu a koncepci tvorby. Zpravodaje slouzi piedevs§im k
vnitini komunikaci se zaméstnanci firmy, jsou jednodus$i, mén€ ndro¢né na provedeni a
kvalitu materialu a tisku. Casopisy jsou uréeny vefejnosti a jsou vydavany opakované. Podle
zakona o periodickém tisku podléha jejich vydavani registraci u okresnich ufadl. Podnikové
casopisy mohou byt riznou formu. Jejich cilem je jednak informovat vefejnost o aktivitach
firmy a jejich produktech, jednak je propagovat. S podnikovymi Casopisy se ¢asto setkame u
stavebnich spofitelen, vyznamnych automobilek atd. Drobné tisténé prostredky jsou takeé
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dalezitou vizitkou organizace a prostiedkem komunikace s vetfejnosti a partnery. Muze se
jednat o dopisni obalky, hlavickové papiry, faktury, poStovni poukazky atd. Firmy casto
vyuzivaji ke své propagaci tzv. potiskil. Jedna se o drobné predméty s potiskem loga, sloganu
nebo poslani firmy majici charakter uzitecnych véci a soucasné plnici i funkci suvenyru.
Mohou to byt propisovaci tuzky, tasky, tricka, zalozky do knih. K nejméné jednorocnimu
piipominani firmy dobfe poslouzi nasténné nebo stolni kalendaie s potiskem.

Mezi vyznamné ndastroje public relations mohou vedle tisténych materidli patfit 1
audiovizualni materialy. Ty mohou existovat také v fad¢ forem. Jiz zminénym, rychle se
rozSifujicim nastrojem komunikace je internet, ktery kromé informaéni funkce plni jiz
zminénou funkci reklamni a jeho vyuziti v oblasti public relations, zejména prostfednictvim
webovskych stranek, je stale u fady firem nedocenén. Videozaznamy charakterizujici ¢innost
organizace jsou rovn¢z dobrym nastrojem PR, nutnym piedpokladem jejich tispé$ného vyuziti
je profesionalita a kvalita jejich zpracovani. ProtoZze vedouci pracovnici velmi casto
reprezentuji firmu na vefejnosti pii pfilezitosti riznych udalosti, interview poskytnutého
rozhlasu nebo televizi ¢i jinych ptileZitostech, je jejich vystoupeni na veFejnosti velmi
dilezitym nastrojem PR. Podle vystupovani, projevu a gest pfedstavitelll posuzuje vetejnost
Casto celou organizaci. Usp&né vystupovani na vefejnosti predpoklada splnéni nékterych
podminek. Vystupujici by mél mit urcitou 0sobni image. Jeho soucasti neni jen upravenost
zevngjsku, ale 1 gesta a chovani.

Mnohdy zéleZi na zdanlivych malickostech ¢i nepatfi¢nostech, které mohou osobni image
poskodit. Radu véci ovsem lze nacviit a osetiit. Co byva pro celkovou image rozhodujici a
co nacvicit a pohlidat nelze, tim je celkové charisma fecnika, to je to, co je na ném zajimavé,
pozitivni, fascinujici, to co z n¢j vyzafuje do okoli. DuleZitym aspektem uspéSnosti
vystoupeni je jeho pripravenost. Mit promyslen jak jeho obsah, jeho délku, tak i jeho
strukturu. Dal§im dilezitym pfedpokladem uspésného vystoupeni jsou komunikativni
dovednosti fe¢nika. Jeho prace s hlasem, pouzity jazyk, jeho mimika a gesta. DalSim
nastrojem public relations je podporovani sluZeb pro vefejnost. Cilem angazovanosti firmy
v zalezitostech mistni komunity je ukazat, Ze ji zaleZitosti socidlniho a ekonomického rozvoje
mista, kde plsobi, nejsou lhostejné. Podpora se miize projevit v pomoci a vedeni zdjmovych
skupin mladych lidi, participaci na mistni charité, pomoci pti tklidu obce, nabidce piednasek
pro mistni §koly, sponzorovani mistnich kulturnich a sportovnich aktivit atd. Ukolem public
relations je vymyslet takové programy, uskutecnit je a zabezpecit, aby se o téchto aktivitach v
mistni komunité védélo.
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Otazky a ukoly:
1) Uvedte, ve kterych pripadech byste preferovali v marketingové komunikaci firmy PR a
kdy reklamu?
2) Navrhnéte aktivity PR vhodné pro vasi skolu.
3) Které z komunikacnich cilit miize pomoci naplnit event marketing?

4) Jednou ze slozek Corporate Identity je i korpordtni (firemni) kultura. Jaky miize mit
vyznam v pripade komunikace firmy?

5) Které jsou hlavni oblasti pro vyuziti PR? Uvedte na konkrétnich prikladech.

6) Jste tiskovym mluvéim Fatry Napajedla. V tomto podniku doslo k havarii ohrozujici
zamoreni teky Moravy. Navrhnéte reSeni situace v ramci krizového managementu a
komunikace.

7) Navrhnéte postup pri hledini moznosti sponzoringu nové vzniklé nadace na pomoc
zdravotné postizenym detem ,, Handicap ™.

146



7. Direkt marketing

Kli¢ova slova:
direct marketing, direct mail, telemarketing, teleshoping, on-line marketing, kioskové
nakupovani, vkladana inzerce

Osvojeni poznatkii:
e pochopeni pojmu ONn-line marketing, direct mail, kioskové nakupovani, vkladana inzerce
aj.
e seznamit se v hrubych rysech svyhodami a slabymi strankami jednotlivych ndstrojii
direct marketingu, definovat principy jejich fungovani.

Direct marketing (primy marketing) se stava soucasti kazdodenniho Zivota nas vsech a i kdyz
si to neuvédomujeme, ¢im dal tim vice ovliviiuje naSe spotiebni chovéni. Jedna se totiz o
jednu z nejrychleji rostoucich ¢asti marketingové komunikace. Pfitom vétSina lidi ani nevi, co
pojem direct marketing znamena. Obvykle si pod timto pojmem piedstavi zasilku v postovni
schrance, kterd obsahuje nabidku nejriznéjsiho zbozi doprovazenou dopisem. Podle Direct
Marketing Association (DMA) zni definice direct marketingu nasledovné: ,, Direct marketing
je interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné
odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste.”

Direct marketing bychom méli chapat jako urcitou filozofii, ktera je zaloZzena na vybudovani
trvalé a pevné vazby mezi firmou a zdkazniky - stdvajicimi i1 potencialnimi. V fad¢ aspekti se
odliSuje od ostatnich forem marketingové komunikace. Jednak vyuziva dvousmérné
komunikace. Ta umoziuje velmi piesné vyhodnoceni dosazeni stanovenych komunika¢nich
cili. Cilova skupina byva obvykle mensi neZ u ostatnich forem a to proto, Ze tato forma
komunikace je Gizce zaméfena na ty recipienty, kteti byli vyhodnoceni pomoci tdaji piislusné
databaze jako potencialné perspektivni, ¢i podchyceni zakaznici. Pfimy marketing je ve svych
tradi¢nich formach nakladnou formou komunikace, v pfipadé e-shopti to ale tak zcela neplati.
V kazdém piipadé€ se jedna o efektivni a ii¢innou formu marketingovych komunikaci.

7.1Nastroje primého marketingu
Direct marketing v souasném chapani vyuziva nasledujicich nastrojt:

e Direct mail

e Neadresna distribuce

e Telemarketing

e Teleshopping

e On-line marketing

¢ Kioskové nakupovani

e Vkladana inzerce do novin a Casopist
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Direct mail

Direct mail slouzi k adresnému osloveni cilové skupiny, kterd je vybrana na zakladé udaji
databaze podle pfedem stanovenych kritérii. Jeho principem je osloveni konkrétniho
zakaznika nabidkou produktu prostfednictvim postovnich sluzeb nebo roznéasky. Zakaznik si v
piipadé svého zajmu o koupi objednava nabizeny produkt prostiednictvim posty. Direct mail
je jedna z forem komunikace, ktera prakticky demonstruje to, jak samo sdéleni muze prodat
urcity produkt. Vzhledem ke skuteCnosti, ze u direct mailu nedochézi k osobnimu kontaktu,
musi sdéleni poskytnout piijemci vSechny informace a podnéty, které jej motivuji k nakupu
propagovaného produktu. Presné zacileni je jednou z jeho silnych stranek. Jestlize
propagujeme produkt prostiednictvim médii, jsme odkazani na pocet Ctendit, divaka c¢i
posluchact prislusného média, v ptipadé direct mailu je cilova skupina piesné vybrana. Jeho
flexibilita umoziuje poslat nabidku kdykoliv a na kteroukoliv adresu, ptfi¢emz plisobeni
sdéleni mize byt posileno ptilozenim vzorku apod.

Posilat poStou muzeme prakticky cokoliv a direct mail miize dobte slouzit k ovliviiovani
nazorl piijemce sdéleni, budovéani znacky produktu, k rozeslani pozvanek na vyznamnou
akci, ziskani predplatiteld, zaslani nabidky, k marketingovému vyzkumu atd. Nejcastéji je
direct mail pouzivan k pfimému prodeji vyrobku a sluzeb, k ziskdvani kontakt potencialnich
klientt firmy, budovéani loajality a k budovani kvalitnéjSi komunikace se zdkazniky a k
nabidce dalSich sluzeb jiz ziskanym zakazniktim (cross-selling).

K cilenému komunikovani se zdkazniky je tfeba mit k dispozici kvalitni databazi.
Efektivnost prace s databazemi adres Umérné zavisi na jejich kvalité. Proto je nutné je
pravidelné aktualizovat. Jen v piipad¢, Ze se sdéleni dostane ke spravnému piijemci, je mozné
dosahnout vysoké t¢innosti a efektivity této formy komunikace. Zadna firma, ktera se zabyva
tvorbou databazi, nemtize garantovat uplnou spravnost adres v databazi. Firmy vznikaji a
zanikaji, lidé se st€¢huji atd. Proto vytvofeni a zeyména udrZeni kvalitni databaze vyzaduje jeji
neustalou udrzbu a obnovu.

Direct mail mtze existovat v nékolika formach. Sdéleni muze byt velmi kratké - jedna nebo
dvé véty - nebo naopak velmi obsahlé a dlouhé (nabidkovy katalog obchodniho domu). Miize
mit formu obchodniho dopisu - nabidky. Ta muize byt doplnéna cenikem, zpé&tnou
objednavkou, poptipadé obalkou se zpétnou adresou. Jinou formou mohou byt propagacni
letacky bud’ v levném jedno ¢i dvoubarevném provedeni, nebo vytisténé na kvalitnim papiie
v celobarevné skale. Fax mailing byla v nedavné minulosti dal§i formou direct mailu s tim
rozdilem, ze sd€leni nebylo doruc¢ovano postou, ale prostfednictvim faxu. S rostouci oblibou
e-mailu vSak uvedené formy direct mailu byly postupné vytlaéeny. Vyznamnou formou byly i
katalogy, které byly zpracovany do podoby brozur ¢i knih, obsahujici seznam zbozi s jeho
fotografiemi a cenou. | tato forma direkt marketingu prokazuje ,,astup ze slavy*, tj. nachazi se
Vv poslednich fazich svého Zivotniho cyklu.

Sdéleni v direct mailu a to vcetné e-mailu, ma né¢kolik funkci. Jednak musi upoutat
pozornost, plné postovni schranky rtiznych nabidek vedou spoustu lidi k tomu, Ze je bud’
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piimo, nebo po velmi povrchnim prohlédnuti hazeji do koSe. Upoutani pozornosti je velmi
dulezitou funkci kazdé zasilky, kazdého mailu. Pozornost mize pfipoutat nejen grafické
feSeni, ale i to, zdali nabizime pfijemci n¢jakou vyhodu. Pokud je tato vyhoda dostate¢né
vyznamng, je to divod k tomu, aby zasilka v koSi neskoncila. Dalsi funkci je vytvofeni
potieby ¢i zajmu o zakoupeni nabizené¢ho produktu. Toho mizeme dosahnout tim, ze produkt
ukazeme na kvalitni fotografii nebo vysvétlime jeho pouziti. Soucasné by mély byt v textu
zodpovézeny otazky, na které by se pfijemce sdé€leni s nejvétsi pravdépodobnosti nejcastéji
zeptal. Text musi minimalizovat mozné riziko spojené s nakupem vyrobku a posilit reputaci a
duvéryhodnost prodejce. Dalsi funkci je pfimét recipienta k nakupu, vysvétlit mu, jak mize
zbozi ziskat, jak vyplnit objednavku, kam telefonovat, jaké jsou moznosti placeni. Aby
sdéleni bylo dostate¢né Gi¢inné, musi splinovat jesté dalsi podminky. Patii mezi n¢ exkluzivita.
Direct mail, ktery ma néco prodat, musi nabizet bud’ slevu, nebo néco, co jinde nemiize
zakaznik koupit. Posilat nabidky s né¢im, co je bézné€ k dostani za stejnou cenu v obchod¢ v
ulici za rohem je ta nejhorsi investice. Proto musime nabidnout néco navic, miize to byt 1 delsi
garance, rychlé dodani, Sance na vyhru v soutézi atd.

Samostatnou oblasti je i grafické feSeni. Vyrobek je prezentovan co nejatraktivngji, pfi¢emz
jeho fotografie by méla byt tak kvalitni, aby ukazala co nejvice jeho detaild a vlastnosti. Lidé
si cht&ji o produktu vytvofit co nejpiesnéjsi predstavu. Pouze v ptipade, Ze je né¢im jeho
vizualni feSeni upoutd, jsou ochotni se podrobnéji seznamit i s textem, ktery je doprovazi.
Samotny text by mél byt struény a omezit se na zdkladni udaje. Témi jsou cena, barva,
velikost, material, slozeni atd. N¢které nabidky se snaZzi o vytvofeni ¢i podporu image
prodejce a jim nabizeného zbozi, jiné chtéji upoutat pozornost netradicnim tvarem, velikosti
¢i grafickym feSenim.

Vyhody a nevyhody direkt mailu

Jak jiz bylo v pfedchozim textu zminéno, patfi mezi nezanedbatelné vyhody direct mailu jeho
selektivita. Jeho prostifednictvim muzeme oslovit vybranou cilovou skupinu téch recepientu,
ktefi jsou z pohledu pravdépodobnosti zakoupeni nabizené¢ho produktu nejatraktivnéjsi. Tim
je mozné snizit predpokladané ndklady na reklamu a zvysSit tak efektivitu prostredka
vkladanych do marketingové komunikace. Dulezitymi vyhodami bezesporu jsou i pokryti a
dosah sdéleni. Pti vyuzivani masmédii je omezen pocet osob pfimo zasazenych sdélenim. Ne
kazdy divdk ma naladénu piislusnou televizni stanici, ne kazdy ctendf ¢te inzerci v novinach
atd. Kazdy ma ale poStovni schranku a nikdo nevyhodi dopis, ktery by alesponi neoteviel. Tak
je mozné reklamnim sdélenim dosdhnout a oslovit kazdého, koho chceme. Tento zplsob
komunikace ma svd omezeni, na druhé stran¢ i fadu moznosti vyuziti kreativity. Sdéleni mtze
byt dorucovano v rizném formatu, prakticky kdykoliv, rychle a pfi niZsi frekvenci nez u
masmédii. Vysoka flexibilita direct mailu je tedy jeho dal$i velkou vyhodou. Zadavatelé
reklamy maji také vétsi kontrolu nad obsahem sdéleni a jeho distribuci cilovym skupinam.
Mohou volit nejen samotnou cilovou skupinu, ale také jeji velikost, geografické pokryti, vék,
pohlavi a piihlizet i k fad¢ dalSich faktord. Sdé€leni je mozné také vice personifikovat, ¢imz
dosdhneme vétsiho osobniho plisobeni. To, Ze obsah sdéleni je uren pouze pro oci piijemce
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dava moznost jeho vétsi ,,intimité”. Je prokazana i vétsi odezva cilového publika na tuto
formu komunikace. Tuto odezvu je velmi snadné méfit a vyhodnocovat.

Direct mail ma ve srovnani s ostatnimi médii i nékteré nevyhody. Patii mezi né zejména
vysoké naklady na jedno vystaveni. Divodem jsou piedevSsim rychle se zvySujici ceny
postovného, rlst cen papiru a tisku. Dalsi nevyhodou muze byt velka zavislost na schopnosti
posty dorucit zasilku vcas a neposkozenou (problémy distribuce). Jinou nevyhodou je, ze
direct mailu chybi podpora pro sdéleni, ktera mohou dodat jina média. Soucasti reklamy v
televizi miize byt zajimavy film nebo televizni serial, v novinach zpravy nebo komentare, v
rozhlase nejzadangjsi pisn¢ atd. Sdéleni obsazené v direct mailu zlstava zcela osamoceno a
musi samo prilakat pozornost recipienta. Narist nabidek kazdodenné dorucovanych do
postovnich schranek zacind vyvolavat u fady lidi averzi vuci této formé komunikace a
pfedem i nedtvéru v obsah sdéleni. Tak se stdva, ze mnoho tiskovin kon¢i v odpadkovém
kosi, aniz by si je jejich pfijemci prohlédli. N&kteti 1idé maji negativni postoj k této formé
komunikaci 1 z divodl ochrany Zivotniho prostiedi. Piedmétem kritiky je zejména plytvani
papirem a zvySujici se naroky na spotfebu dfeva nutného k jeho vyrobé¢.

Telemarketing

Telefon je pouzivan vice nez 100 let. Teprve po sametové revoluci se vSak dostalo telefonu
skutecné¢ masového rozsifeni i v souvislosti s obrovskym rozvojem vyuzivani mobilnich
telefonti. V soucasnosti tvoii telefonni systém rozsahlou sit’ spojujici témét kazdy dam,
kazdou organizaci a instituci v zemi. Aniz si to uvédomujeme, téZko bychom se dnes v
zaméstnani obesli bez moznosti komunikace a informaci, které ziskdvame pomoci telefonu.
Neni tedy divu, ze se telefonu za¢ina vyuzivat i v telemarketingu, kdy jeho prostfednictvim je
kombinovan osobni kontakt s prodejem. Vyuzivani telefonu k prodejnim ucelim je velmi
drahym, na druhé stran¢ vSak velmi presvédCivym prostfedkem komunikace. Ve vyspélych
staitech je telemarketing vyuZivan jako vyznamny nastroj podporujici prodej. Jeho
vyuzitelnost je v§ak mnohem S$ir8i, pouziva se pfi pozvankach na firemni ¢i spolecenské akce,
ale 1 v marketingovém vyzkumu. Spravné formulované otdzky ndm mohou poskytnout fadu
cennych informaci. Pfitom prizkum pomoci telefonu je rychly a U¢inny. MuZeme se
zkontaktovat prakticky s kymkoliv a kdykoliv. Pfitom prizkumy ukazaly nadprimérnou
odezvu, mezi 20 - 30%.

Telemarketing je velmi osobni zaleZitosti a to je jeho velka vyhoda. Lidsky hlas, pokud je
spravné vyuzivan, je nejpresveédCivéjSim nastrojem lidské komunikace. 1 kdyz tada lidi
povazuje telefonni zazvonéni za nepiijemné vyruSeni z prace, existuje velmi mnoho lidi, ktefi
jsou na telefonu zavisli a miluji dlouhé hovory vedené po telefonnim draté ¢i radiovych
vlnach. Dokonce 1 v ptipad¢, Ze se jednd o obchodni nabidku. Velkou vyhodou telefonické
komunikace je skuteCnost, Ze je obousmérna a zajiStuje tak okamzitou zpétnou vazbu.
Zakaznik se tak ihned muze t4zat otazky a ziskat na n¢ odpovéd’. Konverzace mlze byt
vedena tak, aby se pfizptisobila osobnim zajmim zakaznika. Navic, pokud volajici zjisti, ze
volany nepiedstavuje cilovou skupinu pro pfislusny produkt, mize po omluvé okamzité
zavesit a hovor ukoncit. Obousmérnd komunikace znamend, ze nejen prodejci mohou volat
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potencialnim zakaznikiim (aktivni telemarketing), ale naopak, zakaznici mohou volat na
urcita telefonni Cisla a ziskdvat tak dilezité informace nebo rovnou vyfidit objednavku
(pasivni telemarketing - naptiklad bezplatné info linky 0800).

Prizkumy dokazuji vysokou efektivitu komunikace prostfednictvim telefonu. Pii osobnim
rozhovoru tvaii v tvar pfijimame a analyzujeme informace ze tfi hlavnich zdrojt:
mimoslovnich signala (gestikulace, posunky, drzeni téla), tonu hlasu (intonace, vyska atd.) a
pouzitych slov. Ukazalo se, Ze 54 % informaci ziskdvame z mimoslovnich signalt, 38% z
tonu hlasu a 8 % z pouzitych slov. Z uvedeného je patrno, ze druhou nejucinnéjsi formou
komunikace je telefonicky rozhovor. Telefonni komunikace ma jednu obrovskou vyhodu proti
pfimé, osobni komunikaci. Obchodni zastupce stihne za den maximalné 5-6 jednani, zkuseny
telefonni operator stihne za pracovni dobu 35-40 hovort.

Technika v oblasti telekomunikaci prochazi bouflivym vyvojem. Pro potieby telemarketingu
byly vytvofeny nové systémy propojujici pocitac, telefonni tstfednu a volajiciho. Mezi tyto
systémy patii naptiklad systém IVR (Integrated Voice Response), kdy pfichazejici hovory
jsou piijaty jednotkou IVR. Ta zakaznika pfivitd, identifikuje Cislo volajiciho, zkontroluje
vloZzeny PIN a vyhodnoti bezpe¢nostni profil. Systtm ACD (Automatic Call Distribution)
prebira informace od IVR a ptenasi hovor k operatorovi, ktery mé ptisluSnou problematiku na
starosti. Specialni systém se propoji s firemni databazi, zkontroluje data o zakaznikovi a v
okamziku, kdy operator bere hovor, se objevi na obrazovce jeho pocitae udaje tykajici se
zékaznika. Po ukonceni hovoru jsou data ulozena do databaze, vyhodnocena a systém pfipravi
podklady pro zaslani korespondence, podklady pro finanéni oddéleni, kontrakt atd. PDS
(Pedictive Dialing System) je systém, ktery automaticky vytaci telefonni ¢isla pfipravena v
souboru. Tento systém identifikuje poruchy, zdznamniky, obsazené stanice a pfipoji pouze
stanice, kde hovor nékdo ptijme. CTI (Computer Telephony Integration) je systémové feseni,
které zastteSuje vSechny uvedené produkty.

Online marketing

Obchodovani on-line je spojeno s vyuzivanim Internetu. Prostiednictvim Internetu je mozné
si objednat zbozi, provést bankovni a finan¢ni operace, rezervovat si letenku ¢i ubytovani
v hotelu a je jedno, zdali ze svého PC ¢i mobilniho telefonu. Ziejmé nejvétsi firmou a
priakopnikem v této formé obchodovani je americkd spolecnost Amazon, budujici své
poboc¢ky i v CR. E-shopy funguji v prostfedi internetu jak v obchodovani B2B, tak i B2C a
jsou zdkladem obchodovani C2C. Elektronické obchodovani je zalozeno na nabidce a
vyhledavani zboZi resp. sluzeb s moznosti si je okamzité objednat a zakoupit. Fungovani
obchodti je mimo jiné zalozeno na optimalizaci pro vyhledavace, tak, aby dokazaly upoutat
pozornost potencidlnich zdkaznikd, ktefi uvazuji o koupi zbozi a vyhledavaji tuto moznost na
internetu. Obchody rovnéz vyuzivaji vymény odkazii s jinymi, tematicky podobné
zaméfenymi strankami, ¢imz oboustranné zvysuji efektivitu své marketingové komunikace
tim, ze ziskéavaji zdkazniky, ktefi by za normalnich okolnosti zfejmé jejich stranky nikdy
nenavstivili.
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Neni velkym piekvapenim, ze v soucasnosti vyuziva k nakuptim pies internet stale vice
zakaznikd. Existuje spousta webll nabizejicich srovnani cen jednotlivych nabidek (napf.
Heureka.cz) e-obchodi. Mnozstvi obchodt a silna konkurence souc¢asné s moznosti rychlého
srovnani cen tlaci ceny nabidky téchto obchodl pod ceny, za které jsou prodavany piislusné
produkty v kamennych obchodech. Vyhodou a silnou strankou této formy obchodovani je i
skutecnost, ze zadkaznik mtze nakupovat zbozi z pohodli svého domova, ma vice ¢asu na
rozmysleni transakce, muze transakci do urcité doby 1 zrusit (nebo zbozi neodebrat, pokud si
nakup rozmysli). Nevyhodou je nemoznost si zbozi vyzkouset a urcité¢ komplikace s vyménou
nebo vracenim zbozi (zboZzi zabalit, jit na poStu a poslat atd.).

E-mailing

Tato forma pfimého marketingu patii dnes k nejvyuzivanéj§im. Primarnim cilem e-mailingu
je motivovat zakaznika k urcité aktivité a to formou zaslaného textu s vizualnim znazornénim
produktu. Pfedpokladem tspésnosti této formy ptimého marketingu je stejné jako u ostatnich
forem kvalitni databaze cilovych recipientii zasilaného sdéleni, které se snazime v maximalni
mife oslovit osobnég. Jedna se o velmi G¢inny nastroj udrzeni a rozvijeni kontaktu s lidmi, ktefi
projevili zdjem o urcity produkt ¢i sluzbu. Jednd se o aktivni néstroj komunikace oproti
napiiklad webovym strankdm nebo bannertim. Neni pasivni a nefekd na reakci uzivatele
internetu, ale aktivné je oslovuje s nabidkou. Mezi zdkladni typy e-mailingu jsou zahrnovany:

o Newsletter — coz jsou pravidelné zasilany e-maily piedev§im informaéniho charakteru,
jejichz primarnim cilem je budovani vztahu se zdkaznikem,

e Nabidkové e-maily — kdy zasilame recipientovi nabidku podle jeho zajmu (danym
napiiklad pfedchozim vyhleddvanim na internetu). Jedna se tedy o nabidku konkrétniho
jednoho nebo nékolika malo produkt danych zajmem cilového zédkaznika,

e Tzv. permission email, jinymi slovy se jedna o o¢ekavany mail, kterému predchazi
registrace. Mlze se jednat napiiklad o nastroj v ramci content marketingu, kdy po
registraci je zajemci zaslan email s elektronickou knihou nebo odbornym ¢lankem
vV priloze,

Mezi hlavni vyhody této formy pfimého marketingu patti urcité nizsi naklady stejné jako
rychlost na pfipravu a realizaci kampané, pfijem cCasto vyzadany recipientem, moZznost
personifikace osloveni mailem, aktivni a tedy 1 G¢innéj$i komunikace s recipienty a nasledna
vys$$i ndvratnost prostiedkti vlozenych do této formy komunikace s cilovymi skupinami.

Aby vsak tyto vyhody mohly byt plné¢ vyuzity, predpoklada se pravidelnost, aktudlnost a
poskytovani cennych a uzite¢nych informaci. Recipient nema pocit, ze je obtézovan nabidkou
produktd ale naopak, ze ziskava pro n¢j zdarma uzite¢né informace z oblasti, o kterou se
zajima.
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7.2 Ostatni ¢asti direkt marketingu

Teleshopping predvadi vyrobky v kratkych televiznich Sotech. Na zavér kazdé prezentace se
objevi na televizni obrazovce telefonni ¢islo, na kterém si mizeme prezentovany vyrobek
ihned objednat. Teleshopping neni vysilan v prime-time. Jeho vyhodou je skutecnost, ze
divakovi je vyrobek prezentovan v praxi a béhem vysilani Sotu se ma moznost sezndmit i s
cenou a dobou dodani. Prodavat formou teleshoppingu lze prakticky vse, od hudebnich
nahravek az po rybatské hacky.

Neadresna distribuce je nastrojem masového marketingu a je spojena s roznaskou
reklamnich tiskovin do postovnich schranek. Tyto tiskoviny vétSinou seznamuji piijemce s
mimofadnou nabidkou, cenovou slevou, aktudlni nabidkou blizkych supermarketa.
Nevyhodou roznasky je nizka odezva, okolo 0,5 %. Roznaset je ovSiem mozné nejen reklamni
tiskoviny, ale i darkové predméty, katalogy a v neposledni fad€ 1 vzorky daného zbozi
(sampling). Mezi nejbéznéjsi metody roznasky patii roznaska do schranky. Tato metoda je
nejCastcjs$i, mezi jeji nevyhody ovSem patii, ze velikost roznaSenych tiskovin ¢i zbozi je
omezena velikosti poStovni schranky. Vyhodou je velka rychlost roznosu a nizké ndklady na
distribuci. Jinou metodou je roznéaska formou ,,zazvonit a jit”. Tato metoda je vysoce u¢inna,
je vsak také vice nakladna a pomalej$i nez predchazejici metoda.

Osobni predani je posledni metodou roznaSky. Vyhodou je vysoké pozornost piijemce, klade
vSak velmi vysoké ndroky na distributory (znalost produktu, komunikativni dovednosti) a je
nakladna.

Do vy¢tu nastroji miizeme zahrnout i tzv. Kioskové nakupovanim, i kdyz tato forma je jiz
Vv Zivotnim cyklu upadku. Funguje na tom principu, Ze v obchodé¢ si zdkaznik prostfednictvim
katalogu najde pozadované zbozi v pfislusSném provedeni, velikosti, barvé atd. Vypise
objednavku, kterd je zasldna pfimo do skladu v misté prodeje. Pokud zboZi je na skladé¢, je
zékaznikovi ithned oproti zaplaceni vydano. Vkladana inzerce je dalsi formou pifimého
osloveni potencidlnich zakazniki. Utelem vkladané inzerce je zaujmout potencialniho
zakaznika a pfimét jej, aby navstivil prodejnu (mimotadné slevy). V piipad€ kupdnil jejich
vyplnénim a odesldnim ziskdme vzorek nebo dalsi podrobné informace tykajici se produktu.
Zvlastni kategorii jsou vzorky nebo mensi darky vlepené do ¢asopisu

Otazky a ukoly:
1)Jaké jsou podle vis mozné cesty upoutani pozornosti v pripadé direkt mailii (tradicnich i
e-mailir)?

2)Vyzkum uskutecnény v CR ukdzal, moznd ponékud prekvapivé, vysokou efektivitu
neadresné distribuce nabidek firem (letacky) do postovnich schranek. Dokadzete vysvetlit
priciny této skutecnosti?

3)V cem vy vidite vyhody a nevyhody online nakupii na Internetu? Které zbozi s oblibou na
internetu nakupujete, u kterych davate prednost kamennym obchodiim?
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8. Osobni prodej

Kli¢ova slova:
osobni prodej, kontakt, namitky, poprodejni kontakt, motivace prodejce, provize

Osvojeni poznatkii:
o sezndameni se zadkladnimi principy fungovani osobniho prodeje, typy, rolemi a koly
V oblasti tohoto nastroje komunikacniho mixu
e pochopeni silnych a slabych stranek osobniho prodeje
e motivace prodejce a zpiisoby jeho odménovani

e pochopeni zakladnich principu vizeni prodejni sily v organizaci

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky. Jejim cilem je
dosaZeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od piedchézejicich forem komunikace, tj. reklamy,
podpory prodeje, publicity a direct marketingu, se liS§i zejména v tom, Ze obsahuje pfimou
komunikaci mezi dvéma lidmi, tvafi v tvar. Vyvolava specifické naroky na pracovniky, ktefi
osobni prodej uskuteéiuji, zejména obchodni zastupce a obchodni cestujici (dale jen
prodejce). Prodejci maji ti funkce:

e ovlivituji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

e zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho
reakci. Pfipominky a pfani pfenaseji zpét k vyrobci,

¢ poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu doplitujicich sluzeb
spojenych s prodejem vyrobku, zaSkolit kupujiciho a vysvétlit podminky obsluhy
vyrobku atd.

Prodejce se ptedevsim ve svych aktivitach snazi pfesvédcit zakaznika. PiesvédCuje jej tim, ze
se zamétuje na uspokojeni potieb a prani. Musi si byt védom, Ze lidé kupuji vyrobek pro
uzitek, ktery jim tento pfedmét piinese. Jestlize si zdkaznik kupuje ry¢, potom proto, ze
potiebuje na zahrad¢ vyryt diry pro nové stromky. Ry¢ je potom predmét, ktery uspokoji jeho
potfebu. Pokud si ale koupi drahé zlaté pero, potom to nebude pouze pro uspokojeni potieby
psani. Motivem ke koupi mlze byt hrdost z vlastnictvi takového predmétu, prestiz atd. V
osobnim prodeji, kde komunikace mezi zdrojem a pfijemcem sdéleni je personifikovana,
muze dojit k efektivnéjsi identifikaci zakaznikovych potieb a zajmi. To vSak vyzaduje u
prodavajicitho specifické osobni kvality, zejména ve schopnostech osobni komunikace

zaméiené na prodej.

Proto mezi zékladni kvality uspé$ného prodejce patii schopnost empatie, tedy vciténi se do
duSevnich stavli, pociti a myslenkovych pochodli zakaznika. Jeho pochopeni umoziuje
vytvofit kladny vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici se snazi vytvofit v o€ich
zékaznika obraz divéryhodnosti. Dalsi dilezitou osobni kvalitou, ktera napoméha GspéSnému
prodeji, je nadSeni a duvéra tykajici se vyrobku. Pokud zakaznik u prodavajiciho vidi
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nehrané nadsSeni a viru v prodavané a dobrou znalost vyrobku, je diive vzbuzen 1 jeho zajem
0 koupi. Pouze pruzny, flexibilni prodavajici, ktery se rychle adaptuje na chovani a prani
zékaznika a rychle umi fesit problémy, je schopen vzbudit diivéru a zajem.

8.1 Kroky v procesu osobniho prodeje

Dftive nez dojde k osobnimu kontaktu prodavajiciho a kupujiciho, musi podnik v rdmci svého
marketingového planu provést segmentaci trhu a trzni zacileni. Pak muze urcit, jaky typ
zakaznikll bude oslovovat. Podnikové zdméry si kazdy prodejce konkretizuje ve vlastnim
planu. Uréi, na které zdkazniky se bude obracet, jaké jsou jejich potieby a pfani. Proces
osobniho prodeje se uskuteciiuje vétSinou v Sesti fazich: priprava, kontaktovani zakaznika,
uvod jednani a prezentace, FeSeni namitek, zavér v podobé dohody a dalSi kontakt se
zakaznikem.

PROCES OBCHODNIHO JEDNANI

Faze 3.
ED o POPRODEJNI KONTAKT

DOHODA
Fize 2. VYVRACENI NAMITEK
Vlastni obchodni jednani -
NABIDKA
IDENTIFIKACE KUPNICH MOTIVU

UVOD JEDNANI
Fize 1. KONTAKTOVANI OBCHODNIHO PARTNERA
pied obchodnim
M PRIPRAVA ﬂ

Obr. 23 Faze procesu obchodniho jednani

Prvnim krokem v procesu osobniho prodeje je pFiprava. Piipravou rozumime aktivitu, pfi
které prodejce hledd vhodné tipy a vytvaii seznam potencialnich kupujicich. Jedna se
predevsim o osoby nebo firmy, které by pravdépodobné mohli mit zajem o vyrobek, a proto
také na tyto perspektivni kupujici zaméfi svlij zdjem. Firma ve svém marketingovém planu
definuje, na které trhy se obrati. Prodejce (obchodni zastupce, obchodni cestujici) si vSak
musi vytipovat sdm konkrétni osoby nebo firmy. NejbéznéjSimi zdroji informaci pro
vytipovani vhodnych kupujicich mohou byt dopisy ¢i telefonéaty osob reagujicich na inzeraty
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nebo reklamu firmy. Pfi styku se zdkazniky mtze prodejce ziskat fadu cennych tipti pfimo od
nich.

Jinym zdrojem mohou byt vlastni, vnitini zdroje firmy. Vnitinimi zdroji rozumime zdznamy
firmy, databazi zakaznikt, pfipadné dotazniky pouziti pfi prizkumu trhu apod. Zdrojem
cennych informaci mohou byt tzv. socidlni kontakty. Lidé¢ se schéazeji na formalnich,
pracovnich schiizkach 1 na ptatelskych posezenich a zde mohou ziskavat cenné tipy, véetné
téch tykajici se z4jmu, chovani a prani potencialnich klientl. Velmi cenné byvaji informace
od osob, které¢ rovnéz pracuji jako prodejci a maji se zakazniky jiz urcité zkuSenosti. Jinym
zpusobem je skok "do jamy lvové", tzn. chodit od dvefi ke dvetim a pokouset se kontaktovat
vSechny mozné kupujici. Kazdy potencidlni kupujici by mél byt vyhodnocen z hlediska
mozné potieby vyrobku a moznosti si jej koupit. Pokud vyhovuje hlediskiim, mél by byt
zahrnut do seznamu potencidlnich zékaznikt, které bude prodéavajici kontaktovat.

Druhym krokem v procesu osobniho prodeje je kontaktovani zakaznika. Diive nez je
zékaznik kontaktovan, mél by se snaZzit prodejce zjistit co nejvice informaci o podniku (jeho
potiebach, kdo je odpovédny za nakup a kdo o ném rozhoduje atd.). Na zéklad¢ informaci se
rozhodne o dal§im postupu. Zdali bude nejvhodnéjsi osobni névstéva nebo staci dopis nebo
telefonat. Nejcastejsi formou prvniho kontaktu se zédkaznikem je napsani tivodniho dopisu.
Jeho cilem jsou zékladni informace a navozeni vhodné atmosféry. Nasleduje telefonat, jehoz
cilem je domluveni schiizky. Uvodni schiizka je pro dalsi usp&sny vyvoj prodeje velmi
dualezita. Prodejce musi vzbudit pozornost potencialniho zakaznika, vyvolat jeho zvédavost a
vytvofit pozitivni vztah. Na popisované piiprave je mozné stavét uZite¢nou konverzaci.

V pribéhu konverzace sd€luje prodejce potencidlnimu kupujicimu potiebné informace o
vyrobku, véetné jeho piipadné prezentace v praxi. Pii prezentaci popisuje vlastnosti vyrobku a
jeho pouziti. Klade diraz na vlastnosti vyrobku, které pfinesou piipadnému kupujicimu
nejvetsi prospeéch. Prezentaci mlzeme nazvat zdkladnim kamenem osobniho prodeje.
Optimalni ptistup k prezentaci ptedpoklada zjisténi potieb zakaznika, jeho problémt, chovéani,
stylu prace atd. Fakta lze zjistit vhodné poloZzenymi otazkami a hlavné naslouchanim. Je tieba
pfesné vnimat to, co potencidlni zdkaznik tik4. Dale pak miZe prodejce prezentovat vlastnosti
vyrobku ve vztahu k potfebam zakaznika. Zdtraziuje vyhody, poptipadé nevyhody. Uginnou
se ukazuje vizualizace vyrobku. Bud praktickym pfedvedenim, pokud to charakter a
vlastnosti neumoziiuji pomoci prospektl, diapozitivii, videopasek nebo vzorkda.

I v osobnim prodeji je moZné aplikovat jiz diive zminény model AIDA. V priibéhu prezentace
nejdiive vzbudit zakaznikovu pozornost. Naptfiklad ucinnou komunikaci, ptedvedenim
vyrobku nebo jinou formou jeho vizualizace atd. Pozornost vSak nemiizeme udrzet pfili§
dlouho. Musime vzbudit u potencidlniho kupce zajem o vyrobek. Vzbudime jej tehdy, kdyZz
partner zjisti, Ze v pfipadné koupi vyrobku uspokoji n¢které své potieby nebo prani. Vyrobek
mu bude néjakym zpisobem prospésny. Pokud takovy pocit zdkaznik ziska, je u n€j vyvolano
prani vyrobek vlastnit.
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Od piani je jen krucek k projevené aktivité. Vyrobek kupuje a tim je dosazeno zadouci akce.
Témetr kazdy zakaznik Kklade pii procesu koupé otazky tykajici se vlastnosti vyrobku, jeho
ceny, platebnich podminek aj. Otazky jsou casto kladeny proto, aby se kupujici vyhnul nebo
minimalizoval riziko spojené s nakupem vyrobku. Rada z nich pfitom ani nemusi byt vyi¢ena.
K odpovédim a FeSeni pripominek musi prodejce vzdy volit pozitivni piistup. Profesionalni
odpovédi, které uspokoji zdkaznika, maji velmi kladny vliv na rozhodnuti zakaznika o koupi
vyrobku. Jednou z cest mize byt odkazani zakaznika na informace od jinych osob nebo firem,
které mély puvodné podobné obavy. Po zakoupeni vyrobku vsak projevily plné uspokojeni.

Zavérem je okamzik, kdy zédkaznik souhlasi s koupi vyrobku. Je nékdy velmi obtizné jej urcit.
Stanoveni zavéru zavisi na spravném odhadu prodejce. Odhad muize byt uskute¢nén na
zaklad€ chovani zakaznika, jeho verbalniho i neverbalniho projevu. Pro zavér jednani existuje
fada uspésnych technik. Prodejce napiiklad mtze nabidnout zédkaznikovi pomoc pii vypsani
objednavky. Zepta se, zdali by si pfal tento ¢i jiny model apod. Skute¢ny zavér obchodniho
jednéani je ovSem uskutecnén po dohodnuti 1 ostatnich podminek prodeje. Tzn. terminu
dodani, dopravy, platebnich podminek, upfesnéni charakteristik kupovaného vyrobku (barva,
velikost, material) atd. Posledni krok procesu osobniho prodeje, dalsi kontakt, je naprosto
nezbytny. Zvlast¢ tehdy jde-li prodejci o plné uspokojeni zadkaznika a piipadny budouci
prodej.

Dalsi kontakt spociva v poskytovani sluzeb spojenych s uzivanim vyrobku a vyhodnoceni
spokojenosti zdkaznika s uskute¢nénym nakupem. Aktivity do zna¢né miry urcuji, zdali
zakaznik, ktery jiZ jednou u nds néco koupil, pfijde znovu. Poskytovanim popisovanych
sluzeb rovnéz zlepSuje image firmy a vyrobku a vytvafime konkurenéni ptrevahu. Zahrnuji
pfedev§im dodani vyrobku, jeho instalaci, vysvétleni uZivani, dal§i sluzby a pravidelny
kontakt se zdkaznikem po prodeji. Pfi vSech Cinnostech je zjiStovan stupen spokojenosti
zékaznika s vyrobkem.

8.2 Personalni Fizeni osobniho prodeje

O vlastnostech, které by mél mit uspéSny prodejce, jsme se jiz zminili. Nékteré z nich jsou
soucasti vlastnosti a povahy a patii ¢i nepatii k individudlnim vlastnostem kazdého ¢lovéka.
Jiné dovednosti lze ziskat profesionalnim proskolenim, jiné praxi. Pokud chce firma
zabezpecit osobni prodej svych vyrobkli na skutecné profesionalni urovni, musi vénovat
vybéru a pripravé prodejct patficnou péci, vhodné je motivovat, a vyhodnocovat jejich
vysledky.

Pro kazdy podnik je velmi dilezité, umét vybrat spravné lidi. Na osobnim prodeji napiiklad
stoji uspéch firem zabyvajicich se B2B marketingem. Prvnim problémem kazdého pracovnika
podniku odpovédného za osobni prodej je vybér potencidlné uspéSnych spolupracovnik.
Samotny vybér byva dosti slozity. V prvni fazi je mnohdy velmi téZzké odhadnout, ktery z
kandidath se stane UspéSnym prodejcem. Kritérii pro vybér mohou byt udaje uvedené v
dotazniku v&etn& Zivotopisu, Ustni pohovory a pisemné testy. Rada nagich firem se nezabyva
hlubsi ptipravou svych prodejct. Piiprava prodejce ma splnit nékolik cili. Mezi hlavni urcité
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patii dobra znalost vyrobku, které bude prodavat, ale i firmy, kterou bude reprezentovat. Tzn.
jeji historii, organizaci, postavenim na trhu, cily atd. Velmi dalezité pro prodejce je podrobné
seznameni s vyrobky, s jejich vlastnostmi, vyrobou a pouzitim v riiznych situacich. Rovnéz
by mél byt dikladné sezndmen s trhem, na némz bude pusobit, s jeho zvlastnostmi,
konkurenci a jejimi vyrobky. Prodejce by m¢l znat i své zdkazniky, jejich potieby, kupni
chovani, motivy, vlivy plsobici na jejich rozhodnuti atd. V dalsi fazi by se méli prodejci
seznamit s organizaci své prace. Naucit se efektivné vyuzivat Cas a planovat si aktivity. Cela
Zakladnimi ptedpoklady pro uspé€sny vykon profese je zvladnuti zakladnich védomosti a
dovednosti. Naptiklad zahajit se zédkaznikem rozhovor, uméni klast mu otazky tak, aby z
odpovédi bylo mozno ziskat diilezité informace tykajici se jeho potieb a ptani. Poznani potieb
a vysvétleni, jak je vyrobek muze uspokojit. Odhaleni a vhodné feSeni problému, ptipadnych
negativnich pfipominek zédkaznika a uméni uzavtit uspésné cely proces osobniho prodeje. To
jsou znaky Gspésného prodejce.

Prace prodejce je nesmirné fyzicky i psychicky ndrocna a vycerpévajici. VétSinou pracuje sdm
a musi spoléhat jen sdm na sebe. Cestuje na dlouhé vzdalenosti. Musi fesit fadu konfliktnich
situaci atd. Je nutné jej motivovat tak, aby podaval spolehlivy profesionédlni vykon. Jinymi
slovy, je tfeba dat lidem diivod, aby dobie pracovali. Divody mohou byt jednak moralni,
jednak finan¢éni. V prvnim pfipadé muze byt dulezity jednak kontakt vedeni firmy s
pracovniky. Snazi se s nimi komunikovat tak, aby poznali, ze jejich prace je uznavana, je
smysluplnd a vedeni ji ocefiuje. Firmy Casto organizuji i rizné soutéze pro své prodejce s
odménami penéZnimi i1 nepenéZnimi pro vitéze. Velmi dileZitou motivaci je i1 financni
ocenéni prace prodejce. MiZze zahrnovat riiznou formu mzdy. Bud’ ji miiZe byt mzda ¢asova,
tzn. fixni Castka pravidelné vyplacena pracovnikovi bez ohledu na objem jeho prodeje.
Takova forma mzdy je u prodejci spise vyjimkou. Dalsi formou odmény miize byt provize.
Jeji vySe je urcena procentem z dosazené¢ho prodeje. Ziejmé nejcastéji pouzivanou formou
mzdy je mzda kombinovana. Cast mzdy zarucuje prodejci uréitou jistotu v podobé fixni
Sastky, vySe druhé ¢asti mzdy zavisi na objemu dosazeného prodeje. Céstka motivuje a pobizi
prodejce k dosahovani vyssiho prodeje. Motivaci pro nékteré prodejce mize byt i poskytnuti
sluzebniho vozu, pfipojisténi placené firmou ¢i jiné formy zaméstnaneckych vyhod, které jim
muize firma poskytnout. To, aby mohla byt prace prodejcti spravedlivé ocenéna, vyZzaduje
pravidelné a objektivni vyhodnocovani jejich pracovnich vysledkd. Slouzi jako zéklad pro
vyhodnoceni jeho vykonu. Pro stanoveni jejich vySe obvykle vychazi z marketingového planu
firmy a konkrétnich podminek teritoria, ve kterém prodejce ptisobi.

Otazky a ukoly:
1. Uvedte konkrétni priklady vyuzivani zasad osobniho prodeje.
2. Jake typy zdkazniki znate? Kdo je pro Vas problémovym zakaznikem?
3. Jak se pripravite na prodejni jednani?
4. Jak budete dale komunikovat se zakaznikem po uspésném ukonceni prodejniho jednani?
5

Jak miize osobni prodej podporit ucinnost dalsich nastrojit komunikacniho mixu?
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9. Word of Mouth

Kli¢ova slova:
Integrované marketingové komunikace, prvky IMC, holisticky marketing, rizeni IMC, bariery
zavadeni, Ctyri stupné integrace, kultura organizace, big data

Osvojeni poznatkii:

e pochopeni pojmu a koncepce integrovanych marketingovych komunikaci,

o vysvétleni cest k integraci nastroju marketingového mixu,

e pochopeni hlavnich principit motivace pracovnikii k zavadeni IMC v organizaci
e vycet hlavnich bariér zavadeéni IMC do organizace

e pochopeni moznych cest rizeni implementace IMC

Word of MouthWord of Mouth (WOM) je jednou z forem Sifeni povédomi o produktech,
znacce, sluzbach, popk. firmé mezi existujicimi & potencialnimi zakazniky. * Pojem Word of
Mouth se preklada do Cestiny vice zpisoby. MiiZeme se setkat viceméné asi s nejvystiznéj$im
pojmem slovo z ust (ktery, kdyz se nad nim zamyslime, stejné jako anglicky original nedava
velky smysl) nebo také Septanda, doporuceni, reference (které¢ vSak presné nepostihuji obsah
anglicky vyrazu). Proto v dalSim textu budeme spiSe vyuzivat pavodniho, piekladem
nezkresleného anglického vyrazu nebo jeho zkratky WOM.

Zejména v posledni dobé se o vyuziti Word of Mouth marketingu (WOMM) jako
vyznamného komunika¢niho néstroje hodné hovoii a dava se mu velky prostor. To souvisi
zejména s pfichodem novych digitalnich technologii, stale oblibenéj$imu vyuZzivani internetu,
ktery poskytly této formé komunikace zcela nové moznosti v podobé aktivit diskuznich
skupin, blogli a komunikace na socidlnich sitich, které umoZznily §ifit veskera sdéleni nejen
rychleji, ale v nesrovnatelné vétsim rozsahu, nez tomu bylo diive. Dalsi pfi¢inou je jiz v textu
nekolikrat zminéna ztrata diveéry v ostatni nastroje komunika¢niho mixu, zejména reklamy a
to u veétSiny zakaznikld. Proto také davaji prednost osobnimu hodnoceni, které je jim
predavano na zakladé pozitivnich, ¢i negativnich vlastnich zkusenosti jinych zakazniku, dale
také doporueni a radam jinych lidi, zejména z okruhu svych znadmych, pfatel, rodiny ¢i
odbornikli. VSechny tyto zmény, souvisejici s ptichodem novych technologii, nariistem z&jmu
o vyuziti socialnich siti, novym mediadlnim chovanim zejména mladsi generace, postojem
vefejnosti k reklamé, ty vSechny vyvoldvaji potiebu pochopit mnohem detailnéji fungovani
této formy komunikace zpohledu novych poznatkii pfichazejicich zejména z oblasti
psychologie a sociologie. Tak, jak se méni trh, spotfebni chovani, zivotni styl, marketing a
marketingova komunikace, tak se musi zménit 1 teorie vysvétlujici vSechny tyto zmény ve
stavajicim paradigmatu.

Kam WOM zaradit? Za reklamu ani akademici, ani prakticic WOM nepovazuji. Jedni hovoti o
dal$im prvku komunika¢niho mixu zahrnovany z pohledu komunikac¢ni strategie do BTL, jini
zahrnuji tento fenomén do oblasti nastrojli public relations. Stanovit dnes hranici mezi tim, co
je reklama, co public relations ¢i kde konc¢i a kde zacinaji jednotlivé nastroje komunikacniho

159



vvvvvv

mixu a WOM nefunguji vedle sebe, ale ve vzdjemné symbioze. Je tfteba vychazet z toho, ze
reklama zacilend primarné na zakazniky informované a loajalni piedstavuje plytvani
finan¢nimi prostiedky jejiho zadavatele, ptresvédcuje jiz davno presvédcené a jeji vliv je proto
minimalni. Reklama by se tak méla zamé&fit na inicidtory, zprostiedkovatele a ovliviiovatele
komunikace WOM, ktefi maji zajem o informace a soucasné jsou zapojeni do jejich Sifeni
dale prostfednictvim své socidlni sit¢. Sd€leni by mélo byt jednoduché, zapamatovatelné a
v takovém formatu a provedeni, které vyvolava emoce a stoji tak za sdileni s jinymi lidmi.

PétT

Pro¢ by ale lidé méli zrovna o nasi znacce, produktu, sluzbach ¢i firmé hovofit? Vzdyt
existuje tolik jinych zajimavych témat, o kterych mohou znami, pratelé, spolupracovnici pfi
setkani pohovotit. Musime dat lidem divod, aby o nas hovofili, dle Sernowitze plati, Ze
pokud si chceme zaslouzit WOM, musime dodrzet ¢tyfi zékladni pravidla. Byt zajimavym.
Samoziejmé& svym produktem, reklamou apod. Nikdo nebude hovofit o produktu, ktery jej
nudi nebo znacce, kterd v podstaté nikomu nic netikd a nikoho nezajiméa. Druhym pravidlem
je délat véci jednoduSe. Sdéleni, které se prendsi WOM musi byt velmi jednoduchym (i zde
plati stara, dobra zasada u¢inné reklamy ,,KIS — Keep it simple®“, nebo z jiného pohledu a
jinak feceno ,,Make it Easy*. Nékdy pro odliSeni sta¢i nezvykla barva produktu, jeho design,
nova funkce apod. Tietim Sernowitzovym doporucenim je, zZe na$ produkt ¢i nase aktivity
musi udélat lidi Stastnymi, nadstandardné spokojenymi, aby lidi ,,nabudily* tak, Zze budou
mit potiebu se o svlij zazitek Ci pocit spokojenosti, az Stésti, pod¢lit s ostatnimi. A konecné
poslednim pravidlem je zaslouzit si ditvéru, respekt a reputaci. Firma, které 1idé véii, kterd
s nimi dlouhodobé komunikuje oteviené a fair, kterd dodrzuje vlastni eticky kodex, firma,
kterd svymi napady, produkty, sluZzbami, aktivitami dovede piijemné piekvapit, o takové
firm¢ 1idé mezi sebou radi hovofi.

Sernowitz dale ve své knize hovoii o zékladnich stavebnich kamenech planovéani ucinné
kampané¢ WOMM a nazyva je 5T:

Talkers (mluvéi) — tj. osoby, které budou o nas se svymi piateli hovofit.

Topics (naméty) — tj. téma, o kterém budou hovofit.

Tools (nastroje) — jakym zptisobem umoznime, aby se sd¢leni dostalo k mluvcéim.
Taking part (acast) — jak se zapojite do konverzace.

Tracking (monitorovani) — co 1idé o nas hovoii??

o wnhE

Talkers (mluvéi) jsou osoby nebo skupina osob, ktefi jsou ochotni s ur€itym entuziasmem
§ifit naSe sdéleni. Je jedno, zdali se jednda o prvotni iniciatory konverzace, nebo
zprostiedkovatele, jde spiSe o to, aby toto Sifeni $ifili pokud mozno pozitivnim zptsobem a
tak 1 ovlivilovali pfijemce. Nejednd se o zadné vyjimecné lidi a celebrity, vétSinou to jsou
obycejni lidé, o naSe zdkazniky, lidi ze sousedstvi, pratele. Mohou to byt zdkaznici, ktefi nas
produkt poprvé zakoupili, navstivili na§ hotel v rdmci své dovolené nebo wellness pobytu,

2 SERNOWITZ, A. (2012). Word of Mouth Marketing. How Smart Companies Get People
Talking. s. 19.
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jsou velmi pfijemné prekvapeni a spokojeni a maji potiebu tuto spokojenost sdilet a podélit se
o ni. Mohou to byt ale také zamérné oslovené osoby, které jsou naSimi fanousky, oblibeni
blogeti, lidé, ktefi se vyznaji. V cestovnim ruchu, vtom, kde maji vyborna poledni
,menicka“, na kterého zubafe je spolehnuti, ve kterém obchod¢ si zakoupit spotiebni
elektroniku, kterého mobilniho operatora ¢i poskytovatele pfipojeni k internetu zvolit atd. Da
se fici, ze v ptipad¢ kazdé produktové kategorie miizeme nalézt lidi, ktefi nejen ze védi, ale
radi své znalosti Sifi dale. Samoziejmé, ze plati, Ze nejlepSimi mluvéimi jsou spokojeni
zékaznici.

Jakmile pfi planovani WOM kampan¢ identifikujeme, najdeme ,,mluv¢i®, musime najit téma,
které je natolik zajimavé a nosné, Ze stoji za to, aby se o ném hovotilo. Kazdé WOM zacina
tim, ze lidé si najdou zajimavé téma, o kterém stoji za to mluvit a §ifit dale. Pficemz plati, ze
lidé se casto bavi o neskuteCnych pitomostech a na prvni pohled jednoduchych vécech.
Nezapomefime proto na jiz vySe zminéné pravidlo KIS - Keep it simple. Ur¢it¢ muze byt
zajimavym tématem, kdyZ lidé budou hovofit o tom, Ze ve vasi restauraci dostali vyborné
jidlo, byli v pfijemném prostiedi s pozornym personalem a to vSe dostali za rozumnou cenu.
Ze se setkali s vybornou a nadstandardni sluzbou v kadefnictvi (pfi¢emz pii hodnoceni kvality
takové sluzby miize hrat vyznamnou roli ,,jen* citlivy, osobni pfistup k zdkaznikovi, ¢i mald
pozornost zdarma navic), stejné tak zajimavym tématem muze byt nezvykly nazev hotelu,
specialni baleni naSeho produktu, nezvykly, neo¢ekavané krasny zazitek pro déti i rodice pfi
navstéve Z0O0, bankovni poradkyné, kterda vam poradi tim zplisobem, Ze jste presvédCeni, ze
Ji nejde ani tak o prospéch jejiho zaméstnavatele, ale o prospéch vas. Je potifeba mit také na
paméti, Ze lidé nechtéji jen sdilet své dobré zkuSenosti, chtéji také pobavit své zndmé a pratele
dobrym vtipem, hlaskou, sdilet zajimavé video na YouTube atd. Ze takové video je soudasné
nosic¢em vaseho sdéleni a Ze se $ifi mezi lidmi jako virova epidemie, tim 1épe pro vas.

Zminéna socialni sit’ YouTube piedstavuje nastroj, ktery napomaha S§ifit sdéleni, a to nejen
rychle, ale vtomto ptipadé dokonce globaln¢é. Aby se sdéleni mohlo §ifit v co nejvétsim
rozsahu, je potfeba vybudovat vhodnou infrastrukturu. Vlastnimi webovymi strankami
s tlacitky ,,Poslete pfiteli nebo vybudovanim vlastniho profilu na socialni siti Facebook,
zasilanim novinek, prostfednictvim uspéSného blogu aj. Mate spokojeného a loajalniho
zékaznika, kdyZ bude piisté odchazet, dejte mu kupdn na slevu vasi sluzby i pro jeho dobrého
ptitele. I tento kupon je nastrojem, ktery bude Sifit vase dobré jméno dale. Jste dobry reklamni
fotograf a potiebujete vice zakaznikl, oteviete si blog, kde budete lidi informovat o zasadach
uc¢inné reklamni fotografie, co a jak fotit, jakd technika je dobré a vyuzitelna atd. I tento blog
muze byt nastrojem, ktery bude Sifit sd€leni, znaCku, jméno firmy dale mezi vasimi
soucasnymi i potencidlnimi zakazniky.

Jakmile jednou existuje slovo z tst tykajici se vasi znacky ¢i firmy, jiz jej nikdy nevezmete
zpét. Pokud se nezapojite do konverzace, bude zit vlastnim zivotem a v fad¢ pfipadi muize
dobrou myslenku, vasi povést nebo jméno znacky i poSkodit. Nikdy nevite, kdy nékteré
ptispévky ¢i informace se obrati proti vam At jiz opravnéné, ¢i ze zlého timyslu. Podobné,
pokud zapojite nékteré mluvcéi do komunikace, ocekavaji, ze soucasti této komunikace budete
1 vy. At jiz pozitivni, ¢i negativni sdéleni nelze nechat bez odezvy a zpétné vazby z vasi
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strany. Je jedno zdali proto, ze chcete vyjadiit své podékovani za kladné hodnoceni, proto, ze
chcete vysvétlit a poskytnout informace v opaéném piipadé nebo chcete byt s néfim
napomocni. Jakékoliv pozitivni, pravdivé a ditvéryhodné sdéleni z vasi strany se stava nutnym
predpokladem uspésného WOMM. Nestaci, ze si zalozite ucet na Facebooku a vyvolate na
ném diskuzi. Musite neustale reagovat na pozitivni i pfipadné negativni piispévky, analyzovat
je a nejen vyuzit ve své dalsi praci, ale neprodlené na né reagovat. Neprodlen¢ samoziejmée
neznamena druhy, tieti den. To jiz byva pozdé. Diky technologickému pokroku neni problém
monitorovat vétsinu informaci tykajicich se vaSich produkti, znacky, firmy apod., které se
objevi na internetu. V ramci blogl, diskuznich for. Existuje i fada vyzkumnych technik
zabyvajicich se témito informacemi, mezi které patii jiz ve Ctvrté kapitole popsana analyza
sentimentu. Otazkou je, zda dokaze firma ve svych dalSich marketingovych aktivitach této
zpétné vazby vyuzit a pokud ano, tak jak.

9.1 Modely fungovani WOM

To, jaky vyznam a jakou silu ma ,hlas lidu* na spotfebni chovani se vi jiz davno. JiZ ve
Ctyficatych letech minulého stoleti konstatovali tehdejsi badatelé, ze vzajemna konverzace
mezi kupujicimi a jejich osobni reference maji na vysledné chovani vétsi vliv, nez samotna
reklama. O vice nez deset let pozd¢ji vznikla studie nazvand Personalni vliv (,, Personal
influence ), zabyvajici se tim, jak velky vliv ma osobni dobrozdéani ve finalnim rozhodovani
spotiebitele o koupi produktu. Vyraz Word of Mouth Advertising poprvé pouzil
Vv renomovaném casopise Harward Business Review Ernst Dichter v 60. letech minulého
stoleti. V tomto historickém pojeti byl WOM chépan jako spontanni projev vymény informaci
mezi jednotlivei tykajici se produktl, sluzeb nebo znacek. Pravé proto, Ze tato vymeéna
informaci probihala bez pobizeni, vnéjsiho vlivu a zajmu marketérti, kdy jeji motivaci bylo
varovani jinych osob pfed pochybnou kvalitou, nebo naopak pozitivni doporuceni
nadstandardni sluzby nebo vysoké kvality produktu, byla tato forma WOM nazvéna spontanni
(organic) a model pasobeni na zakaznika nazvali ve své studii Robert Kozinets a kol.
Spontanni model vlivu (The Organic Interconsumer Influence Model). Model vychazi
z pfedpokladu, zZe WOM vznik4 pfirozenou cestou mezi spotiebiteli tehdy, kdyz firma
neustdle inovuje své produkty, nabizi dokonalejs$i sluzby a tyto skutecnosti efektivné
komunikuje s cilovymi skupinami vhodnymi nastroji marketingové komunikace, zejména
reklamou.

S postupnym rozvojem marketingu a prohlubovanim poznani problematiky komunikace
WOM zacali akademici 1 vyzkumnici hovofit o spotiebitelich, ktefi maji na své okoli
vyznamny vliv, zdjmem marketéri tedy je tyto jednotlivce identifikovat a pokusit se ovlivnit
tyto respektované a diivéryhodné osoby, které presvéd¢ivym zpisobem Siii své zkuSenosti
dale, aby tak Cinili i v souvislosti s naSimi produkty resp. znackou. Jednou z cest jejich
ovlivnéni je reklama, dal$i mozné cesty budou popsany v nasledujicim textu této podkapitoly.
Tento model ovliviiovani spotifebitelti byl pojmenovan Linearnim modelem vlivu (Linear
Marketer Influence Model).Ten je zalozen na doporucenich blizkych osob, ptatel, znamych a
daveéryhodnych odbornikli nebo osob, které jsou za tyto odborniky povazovany. Tyto osoby,
nazorovi vudcové (opinion leaders) jsou ti pravi marketéti, ktefi dokazi prodat nas
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produkt/znacku vétSinou mnohem efektivnéji, nez tomu je u tradicnich prodejcii. Zakladem
vyuziti téchto nazorovych vidct je poskytnuti dostatku relevantnich a objektivnich informaci,
protoze se predpokladalo, ze tito je budou dale prenaset bez zkresleni jejich obsahu a nalezeni
vhodnych motivaénich nastrojii, aby o znacce ¢i produktech se svym okolim hovoftili. Tento
ptistup je zakladem tzv. Influencer marketingu, jehoz cilem je identifikace nazorovych vidct
a jejich motivace k tomu, aby mluvili o nasi znaéce/produktech a ovliviiovali tak ostatni
spottebitele. Jak u prvniho modelu, tak i u druhého miizeme hovofit o predev§im C2C
komunikaci.

V souvislosti se zménami v marketingu a komunikaci, které byly a jsou vysledkem piichodu
internetu, digitalnich médii a novych platforem véetné socialnich siti, objevili marketéti velmi
rychle nové, Casto diive netuSené moznosti komunikace se spottebiteli. Objevili moznost ve
veétsi mife ptimo WOM fidit predevs§im prostiednictvim zacilenych komunikacnich programi
zalozenych na virdlnim $ifeni jejich sdéleni prostfednictvim internetu a socidlnich siti. Tyto
prostfedky umoznili do této doby nepiedstavitelné moznosti Siteni sdé€leni, soucasné i méteni
vystupt této komunikace. Firmy se snazi oslovit vhodnym zpisobem skupiny a komunity
spotiebiteli a aktivizovat je. Tak se spotiebitelé stdvaji aktivnimi spolutviirci hodnoty
znaCky/produktu. Spotiebitelé se navic stdvaji spolecnymi tvirci marketingové komunikace
prostfednictvim socidlnich siti, ¢asto vysoce kreativnim zpiisobem vytvaii videa umistované
nasledné na YouTube, fotografie na Pinterest atd. Pokud jsme oznacili zaklad komunikace u
predchazejicich modeli jako C2C, v tomto ptipadé se spise jednd o B2C2C komunikaci.

Zatimco zdkladem prvniho modelu je spontannost, v pfipadé druhého a zejména tohoto
modelu se jiz jedna vétSinou o tzv. umély WOM, iniciovany resp. vyvolany specializovanou
agenturou. Tento novy model pojmenovali jeho tvirci jako Model koprodukce sité (The
Network Coproduction Model). V ramci tohoto modelu nabizi soucasny Word of Mouth
marketing fadu technik podporujici komunikaci o znacce/produktu. Patii mezi né tzv. Virovy
(virdlni) marketing jenZ je zaloZen na Sifeni sdéleni prostfednictvim maili, SMS, MMS,
odkazy na YouTube, Facebook atd. Jindy se muze jednat o tzv. Buzz marketing, jehoz
podstata spociva ve vytvofeni rozruchu v souvislosti snasi znackou/produkty.
Prostfednictvim socidlnich siti jsou vytvareny komunity, které se specializuji na urcité znacky
(Tesla, Apple) a §ifi jejich slavu dale. Na principu vytvatfeni téchto komunit a jejich vyuZzivani
je zalozen tzv. Community marketing resp. Social marketing. Podobnou snahou mohou byt
blogy, které propaguji znacku — Vtomto piipadé¢ se jedna o nastroj tzv. Znackového
bloggingu. Jinym pojmem, se kterym se v souvislosti s WOMM v posledni dob¢ setkavame je
Jiz vprvni podkapitole zminény Evangelist marketing, jehoZ cilem je nejen nalezeni
nazorovych viudcl a jejich vyuziti k Sifeni Zadoucich sdé€leni, ale nalezeni advokatd,
propagatorti znacky, ktefi tak Cini s vnitfniho pfesvédCeni (tzv. evangelisté). VSechny tfi
modely jsou graficky znazornény na obrazku 24.
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Teorie WOM se predevsim snazi do hloubky popsat skutecnost, jak se formuje a §ifi sdéleni
mezi lidmi, jaké jsou faktory ovliviiujici jeho tspésSnost, tj. zejména silu ovliviiovani, ¢im je
tvofena divéra iniciatora komunikace, co motivuje zprostiedkovatele této komunikace
k tomu, aby ji $ifil dale, jaké lze ocekavat reakce piijemci, jakou roli zde hraje sila
vzajemnych vztahl téchto aktéri, jaka je role interaktivity, mnoZstvi a pestrosti informaci, sila
pozitivniho ¢i negativniho WOM atd. V soucasnosti nelze v zadném ptipade¢ fici, ze prevlada
vyse uvedeny tieti model, tj. Model koprodukce sité. Naopak, stale plati, ze valna vétSina
vzdjemné komunikace spotiebiteli mé spontanni charakter, marketéfi stale vyuzivaji
nazorovych viidcd k ovlivilovani ostatnich spotfebitelti (zminény Evangelist marketing je na
tomto piistupu zalozen, vyuziva vSak k Sifeni pozitivnich informaci o znacce v nejvetsi mire
novych technologii). Lze tedy konstatovat, ze soucasny WOM zahrnuje vSechny tii modely a
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Vv zadném piipadé nelze jeden model oznacit za prioritni a lepsi. Vzdy zalezi pifedevSim na
situaci a kontextu, ve kterém ke komunikaci dochazi.

O vysoké efektivite WOM hovoti i vystupy vyzkumu uskutecnéné vyzkumnou agenturou
Keller Fay Group. Vyzkum prokazal, ze 10 — 54% kupnich rozhodnuti je u¢inéno na zakladé
celkového WOM (social voice). Rovnéz zvyseni social voice o 10% ma za vysledek az 1,5%
navySeni prodeje (Social voice — celkovy rozsah online i offline WOM). Dal$im zajimavym
udajem muze byt skutecnost, ze 75% veskeré konverzace se uskutecniuje tvaii v tvar, 15% po
telefonu a pouze 10% Vv online form¢. Jen z uvedenych né€kolika Gdaju je ziejmé, ze této
form¢ komunikace by méla byt vénovana dostatecnd pozornost i z pohledu teoretického
vysvétleni jejiho fungovani.

9.2Word of Mouse

Neni pochyb o tom, Ze spontanni offline WOM je jednim z nejvyznamnéjSich a nejvlivnéjsich
zdroji informaci. Spotiebitelé¢ se rozhodovali na zakladé¢ doporuceni pratel, ¢lenii rodiny,
odbornikti, spolupracovnikl. S pfichodem internetu a zejména Webu 2.0 se tato oblast
marketingové komunikace radikdln¢ zmeénila. Pokud spotiebitelé potitebuji informace a
reference, které by usnadnily jejich rozhodovéani o koupi, nemusi spoléhat na svou osobni
socialni sit, dnes je zpohledu ziskani relevantnich informaci a doporuceni tato sit’
celosvétova. Staci se jen zaCist do desitek blogi, odborné zaméfenych diskuznich skupin,
ptecist si hodnoceni spottebiteli, ktefi si jiz produkt zakoupili a maji s nim osobni zkuSenosti
na srovnavacich portdlech apod. Navic, v nékterych ptipadech si mohou ovéfit i osobu
poskytujici tyto informace, naptiklad prostiednictvim LinkedIn ¢i Google. Tento novy zptsob
komunikace je oznacovan za online WOM, e — WOM, ¢i dokonce Word of Mouse. Stejna
myslenka jak je tomu v tradi¢nim, tj. offline WOM, na druhé strané zcela nové nastroje
odliSujici tyto dvé formy. Nabizi se proto otazka, zdali tyto dvé formy viibec popisuji shodny
nastroj marketingové komunikace? Zatimco tradicni WOM umoznuje ziskdvani informaci
Z okruhu pfatel, znamych ¢i jinych osob, které zndme osobné a o jejich duvéryhodnosti a
odbornosti si udélame rychle vlastni ndzor, v ptfipadé¢ online formy ziskdvame informace
Vv podobé doporuceni, zkuSenosti a nazori vétSinou anonymnich osob, které predstavuji pro
nas neznamy zdroj, kterému miiZzeme, ale také nemusime véfit. Prvni a zdsadni rozdil se tyka
znamosti zdroje, jeho diveéryhodnosti a kredibility.

Dal$im rozdilem, ktery souvisi se zdrojem informaci, je skuteCnost, Ze v ramci online
komunikace si nedélame iluze, Ze firmy si mohou n¢ktera kladna dobrozdani, nebo lajky na
Facebooku koupit. Coz sice neni piili§ etické, ale déje se to. V offline formé je tato moznost
velmi ztizend nebo pfimo nemoznd. V této formé se jedna viceméné o slovni formu referenci
tvafi v tvar, v online podob¢ je tomu naopak, pfevladaji formy pisemna, filmova, vizudlni,
hudebni. Navic, zatimco v tradi¢ni formé se vétSinou jedna o obousmérnou komunikaci mezi
dvéma subjekty, v online WOM ma4 tato komunikace formu spiSe hromadnou. Existuje v ni
vice zdroji a také vice pfijemct sdéleni. V tradi¢ni form& nemusi iniciator nebo
zprostiedkovatel fici vSe, co by mohli. Divodem je, Ze néktefi lidé se vyhybaji negativnim
informacim, nechtéji byt s nimi spojovani. V online formé¢ je zdroj informaci kryt anonymitou
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a mize se tedy vyjadfovat mnohem oteviené¢ji, v neékterych piipadech diky zminéné
anonymité¢ i hrubé se snahou uskodit. Na stran¢ druhé tato anonymita muze snizovat
kredibilitu zdroje, jak jiz bylo konstatovano vyse.

Kredibilita a duvéra online

Otazka kredibility a duvéry, jako jednoho z nejdulezitéjsich faktorti vzniku WOM, je v online
prostiedi Casto diskutovanym tématem. Ovliviiuje ji celd fada faktor. Lidé maji tendenci se
spojovat s podobnymi lidmi, témi, ktefi maji podobné nazory, uznavaji stejné hodnoty,
shoduji se ve svych zajmech. Naptiklad virtualni komunity lidi, které se sdruzuji na internetu
podle spole¢ného zajmu (napf. na siti Pinterest) a sympatizujicich s urcitymi produkty, mohou
byt vysoce aktivnim zdrojem informaci (Harley-Davidson Club, uzivatelé IPhone resp.
ostatnich produktii znacky Apple atd.). Tyto komunity maji vysoky vliv a Casto i kredibilitu
nejen pro své vlastni ¢leny, ale z pohledu dobrozdani a doporuceni i na jiné lidi. Na kredibilité
téchto zdrojii hraje roli cela fada faktorl, mezi které naptiklad patii sila ptislusného
spoleCenstvi, emoc¢ni podpora, pocit sounalezitosti s touto skupinou atd.

Kredibilita zdroje z pohledu divéry u online WOM je silné ovliviiovan zejména:

e Informacni bohatosti komunikace, ktera zavisi predevsim na mnozstvi informaci a
soucasné i na poctu a sile podporujicich kontakta.

e Socialnim poutem (social tie), které se vztahuje k osobni znamosti se zdrojem a k
diivéfe v jeho tvrzeni. Sila WOM se odviji od sily vztahu a znamosti téch, ktefi spolu
komunikuji. Pojem socidlniho pouta je spojen s jinou kategorii, kterou je socialni
kapital ve smyslu souhrnu zdroji vyplyvajici ze socialnich kontaktli s jinymi lidmi,
kvality téchto vztahti, stykli a zndmosti, které jedinec mtize vyuzivat ve sviij prospéch.

e Interaktivitou elektronického média a rychlosti reakce na sdéleni.

Tim, ze lidé vyuzivaji aktivné socialni sité, snazi se budovat svlij vlastni socialni kapital.
Jaka je vétSina aktivit na sitich? Budovani socidlni akceptace, uznani a navazovani kontakti,
podpora spolecnych aktivit a postojli, v neposledni fad¢ i zdbava. Za hlavni rysy socidlniho
kapitalu lze povazovat diivéru, reciprocitu, normy a sit¢ zlepSujici efektivitu fungovani
spole¢nosti.

Informacni bohatost komunikace je tvotena kapacitou ptislusného komunika¢niho kanalu a
jeho schopnost poskytnout detailni a v€asné informace. Je dana kapacitou zpétné vazby,
moznostmi vicendsobnych podnétl, jazykovymi moZnostmi a schopnosti a mirou
personifikace sdéleni. V pifipadé¢ médii s nizkou informacni bohatosti dochédzi k omezenému
ziskavani informaci spojené s nejistotou a nizsi kredibilitou zdroje. U tradi¢nich médii je tato
bohatost vcelku jasna, kazdému je srozumitelny rozdil napiiklad v bohatosti komunikace
prostiednictvim mobilniho telefonu na jedné stran€ a nabidkového katalogu na strané druhé. I
Vv pfipad¢ online komunikace je bohatost komunikace déna vySe uvedenymi faktory.
Napfiklad rychlost zpétné vazby bude jina u SMS zpravy, e-mailu, komunikace na Facebooku
resp. v pripad¢ online diskuzni skupiny. Komunikace na socidlnich sitich je bohatsi, nabizi
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nam text, video, hudbu atd., nez tomu je u informacn¢ chudSich medidlnich kanalti. Mezi
informacni bohatosti komunikace a kredibilitou zdroje existuje silnd zavislost.

Interaktivita je jednou z klicovych vlastnosti online médii a je faktorem, ktery mél velky vliv
na roz$ifeni novych médii. Tato klicova vlastnost online média spociva ve schopnosti a
moznosti dvojsmérné komunikace jejich ucastnikii spocCivajici ve zméné role zdroje a
piijemce sd€leni. Takova komunikace se vyznacuje jednak silnou zpétnou vazbou, jednak
vysSi spontdnnosti komunikace. Interaktivita zahrnuje tfi zakladni dimenze, mezi které patii
nejen moznost dvojsmérné komunikace, ale 1 mira kontroly nad komunikaci a moznost
komunikace v realném case. Z pohledu kredibility umoziuje interaktivita vysokou otevienost
pfistupu k riznym informacim, které mohou nasledné slouzit jako podnét k vyssi kredibilité
komunikace v online prostfedi. Toto v§ak neplati absolutné, mimo jiné vyzkumy, které dosly
k podobnym zavéram, prokazal vyzkum zabyvajici se kredibilitou zpravodajskych serverd.
Ty prokézaly, Ze v tomto pifipadé vztah mezi interaktivitou a kredibilitou neexistuje. Vliv
interaktivity na kredibilitu pfislusného komunikac¢niho kandlu se déje zprostiedkované
prostfednictvim informacéni bohatosti a socidlniho kapitdlu. Pokud shrneme vySe uvedend
fakta, 1ze konstatovat, Ze mezi faktory, nejvice ovlivitujici kredibilitu komunika¢niho kanalu
V online prostiedi jsou informacni bohatost a socidlni kapitdl, vliv socidlniho kapitalu a
interaktivity neni pfimy a je zprostfedkovan témito dvéma silnymi atributy kredibility kanalu
Vv online prostredi.

S kredibilitou jde ruku v ruce, a to nejen v online prostfedi, divéra (trust). Jednoducha
definice ik, Ze divéra je pfesvédCeni o tom, Ze druha strana transakce je spolehliva a ¢estna.
Duvéra je tvofena kredibilitou a reputaci ptisluSného subjektu a to na zakladé minulych,
opakované dobrych zkuSenosti. V online prostiedi je dlivéra vice nez dileZitym faktorem,
zejména v oblastech, které jsou Casto vnimané jako vysoce rizikové, naptiklad v online
obchodovani. V ptipad¢ offline WOM spociva jeho sila a vliv v socidlnim kontextu a piimé
komunikaci, kde pfijemce informace diky znamosti s jejim zdrojem vyhodnocuje jeji
davéryhodnost. Podle reputace zdroje, zptisobu jeho komunikace verbalni i neverbalni atd.
V piipadée online WOM se vSak piijemce miize spolehnout pouze na jazykovy obsah ptisluSné
komunikace, kterd se uskutectiuje v pisemné form¢. VétSinou bez osobni znalosti zdroje a pfi
absenci osobnich zkuSenosti s jeho diveéryhodnosti a reputaci. Tento aspekt hraje vyznamnou
roli v oblasti socialni komerce resp. socialniho nakupovani (social commerce, s - commerce)
jako specifické c¢asti e-komerce, kterou se rozumi nové obchodni strategie vyuzivajici
socialnich siti. Tyto nové obchodni strategie datuji svlij poc¢atek do obdobi vzniku eBay pied
vice neZ deseti lety vyuZivajici internetu v C2C a B2C obchodovani. V soucasnosti tyto
obchodni modely ptfedstavuji velmi Siroké spektrum obchodnich aktivit vyuzivajicich mimo
jiné Facebook, Pinterest, skupinovych ndkupli, doporuceni (Amazon, TripAdvisor) resp.
dalSich forem s-komerce. Soucésti s-komerce je i komunikace uvnitt zajmovych a zejména
znackovych komunit a komunikace podnikatelskych subjektli s témito komunitami.

Jednou z nejvyznamnéjSich soucasti s-komerce je tedy socidlni interakce v prostiedi
jednotlivych forem socialnich siti. Spotiebitel¢ vytvaii fadu informaci, které se mohou stat
levnym zdrojem inspirace pro komerc¢ni i nekomeréni subjekty. Nejen to, doporuceni zalozena

167



na vlastni zkuSenosti s koupi auzitim produktu se stavaji silnym stimulem pro kupni
rozhodovani. Tak se komunikace v ramci diskusnich skupin (online forum), komunit,
odbornych blogti, hodnoceni spottebitell a jejich doporuceni se stavaji nezbytnou, dilezitou
soucasti s-komerce vyznamnym zptisobem ovliviiujicim spotfebni chovéani v prostiedi online.
Nejen tim, Ze snizuje riziko spojené s ndkupem, ale tim, Ze uzivatelé internetu sami vytvari
obsah, socialni ,,word of mouse®, mnohem siln¢ji nez tradi¢ni formy reklamy, zvysuje
persuasivni plisobeni na potencialniho zakaznika. Vyzkumy prokazaly, ze zdkladem vyssi
persuasivnosti sdéleni je vysoka duvéra vtuto formu online komunikace. Interakce
prostiednictvim socialnich siti umoznuje tzv. ,,socidlni word of mouse®, ktery se stava
vyznamné divéryhodnym zdrojem pro ¢leny ptislusné socidlni sité. V ramci socidlni komerce
je tak vytvareno ptiznivé prostiedi podporujici kladné rozhodovani potencidlnich kupujicich a
to zejména prostiednictvim textovych informaci a ratingového hodnoceni. Navic, aktivni
spottebitelé se angazuji v riznych online diskuznich skupinach a komunitach formou zaslani
dotazl resp. vyjadieni vlastniho nazoru a zkuSenosti jako reakce na dotazy jinych ¢lent téchto
skupin ¢i komunit. ,,Socidlni word of mouse* je zndzornéno na obrazku 25.

Doporuceni

a reference

Socialni

Rating

Hodnoceni komerce

Diskusni

skupiny
Komunity

Obr. 25 ,,Socialni word of mouse*

Vysoce profesiondlni piistup marketingovych odbornikii mize v piipadé WOMM vést na
jedné strané k vysoce pozitivnim vysledkiim, za pfipadné pochybeni se na stran¢ druhé miize
velmi tvrdé zaplatit. Word of mouse se o to postard. Proto je kromé vysoce odborného
pfistupu zalozeném na znalosti cilovych skupin, jejich hodnot, z4jmi, motivace a uznavanych
socialnich norem, dulezité i neustalé vyhodnocovani pribéhu kampané a jeji korekce
Vv ptipadé¢ moznych negativnich dopadi.
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Otazky a ukoly:
1. Jake vidite rozdily v offline a online forme WOM?

2. Jste zameéstnancem firmy a dozvite se, Ze negativni Septanda tvrdici, Ze firma je pred
krachem,firmu pripravuje mnoho zdakazniki? Co udelate?

3. Vysvetlete na praktickych prikladech uvedené modely WOM?
4. Které hlavni faktory ovliviiuji uspéch online WOM?

5. Najdéte na internetu, co je socialni kapital a jakych nabyva forem?
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10. Integrované marketingové komunikace

Kli¢ova slova:
Integrované marketingové komunikace, prvky IMC, holisticky marketing, rizeni IMC, bariery
zavddeni, ctyri stupné integrace, Kultura organizace, big data

Osvojeni poznatkii:

e pochopeni pojmu a koncepce integrovanych marketingovych komunikaci,

o vysvétleni cest k integraci nastroju marketingového mixu,

e pochopeni hlavnich principit motivace pracovnikii k zavadeni IMC v organizaci
e vycet hlavnich bariér zavadeéni IMC do organizace

e pochopeni moznych cest Fizeni implementace IMC

Nastroje komunikaéniho mixu nékdy nespravné jsou, a v minulosti spisSe byly, povazovany za
oddélené, samostatné zpiisoby komunikace zabezpecujici pienos specifického sdéleni
specifické cilové skupiné zejména z pohledu postupnych fazi persuase. Pro jiné cile bylo
urceno reklamni pusobeni, pro jiné prodej atd. Z tohoto pohledu existovaly rovnéz
specializované reklamni agentury a firmy rovnéz uptednostiovaly ten, ¢i onen zpusob
marketingové komunikace. Zmény v pojeti marketingu a komunikace ve smyslu vice osobnim
piistupu orientovaném na zdkaznika (kustomizace) a technologické zmény, které piinesl
zejména internet a digitalizace, vedly knovému pojeti v podob& integrovanych
marketingovych komunikaci. Po¢atek tohoto vyvoje je datovan do 90. let dvacatého stoleti.
Pro toto obdobi byl také ptfiznacny nejednotny piistup a chapani pojmu IMC. To lze
demonstrovat na odli$nosti niZze uvedenych definic IMC:

AAA (1989): ,,IMC je koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou
hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zaloZenému na poznani strategickychroli riiznych
komunikacnich disciplin, jako je reklama, primy kontakt, podpora prodeje a PR, a kombinuje
je s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad “.

Keegan (1992): ,,IMC je strategicka koordinace vSech komunikacnich sdéleni a vyuzitych
médiiprislusnou organizaci, tak aby spolecné ovliviiovaly vnimani hodnoty jejich znacek “.

Schultz (1992): ,,IMC je novy zpiisob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze cast, jako
je reklama, public relations, podpora prodeje, ndkup, komunikace atd.“, a to takovym
zpusobem, jak vse dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.

Kotler (1999): ,,IMC je koncepce, ve které firma pozorné integruje a koordinuje své
komunikacni kanaly za ucelem prenosu jasného, konzistentniho a ucinného sdeleni zahrnujici
organizaci a jeji produkty “.

Dunkan (2002): ,,IMC predstavuje mezifunkcni proces vytvareni a podpory prinosného
vztahu se zdkazniky a ostatnimi stakeholdry cestou strategického Fizeni, kontroly a
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ovliviiovani v§ech komunikacnich sdéleni vyslanych témto skupinam a podporujici vzajemny
smysluplny dialog “.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze integrované marketingové komunikace ptedstavuji
rozdilné pojmy pro rizné lidi. Kazdéa z téchto definic piedstavuje ponckud odlisny piistup.
Podstatna je vSak skutecnost, ze né€které body jsou spolecné. Na téchto bodech lze stavét
jednotnou koncepci IMC:

* jednd se o koncepci planovani a koordinace komunikac¢nich aktivit v ramci celé
organizace,

* IMC je soucasti jeji celkové marketingové strategie,

» cilem IMC je vytvofeni nové, vyssi hodnoty a kvality sdélent,

* naslednym primarnim cilem je posileni komunikace a zvySeni jeji efektivity,

* charakteristickym rysem IMC je vyuziti vSech médii a nastrojii komunika¢niho mixu,

» stejné jako vytvaieni nového, silnéjSiho vztahu se zakazniky a ostatnimi stakeholdry.

Pocatecni pojeti IMC vychdzela z ndzoru, ze sdéleni komunikované kazdym jednotlivym
Z nastroju komunika¢niho mixu, by mélo byt harmonizovano v tom smyslu, Ze recipienti jsou
vystaveni jeho konzistentnimu obsahu a vyznamu. Naptiklad v tom, ze klicové prvky
vizuéalniho teSeni (design, barvy, forma atd.) by mély byt komunikovany jednotné¢ vSemi
nastroji mixu. Jiny pfistup hovofil o vétsim propojeni jednotlivych nastroji, kdy stanovit
hranici naptiklad mezi reklamou, PR nebo podporou prodeje je nejen velmi obtizné, ale
mnohdy nemoZné. Web umoznil a vytvoftil pfedpoklady pro stirani téchto rozdilli. Naptiklad
péfe o zékazniky, podpora prodeje, osobni reklamni osloveni diky moZnostem danym
databazovymi aplikacemi jsou integrovany viceméné do jednotné formy komunikace. To,
které prvky jsou soucasti integrace, je ziejmé z obrazku 26.

Komunikacni nastroje Sdéleni (message)

Zameéstnanci Technologie Agentury

Strategie integrované marketingové komunikace

Obr. 26 Prvky integrované v ramci IMC
(Fill 2013, s. 299)
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Vliv nového pojeti marketingu a zejména marketingové komunikace Vv podobé IMC
nepiedstavuje pouze stirani rozdilli mezi jednotlivymi ndstroji komunikacniho mixu a jejich
souCasné kompletni zapojeni, jak ukazuje vySe uvedeny obrazek strategie integrované
marketingové komunikace, pfedstavuje integraci celé¢ fady prvkl. Nejlépe je zacit u lidi, ti
jsou rozhodujicim faktorem uspéchu jakékoliv strategie. Pojem ICM se stava prazdnym,
pokud si zaméstnanci neosvoji zakaznicky piistup. Ten by mél byt samoziejmy a jednim
Z nejsilnéjsich faktort pozitivniho ¢i negativniho vnimani jakékoliv organizace je komunikace
jejich zaméstnanct, jak vnitini, tak 1 vnéjsi se zakazniky, vetfejnosti atd. Vyzaduje to zménu
firemni kultury, adaptaci na nové piistupy, techniky, procedury, tj. zptisob mysleni a jednéni.
Integrované marketingové komunikace jsou z velké casti vysledkem zmén v technologii
médii. Pouha existence digitdlnich médii vSak nezvySuje celkovou ucinnost komunikace.
Technologie proto musi byt integrovana do celkové marketingové, komunikacni strategie
organizace. Nové technologie umozni vytvotfeni webovych stranek, vyuziti intextové reklamy,
search engine marketing, kontextovou reklamu, mobilni marketing, advergaming, vznik
databazi, vyuziti socialnich siti ke komunikaci organizace atd. Pokud vSak budou vSechny
tyto nové moznosti vyuzivany jednotlivé, nekoordinované, jejich G€innost bude nizka.

Velmi dulezitou roli ve strategii IMC hraje i reklamni sdéleni. Zakladem integrace
marketingové komunikace je sjednoceni témat a zékladnich sdéleni v komunikac¢ni (reklamni)
kampani pro jednotlivé cilové skupiny. Z pohledu komunikaénich nastroja plati, ze forma
sdéleni pfenasena jednotlivymi komunikacnimi nastroji by méla byt harmonizovana tak, aby
piijemce reklamniho sdéleni vnimal konsistentni mnozinu vyznaml. To se muze dit
prostiednictvim jednak jednotného vizudlniho provedeni (design, barvy, formy a textové
soucasti loga nebo slogany) vyuzivanych v jednotlivych formach komunikacniho mixu
(reklama, POP, osobni prodej aj.), jednak propojovani samotnych komunikac¢nich nastroju
(reklama s podporou prodeje, PR aj.). Nejen nastroje komunikacniho mixu musi byt
integrovany, navic k integraci musi dojit 1 na urovni jednotlivych prvkii marketingového
mixu, tzn., ze komunikaci musi ruku v ruce doprovazet integrace zbyvajicich ¢asti mixu
(produkt, obal, cena, popf. lidé a procesy).

Role komunikaénich agentur ve tvorbé IMC strategie je nezastupitelnd. Souvisi to i s
formou odménovani sluzeb komunikac¢ni agentury, mélo by od dosavadniho zplisobu
odménovani za aktivity pfejit spiSe na zpiisob odménovani za vysledky. Pfedni nadnéarodni
zadavatelé (Procter&Gamble) jiz tento zptsob odménovani komunikacnich agentur delsi dobu
vyzaduji. DalSim dlleZitym elementem IMC je znafka. Znacka sama o sob& predstavuje
integraci. Komunikace zna¢ky musi byt navenek jednotnd. To vSak miiZze byt velmi obtizné z
pohledu rtiznorodych cilovych skupin. Budovani tzv. novych znacek pro vSechny, tzv.
,,chameleon brands“ umoziuji zejména nové technologie, nové moznosti a nové pristupy
v komunikaci.

Uvedeny seznam prvkll IMC vSak neni uzavieny. V ptipad¢ kazdé jednotlivé organizace
existuji specifika, kterd vyvoldvaji potfebu vzit do tivahy dalsi prvky integrace. Jedna se o
piistup vychazejici z tzv. holistické koncepce marketingu. Koncepce holistického marketingu
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je zaloZena na vyvoji, designu a plnéni marketingovych programu, procesu a aktivit, které
zohlednuji jejich §ifi a vzajemnou propojenost. Holisticky marketing zastava nazor, ze v
marketingu zaleZi na vSem, a ze je potiebna Siroka, integrovana perspektiva (Kotler, Keller).
Holisticky marketing tvoii Ctyfi zékladni slozky, kterymi jsou vztahovy marketing,
integrovany marketing, interni marketing a spolecensky marketing. VSechny tyto slozky musi
byt nejen brany do uvahy pii tvorbé marketingové strategie, ale také vhodnym zplsobem
(integrovanym) komunikovany jak dovniti organizace, tak i jednotlivych subjektim mezo a
makroprostredi.

10.1 Motivace k vyuzivani IMC

Integrace neni snadné dosdhnout, pokud se ale podafi, miizeme hovofit o jejim synergickém
ptinosu v podobé 4E a 4C.

Mezi étyfi E pfinosy integrovanych marketingovych komunikaci patii:

ekonomicky (economical) pfinos - tj. zejména snizeni nakladd,

vykonnost (efficient) - tj. délat véci spravné a kompetentné,

efektivita (effective) - dosazeni komunikacnich cilti pii nejefektivnéjsim vyuziti zdroj,
e zvySeni intenzity plisobeni (enhancing) -tj. zlepsit a zvysit intenzitu plisobeni.

Mezi étyri C piinosy integrovanych marketingovych komunikaci patfi:

ucelenost (coherence) - tj. logické propojeni jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu,
konzistentnost (consistency) - tj. vyvazenost, jednota a vylouceni kontradikce v
komunikaci,

kontinuita (continuity) - tj. propojeni a kontinuita ptsobeni v Case,

dopliujici se komunikace (complementary communications) - tj. vytvafeni vyvazené a v
jednotlivych ¢astech se vzajemné se podporujici komunikace.

Cesta k integraci marketingové komunikace organizace nabizi celou fadu vyhod. Mezi ty
hlavni patfi snizovani nakladi ve vztahu K ucinnosti komunikace, tj. zvySovani efektivity
komunika¢niho plsobeni a to pfedevSim vytvafenim synergického efektu v marketingoveé
komunikaci organizace. V¢EtSi mozZnosti  targetingu a  positioningu  prostiednictvim
koordinovangj$i komunikace znacky se zdkazniky, umoziuji jednak vytvaiet konkurencni
vyhodu, ve vztahu k internim faktoriim zvySovat motivaci pracovniki podilet se na novych
aktivitaich a pftistupech. V neposledni fadé¢ IMC vytvaii pifedpoklady a potencidl pro
management organizace jasn¢ definovat cile, strategii, néstroje a taktiku podminek pro
postupnou zménu firemni kultury zamétenou ve vétsi mife na zdkazniky. Pokud hovotime o
vyhodach, je tfeba zminit i moZna rizika a nevyhody zavadéni IMC. Mezi ty hlavni nesporné
patii nebezpe¢i véEtsi centralizace rozhodovani, preference formdlnich a byrokratickych
postuptl. Strategie IMC si vyzaduje jednoduché sdé€leni a urcitou uniformitu a standardizaci.
Tyto aspekty samoziejmé ve vétsi mife potlacuji kreativitu popt. v mezinarodni komunikaci
nerespektovani kulturnich ¢i jinych odliSnosti a tim i1 snizovani efektivity komunikace a
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nasledné k urCitym stereotyptim a primeérnosti. Nové ptistupy a nutnost konsensu kladou také
vy$$i naroky na ¢as managementu, zménu mysleni a piistupl a tim vyvolavaji odpor jak ze
strany managementu, tak i konzervativné orientovanych zameéstnancti. Rovnéz ne kazda
komunikac¢ni agentura ma kvalitni pfistup ke v§em médiim a kvalitni a know how.

Rostouci zdjem o vyuzivani IMC ma tadu piicin. Jejich zdroje je nutné hledat jednak uvnit
organizace, jednak v trhu a koneéné i v zasadnich zménach, ke kterym v oblasti marketingové
komunikace doslo a dochazi. Hlavni pfi¢inou zmén vychézejicich z organizace je potieba a
pozadavek na zvySovani efektivity komunikacniho ptsobeni prostfednictvim synergického
pusobeni vSech néstrojii a prostiedkit formou integrované komunikacéni strategie. Motivace
vychazejici z potteb organizace Ize shrnout do nasledujicich bodu:

» zvySeni u¢innosti komunikac¢niho piisobenti,

» zvySeni zisku v dusledku vétsi efektivity vynakladanych prostredki,

» zvySeni divéryhodnosti organizace,

» globalizace, internacionalizace a potieba zmény struktury komunikace v mezinarodnim
prostiedi,

+ koordinované budovani zna¢ky a vytvafeni konkuren¢ni vyhody,

* poskytnuti smyslu a sméru prace zamestnancti.

Z pohledu trhu je zakladnim rozdilem transformace z tradi¢ni formy marketingu zalozeného
na transakci na vztahovy marketing. Zékaznici jsou mnohem sofistikovangjsi a stale vice
odolni vi¢i persuasivnimu plsobeni reklamy. K efektivnéjSimu plsobeni marketingovych
komunikaci nepfispiva ani reklamni zmatek a pfesyceni zdkaznikl, coZ ma za nasledek spise
negativni postoje vefejnosti k piisobeni marketingové komunikace. Souasné zvySovani
nakladi na vyuziti médii, vysoka mira kustomizace a dal$i faktory vedou organizace
k pfehodnoceni svych komunikacnich strategii a piiklonu ke strategii IMC. Z pohledu trhu se
jedna zejména o nasledujici motivaéni faktory tohoto procesu:

* sméfovani k relacnimu marketingu (CRM),

* zvySovani irovné mediadlni gramotnosti vefejnosti,

* inflace medidlnich nakladd,

» fragmentace médii a cilovych skupin,

* potieba stakeholdrli po zvySeni mnozstvi a diverzité informaci,

» reklamni zmatek, tj. pfesyceni reklamniho trhu reklamnimi sdélenimi,
» aktivity konkurence a nizka uroven diferenciace znacek,

* tvorba siti, spoluprace a vytvareni alianci.

Komunikace se stala dalezitym faktorem budovani osobniho vztahu mezi zékazniky a
znackou/firmou zaloZeném na pozitivné vytvofenych emocich, vétsi zapojeni zdkaznikl a
vyuzivani jejich pozitivnich referenci v ramci WOM Kk budovani vyssi loajality a budovani
sit¢ advokatd znaCky. Proto v novych pfistupech k marketingové komunikaci Ize hledat 1
cesty Kk jeji vyssi efektivité. Mezi hlavni motivatory z pohledu komunikac¢ni strategie patfi:
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* technologicky rozvoj (Internet, databaze, kustomizace, mobilni marketing,
advergaming, socialni sité atd.),

* zvySeni efektivity komunikovaného sdé€leni jako vysledek jeji konzistence a zesileni
jejiho ptsobeni (informacni, transformacni, persuasivni),

* vyuziti komunikace jako dilezit¢ho prvku budovéani loajality ke znacce, zapojeni
zékaznika a jejich vyuziti jako advokatd znacky,

* vice konzistentni a méné matouci image znacky,

* potieba budovani dobré reputace znacky a organizace a poskytnout jejich jasnou identitu.

10.2 Rizeni IMC

Pti fizeni IMC je tfeba vychazet z hlavniho cile IMC, kterym neni nic jiného, nez ptimé
ovlivnéni chovani cilového publika. IMC ptedpoklada, Ze kazdy kontakt se zdkaznikem, at’ jiz
se jedna o samotnou znacku, nebo jakykoliv jiny kontakt ze strany firmy, je soucasti IMC.
Jedna se o komunikaci, v jejimz centru je zékaznik. Jedna se tedy nikoliv o linearni charakter
komunikaéniho procesu, tak jak je predpokladano u persuasivnich, linearné hierarchickych
modell komunikace popsanych v prvni kapitole (AIDA, Dagmar, Lavidge a Steiner), ale o
charakter cirkularni. Toto pojeti je obsahem Duncanova Procesniho modelu IMC, ktery je
znazornén na obrazku 27.

Databaze
alT
Sdéleni znacky
SWOT analyza, (strategicka kon-
planovani Reklama zistence v pozici-
tj. funkce MC Public relations oningu znacky)
a média Primy marketing
Podpora prodeje
Osobni prodej
Eventy
Obal

Velka kreativni
myslenka

Media -

Mezifunkeni Sponzorstvi masova, niky,

organizace Vystavy a veletrhy et
{monitoring a (vytvari kontakt

1 znack
\zl::g:kr;ocenl Vztah ke znacce Y)

Ziskani, udrzeni,
zapojeni zakaznika

Prodej, zisk a
hodnota znacky

Obr. 27 Procesni model IMC (Kitchen et al. 2004. s. 27)

Slozitost procesu fizeni komunikace predpoklada zasadni zmény v mysleni, aktivitich a
piistupech nejen managementu firmy, ale vSech zaméstnancli. Konzervativni pfistup,
odmitani novych postupii a zdiraznovani fungovani starych, je az ptili§ Castym jevem. Lidé
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k odporu. Proto management firem musi hledat vhodné a ucinné cesty k prekonani bariér
zavadéni IMC. Mezi ty hlavni patfi:

Specializace
komunikaénic
agentur

Specializace
ve
firmach

Obtiznost
komplexniho
planovani
a koordinacg

Spatna
interni
komunikace

Obr. 28 Nejcastéjsi bariery pro zavadéni IMC

Kroky vedouci k ptekonani barier je mozné vidét ve zménach firemni kultury, jejichz
zakladem je filozofie zaméteni na zakaznika/klienta. A to nejen na useku marketingu, ale
Vv celé organizaci. To mimo jiné vyZaduje zavedeni programu na Skoleni zamé&stnancii. Nelze
vySe uvedenou filozofii uskutecnit bez toho, aby ji pfijali za svou vSichni zaméstnanci.
Prvnim krokem je to, Ze jim to musi nékdo fici, vysvétlit a naucit formou Skoleni, workshopil
atd. Soucasné ale také vyvinout ucinny motivaéni systém, ktery tyto zmény v mysli
zaméstnancl bude nejen podporovat, ale soucasné i napliiovat. Nelze vSak spoléhat pouze na
to, ze tyto zmény budou samy od sebe fungovat. Je tfeba uskutecnit vybeér vhodnych nositelt
této zmeny. To je vybrat neformalni autority uvniti organizace, u kterych ptevazuje pozitivni
uvazovani, a to na vSech stupnich fizeni. Pokud pro zménu ziskdme lidi, je tfeba nastartovat
efektivni systém pldnovani komunikacnich aktivit s cilem vytvofeni trvalé konkurencni
vyhody pfinaSejici ekonomické benefity V kratkodobém, ale zejména v dlouhodobém
casovém horizontu. Poslednim dilezitym krokem je posilovani vyuziti novych technologii
Vv marketingové komunikaci. Stale plati slova zfejmé nikdy nestarnouciho bonmotu, ktery
tika, ze ,,rozdil mezi vyjetou koleji a hrobem je pouze v jejich hloubce®.
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Vyse uvedené zmény je potfebné uskutecnit krok za krokem. Organizace neni schopna realné
okamzité ptejit na novu filozofii komunikace. Pfechazi z jedné vyvojové faze na vyssi fazi, je
jen otazkou, jak ji to rychle trva. Vyvojové faze v rozvoji zavadéni IMC do organizace jsou
obsahem obrazku 29.

Financni
a strategicka

integrace

Aplikace IT,
vyuzivani novych
médii a platforem

Predefinovani obsahu,

2. faze rozsahu a koordinace
arketingovych komunikaci ve firmeé

1. faze Takticka koordinace vsech

nastroju komunikaéniho mixu
ve firmeé

Obr. 29 Faze rozvoje zavadéni IMC do organizace (Kitchen et al. 2004. s. 26)

Prvni faze, ktera je ptedstavovana taktickou koordinaci jednotlivych nastroji komunikaéniho
mixu predstavuje prvni fazi integrace. VyZzaduje pfedevS§im vysokou turoven planovani
komunikacnich aktivit a sou€asné 1 efektivni interpersondlni komunikaci jak uvnitf, tak i vné
organizace. Jak planovani, tak i komunikace jsou iniciovany managementem organizace,
nepfichazeji zvenci. Druhd faze je typickd shromazd’ovanim velkého objemu informaci
tykajicich se skuteénych i potencialnich zakazniku, které organizace musi mit k dispozici.
Z pohledu znalosti hodnot a ptani cilovych skupin je nutné ptedefinovat obsah a rozsah vSech
nastroji vn&j$i komunikace spole¢né s jeji koordinaci. VéEtSina firem se z pohledu aplikace
IMC pohybuje v téchto dvou zékladnich urovnich integrace. Tteti faze zahrnuje budovani
silnych databazi informaci na zaklad¢ ,,big data® a praci s nimi. Timto terminem nemyslime
konkrétni objemy dat ve smyslu jednotek danych giga Ci terabyty, ale objem trznich dat
tykajicich se zejména existujicich i potencialnich zakazniki. Ctvrta, nejvyssi faze integrace
zahrnuje permanentni monitoring a vyhodnocovani Uc¢innosti a efektivity marketingovych
komunikaci z pohledu navratnosti investovanych prostfedkii a to s pohledu jednak kazdého
z cilovych segmentii komunikace, jednak z pohledu jednotlivych néstrojii resp. vyuzitych
médii.

177



Otazky a ukoly:

1. Uvedte hlavni argumenty pro zavadeni filozofie IMC do firemni komunikace.
2. Které jsou nejcastéjsi bariery zavadeni IMC ve firmach?
3. Navrhnéte program zavadeni IMC v libovolné organizaci?

4. Jakym zpiisobem byste integroval/a vyuziti tradicnich a online médii v komunikaci firmy,
tak aby tato integrace vedla k synergickému efektu?
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