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O autorech

Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.

* nezdvisly poradce v oboru psychologie trhu, mar-
ketingové komunikace

o prezidentka Ceské marketingové spole¢nosti (CMS)

o dfive feditelka a pfedsedkyné pfedstavenstva a. s.
MARKTEST

o predsedkyné Asociace psychologt trhu (APT)

o (lenka Evropské spole¢nosti pro vyzkum trhu a ve-
fejného minéni (ESOMAR)

o denka Ceskomoravské psychologické spole¢nosti
(CMPS)

V soucasné dobé puisobi jako nezdvisly poradce pro oblast psychologie trhu, mar-
ketingovych komunikaci a kvalitativniho vyzkumu trhu a zastdv4 vyznamné funkce
v oborovych a profesnich organizacich. Je &lenkou certifika¢ni komise CMS. Pred-
n4si na UTB Zlin, externé na Business Institutu Praha VSE Praha a na odbornych
konferencich. Kromé toho ptisobi v poroté fady soutézi, jako je napt. Zlaty stiednik,
Duhovy paprsek, Fénix, Soutéz o nejlepsi vyroéni zprévu aj. Publikuje v odbornych
periodikdch a je ¢astym hostem odbornych diskusi v televizi i v rozhlase.

Jitka Vysekalovd je autorkou ¢i spoluautorkou kniznich publikaci Vyizgkum icin-
nosti propagace, Uvod do psychologie trhu, Ovétovdni iicinnosti prdce s verejnosti,
Zeptejte se zdkaznika, Encyklopedie zahranicniho obchodu, Zdklady psychologie trhu,
Maly slovnik propagace, Zdklady marketingu pro stiedni Skoly, Marketing, Psychologie
reklamy, Psychologie spotrebitele, Reklama — Jak délat reklamu, Veletrhy a vystavy,
Image a firemni identita, Jak byt presvédcivy a neztratit se v davu, Chovdni zdkaznika —
Jak odkryt tajemstvi Cerné skiiriky, Emoce v marketingu — Jak ziskat srdce zikaznika aj.

V jednom rozhovoru na sebe prozradila, Ze jejim oblibenym cititem je vyrok
Oscara Wildea: ,,Jediny zptsob, jak se zbavit pokuseni, je podlehnout mu.“ A dodala,
ze cely zivot vlastné podléhd pokuseni zacinat znovu a snazit se piekrodit ,vlastni
stin® — ovSem s vysledkem stfidavym, nebot stejny autor také fikd: , Veskeré umeéni
je povrch i symbol zéroven. Ti, kdo jdou pod tento povrch, délaji to na vlastni
nebezpedi.©

Jinak ma rdda posezeni s prdteli pti dobrém bilém viné.
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Ing. Jifi Mikes

Byvaly prezident Rady pro reklamu, dlouholety fedi-
tel Asociace komunika¢nich agentur. Absolvent VSE
v Praze (1964). Pasobil jako propagaéni poradce v Ra-
pidu, ¢eskoslovenské reklamni agentute (1965-1976)
a jako vedouci oddéleni propagace cestovniho ruchu
v Merkuru (1967-1989). V letech 1990-1992 byl
feditelem agentury McCann-Erickson a poradcem
v agentufe Leo Burnett. Od roku 1992 fidil Asociaci
reklamnich agentur, kterd byla pozdé¢ji pfejmenovina
na Asociaci komunikaé¢nich agentur. Sedm let byl ¢le-
nem fidiciho vyboru Evropské asociace komunikac-
nich agentur (EACA). Pfedndsel na Svétovém kongre-
su reklamy, na Technologickém institutu v Dublinu,

na Videniské univerzité, na FAMU atd. Po odchodu do penze se vénuje vyuce
komerénich komunikaci na Fakulté mezindrodnich vztaht VSE. V roce 2000 byl
za pedagogické zésluhy a spojeni praxe s teorii jmenovén na VSE hostujicim profe-
sorem. V roce 2004 byl vyhlisen jako prvni reklamni pracovnik Admanem Ceska.
Pravidelné publikuje, a to nejen v odborném tisku. Pasobi i jako textaf a scendrista.
Je dobry tenista a kuchaf amatér. Jeho syn Michal je reklamnf textaf a scendrista.

Jako prvni Cech byl uveden do Haly slivy reklamy Nové Evropy na festivalu

Golden Drum ve slovinské Portorozi.
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Predmluva ke 4. vydani

Motto:
Ze si nerozumime, Je normdlini.
Ze si porozumime, je zdzrak.

Jak pravi basnik: Cas novy nové chce mit ¢iny! A proto jsme vyddn{ aktualizovali
o moznosti a vyznam novych médii, o globalizaci a jeji dopad na reklamu, o proble-
matiku udrzitelného rozvoje ¢i o moznosti zkrdceného ndzvu nasi republiky. Taktéz
jsme rozsifili nékeeré kapitoly, aktualizovali faktické ddaje o médiich, reklamnich
soutézich ¢i o komunika¢nich organizacich. Samoziejmé jsme inovovali tam, kde
ndm to pfipadalo vhodné. Nékteré, dnes jiz historické ptiklady jsme ponechali. Jako
doklad toho, jak bézel cas.

V kazdém piipadé jsme nijak zdsadné nezménili své ndzory na marketingové
a komer¢ni komunikace. Jsou a jist¢ i budou nedilnou souédsti nasi civilizace. Jen
se budou rozvijet soubézné s moznostmi danymi novymi poznatky védy a praxe.
No a pochopitelné i s vyvojem Zivoc¢isného druhu, ktery se nazyvd homo sapiens.
Cekajf ho velké zkousky, stejné jako reklamu. Crenafe na zévér prosime o shoviva-
vost. Nikdo neni dokonaly. Zvl4sté pak autofi této knihy.

Jitka Vysekalovd, Jiri Mikes






Co je reklama

O cem je tato kapitola

B cojereklama
B reklama, propagace, marketingové
a komerc¢ni komunikace
B proi proti reklamé
B komunikac¢ni mix a marketingova strategie
B reklama a spolecnost, spolecenska
odpovédnost reklamy
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reklama, propagace, komeréni komunikace, marketingové komunikace, komunikacni mix,
marketingova strategie, znacka, spole¢enska odpovédnost reklamy

> Co je reklama

Je reklama ten tajemny sviidce, ktery nds pfinuti proti nasi vuli kupovat véci, keeré
vlastné viibec nechceme a nepotifebujeme? Manipuluje s ndmi a my jsme bezmoc-
nymi obétmi téchto tajemnych sil? Je soucdsti ,,konzumniho teroru®, jak se o ném
hovofi jiz mnoho let v zemich, kde trh funguje o néco déle nez u nds?

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢né, je, Ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednic-
tvim néjakého média s komerénim cilem.

Zdkon ¢&. 40/199 Sb., o regulaci reklamy, fikd: ,Reklamou se rozumi{ ozndmen,
pfedvedeni ¢i jind prezentace $ifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboii,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo
zdvazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni
stanoveno jinak.”

Jak sloZité. Co vSechno si nasi zdkonoddrci a tfednici nevymysli! Reklamni
praktici prisli kdysi s touto definici: reklama je presvédéovdni. A presvédcovat se
dd rtznymi zptsoby. Tvrdé, nendsilné, tupé, s humorem, pravdivé, 1zivé, slusné,
estné, zodpovédné atd. atd. Jedna z nejvétsich svétovych reklamnich agentur md
jako soucdst svého loga tuto vétu: ,Pravda vhodné fecend.*

Stru¢né feceno, jde o uréitou formu komunikace s obchodnim zémérem.
Vétsinou reklamu nepouzivime proto, abychom spotiebitele pfesvéd¢ili o ndkupu
néceho, co koupit nechce, nebot to je piili§ drahy a malo Gcinny proces, ale spise
abychom informovali o tom, Ze mdme k dispozici produkt nebo sluzbu, kterd mutze
uspokojit jeho potieby.

S obdobnym pfistupem se setkdvime také v materidlu Mezindrodni obchodni
komory (International Chamber of Commerce), ktery kromé zdtraznén{ vyznamu
reklamy pro globalni hospodarsky rust fikd, ze reklamu lze zjednodusené definovat
jako ,,... komeréni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva raiznych ko-
munikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu
apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky“.
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Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucdsti trzniho hospodafstvi. Jeji
funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové
zékazniky a samozfejmé se snazit prodat nabizené zbozi. Ale to neni tak jednoduché,
protoze nékupu zbozi pfedchdzi slozity proces, ktery zahrnuje jednotlivé stadia od
vnimdni reklamniho sdéleni pfes vyvoldni pozornosti, vytvafeni postoje a preferenci
az k vytvéfeni presvédceni, které teprve vede ke koupi vyrobku. Podrobnéji se timto
procesem zabyvdme v dalsich kapitoldch.

Marketingové a komeréni komunikace,
propagace a reklama

Jde o terminy, které jsou mnohdy zaménovdny, jejich obsah je nepfesné pouzivin
a interpretovan. Zkusme se dohodnout, ze je budeme pouzivat v tom smyslu, jak
je to obvyklé v ostatnich evropskych zemich, at nedochézi ke zbyte¢nému ,zmateni
jazyka“. K tomu samozfejmé muze dojit i nepfesnym prekladem.

Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem a fadi-
me sem — krom¢ déle uvedenych komer¢nich komunikaci — osobni prodej a obaly
(packaging). Zamysleli jsme se nad tim, pro¢ obaly nepatii do komer¢nich komuni-
kaci. Presné to nevime. Snad proto, ze pivodné byl obal jen obalem — nic se na ném
nepropagovalo. Mislo se krdjelo, mléko se lilo do bandasek, cukr se sekal atd. M4
to tedy své historické kofeny. V soucasnosti vsak plati, Ze obaly, tedy to, co na nich
m4 ¢i nemd by, jsou pod pfisnou kontrolou klotovych rukdvi EU, takze kolegové
z komunika¢nich agentur radéji pro komer¢ni informace volf jiné formy, které jim
umoznuji predat presvédcovaci poselstvi. Pfesto md obal nezaménitelnou komuni-
ka¢ni funkei. V kazdém ptipadé by se nic nestalo, kdybychom obaly do komer¢nich
komunikaci zafadili. Logicky tam patii, ale tradice je tradice.

My se v nasem textu budeme zabyvat reklamou jako jednou z ¢dsti komerénich
komunikaci ¢i také komunikaéniho mixu. Propagace (promotion) je vétSinou pouzi-
vdna jako nadfazeny pojem pro jeho jednotlivé édsti. Cilem komerénich komunikaci
je na zdklad¢ informaci ovliviiovat pozndvaci, motiva¢ni a rozhodovaci procesy lidi
v dané cilové skupiné.

Charakterizujme si stru¢né zdkladni ndstroje, které mame k dispozici.

Reklama (advertising): tvorba a distribuce zprév poskytovateltl zbozi ¢i sluzeb
nabizenych s komer¢nim cilem. Musi byt zfejmé, ze jde o placené zprévy, které
vyuzivaji komunikaéni média k dosazeni cilové skupiny. Patfi sem inzerce, televizni
a rozhlasovd reklama, vnéj$i reklama, reklama v kinech a audiovizudln{ snimky. Své
misto zde md pfedev$im vzhledem ke svému vyznamu a budoucnosti i reklama
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v novych médiich a socidlnich sitich stejné jako public relations, podpora prodeje,
direct marketing ¢i sponzoring. Uloha »novych médii“ spocivd v tom, Ze v podstaté
nahrazuje osobni komunikaci. Civiliza¢ni kruh se pozvolna uzavird. Vice a vice nds
spotfebiteld bude ,online“ — jako kdysi, ve starovéku.

Podpora prodeje (sales promotion): marketingova technika pouzivajici v ohra-
ni¢eném case pobidek, které nejsou soucdsti bézné motivace spottebiteld, s cilem
zvysit prodej. Jde o souhrn riiznych ndstrojt, keeré stimuluji uskute¢néni ndkupu,
jako napf. riizné soutéze, hry, akce na misté prodeje, vystavy, zdbavni akce, vzorky,
prémie, kupony, rabaty atd.

Price s vefejnosti (public relations): fdici a marketingova technika, s jejiz pomoci
se preddvaji informace o organizaci, jeji ¢dsti, vyrobcich a sluzbdch, s cilem vytvoreni
ptiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory vefejnosti i instituci, které mohou
ovlivnit dosazeni marketingovych zdméra.

Piimy marketing (direct marketing): interaktivni marketingovd technika vy-
uzivajici jedno ¢i vice komunika¢nich médii k dosazeni méfitelné odezvy poptavky
¢i prodeje. Jde o cilené osloveni a komunikaci s ptesné definovanymi skupinami
zdkaznika.

Sponzoring: komunika¢ni technika umoznujici koupit ¢i finanéné podpofit
uréitou uddlost, potad, publikaci a raznd dila tak, Ze organizace ziskd piilezitost
prezentovat svou obchodni znacku, ndzev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dévd k dis-
pozici finanéni ¢dstku nebo vécné prostredky a za to dostdvd protisluzbu, kterd mu
pomdhd k dosazeni marketingovych cilt. Sponzoring se vétinou soustfeduje na
sportovni, kulturni a socidlni oblast.

Novéd média: audiovizudlni média, média s kabelovym ¢i zvukovym pienosem
pfedstavuji zmény v komunika¢nim mixu. Nabizeji nové informaéni moznosti a ot-
viraji prostor pro dialog.

Socidlni sité a jejich rozvoj se staly fenoménem poslednich let. Jejich marketingové
vyuziti v soucasné dobé piedstavuje potencial pti osloveni cilovych skupin formou pii-
mého marketingu, budovani image, znacky a jsou i zdrojem informaci o spotfebiteli.
Postupné se dostdvaji do hry riizné soutéze, inovace apod. Jako ptiklad miZzeme uvést
pouziti nepfimych marketingovych podnétt, jako je vytvifeni her nebo kolektivni
zapojeni do uméleckych projektt. To mtize byt efektivngjsi nez pfimd marketingovd
komunikace. Podrobnéji se socidlnim sitim vénujeme v samostatné kapitole.

Marketingové komunikace prochdzeji fadou zmén. Museji. Vznikaji nové
specializované obory, jako je virdlni, gerilovy ¢i mobilni marketing. Tomu, co pfed-
stavuji nového a kde jde jen o ,novd slova®, vénujeme celou kapitolu.

Takze pokud déle hovofime o reklamé, mdme na mysli vétSinou celou oblast
komer¢nich komunikaci, pro kterou uzivaji néktefi autofi rovnéz termin propagace
(promotion,).
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Zajimavou oblasti reklamy je priomyslovd reklama, ¢i jak se nyni fikd, reklama
B2B neboli business-to-business. Jde o reklamu zbozi a sluzeb pro jednotlivé druhy
podnikdni, ne pro individudlni spotiebitele.

Jaky je tedy rozdil mezi reklamou B2B oproti reklamé v rdmci spotiebitelského
marketingu? Odpoveéd poskytuje tabulka 1.1.

Tab. 1.1 Rozdil mezi reklamou B2B a reklamou v ramci spotiebitelského marketingu

ROZDILY
business-to-business spotiebitel
pouziva penize firem pouziva vlastni penize
maly pocet kupujicich velky pocet kupujicich
o koupi rozhoduje skupina o koupi rozhoduje jednotlivec (rodina)
delsi ¢as na nakup Casto kratsi ¢as na nakup
PODOBNOST

Vsechna rozhodnuti tykajici se nakupu délaji lidé.

I Piiklad

Vzpominam, Ze jsme svého casu v Rapidu, nékdejsi to ceskoslovenské reklamni agenture,
délali predevsim priimyslovou reklamu, zvl&sté proto, ze kazdy Ctvrty strojirensky vyrobek
byl tehdy uréen k exportu: obrabécky, textilni stroje, pivovary atd. atd. Problém tehdy byl
v tom, Ze penize na podporu prodeje byly soustfedény v podnicich zahrani¢niho obchodu.
A tak jsme Casto spise propagovali tyto podniky nez vyrobni znacky, coz byla velka chyba
a mrhani penézi.

Nicméné tehdy stejné jako dnes se aktivity v této oblasti soustiedovaly predevsim
na osobni kontakty, telefony, e-maily, direct marketing, veletrhy a vystavy, public
relations, sponzorstvi a na reklamu v odbornych médiich.

Nejdfive je ovSem nutno identifikovat

e stdvajici a potencidlni odbératele;

* jejich potfeby a pozadavky;

e skupinu, kterd v podniku rozhoduje o nikupech;

e pracovni zafazeni téchto pracovnika, jejich jména a dalsi udaje;
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e informacdni potieby zdkaznikiy;
¢ komunika¢ni kandly.

Role klasické reklamy v B2B spo¢ivéd predevsim v tom, ze

e vytvafi povédomi;

e generuje vys$si prodeje;

e iniciuje pfedprodejni aktivity;

* oslovuje minoritni ¢leny rozhodujicich skupin;
* vytvédii image firmy a produktu;

o sdéluje technické informace;

e pomdhd aktivitdim podpory prodeje.

Reklamni kampan v B2B vychdzi z byznys planu firmy, z cilit marketingu, z mar-
ketingového pldnu, v némz je uveden rozsah a pednosti nabidky, rozsah a moznosti
prodejniho persondlu, ndstroje podpory prodeje atd. Teprve pak jsou definovany
pozadavky na reklamu v médiich, formy public relations, direct marketing, jaké
vystavy budou pouzity atd.

Kdyz jsou takto definoviny formy komunikace, je mozno sestavit plin kampané.
Pravdou ov$em je, Ze reklama jako takovd v B2B hraje pouze roli jednoho z mnoha
hrdct. Pristup business-to-business jiz pted mnoha lety naznadil, Ze komer¢ni ko-
munikace je nutno chdpat jako orchestr, kde kazdy ndstroj m4 svou parketu.

> Pro a proti reklamé

Reklama je kritizovdna a zesmésiiovdna intelektudly, keefi nechdpou jeji posldni.
Pripadd jim zbyte¢nd, rusi je pfi poslouchdni rdii, pfi ¢teni novin a pfi sledovdni
televize. Zatim nedospéli k pozndni, Ze bez reklamy by nebyla soukromd rddia, noviny
a televizni stanice. Byly by tu opét jen stdtni sdélovaci prostfedky. Pravdou také je, ze
na reklamu vdm vétsinou stadi jeden prst, kterym vypnete rozhlasovy nebo televizni
piijimac ¢i otodite stranku. VSechny vyzkumy ve vyspélych stdtech svéta jednoznaéné
dokumentuji, ze ob¢ané chdpou poslani reklamy, Ze se stala soucdsti jejich potieb
a prdv a Ze jim nevadi. K podobnym vysledkiim dochdzeji i vyzkumy v Cesku.

Jakd je vlastné role reklamy? K jejim zdkladnim dkoltim patif a diivodem pro
to, Ze se reklama déld, je

e informovat;
o presvédcovat;
e prodivat.
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Muizeme také fici, ze reklama modifikuje ptistup ¢lovéka k vyrobku nebo sluzbé,
které komunikuje. V zdvislosti na reklamnf strategii se pfedpokldda, Ze dojde k od-
povidajicim zméndm v uvédomovdni si znacky ¢i k predispozici ke zméné chovdni.
Osobni vztah ¢lovéka ke znadce oznacovany jako BPR (brand-person relationship)
je do zna¢né miry ovliviiovdn reklamou. Znacka je viibec v centru pozornosti a my
se k ni budeme vracet ve vech kapitoldch. Spotfebitelé jsou vystaveni velkému
mnozstvi informaci, které na né Gtodi ze véech stran. Reklama predstavuje jen jeden
z elementd, se kterymi se musime denné ,vyporddat®.

Co dobrého dokdze reklama pro spotiebitele udélat?

o Siii informace o produktech a sluzbéch.

e Zasahuje masovou &st pifjemct rychleji nez ,,Gstni poddni®.

e Umozuje zpétné ovéfeni toho, jak pusobila.

e Zhodnocuje zbozi a sluzby a dévd jim specifické znaky (znaky osobnosti).

e David spotiebitelim pocit davéry — radéji kupuji zbozi, o kterém néco védi.

Co jesté dobrého dokdze reklama udélat?

o Zvysuje kvalitu zbozi a $ifi vybéru (stimuluje konkurenci, pomédha zikaznikam
zajistovat moznost volby).

* Rozituje vybér médii (penize z reklamy umoznuji existenci nezdvislych médii).

o Jedulezitd pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujici svétové ekonomiky
jsou ty, kde je reklama nejvice roz$ifena).

Jiz citovany materidl Mezindrodni obchodni komory také zdiraziiuje, ze reklama
zvy$uje pristupnost globdlniho trhu pro firmy i spotiebitele, protoze poskytuje in-
formace o produktech, znackdch, spole¢nostech, uddlostech atd. (komplexni znéni
materidlu k politice v oblasti reklamnich sluzeb, jak je formuluje tato instituce, je
uvedeno v zdvére¢né ¢dsti publikace).

Pro¢ je reklama $patnd, proc¢ je teréem kritiky?

* Je to vyhazovini penéz, které musi zaplatit spotfebitel.
Ndmitka: neni to pravda, dobrd reklama zvysuje efektivnost prodeje a zékaznici
maji moznost kontroly.

* Je to manipulace s lidmi.
Ndmitka: reklama muze jen piesvédcovat, pusobeni podprahové reklamy nebylo
nikdy prokdzdno, lidé maji pfi ndkupu svobodnou volbu.
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¢ Reklama dél4 zbyte¢né chuté, nuti kupovat vyrobky, které nechceme.
Ndmitka: jde-li o legdlni a seriézni produkt, maji lidé prévo byt o ném informo-
véni, reklama jen nabizi volbu.

* SniZuje troven médii.
Ndmitka: reklama nevytvéii vkus vefejnosti, jenom jej sleduje, zdlezi na kazdém
z nds, na co se budeme v médiich divat, co budeme poslouchat nebo ¢ist.

> Komunikacni mix a marketingova strategie

Americky multimilionat Henry Ford je zndmy dnes jiz klasickou vétou, ze kdyby
mél posledni dolar, vydd ho za reklamu, a casto je také citovdn obchodni magndt
John Wenanecher, ktery fekl: ,Vim, ze polovina nékladt na reklamu je zbyte¢ns,
ale nevim, kterd polovina to je.“ Dnes jiz ve vét§iné obortl neni problém zbozi
vyrobit, ale umét je prodat. I proto je reklama, ¢i pfesnéji komeréni komunika-
ce, nezbytnou soucdsti marketingové strategie. Ta musi piedstavovat konkrétni
koncepci zaméfenou na zptisoby uspokojovini potieb zdkazniki a dosazeni vyhod
v konkurenénim boji.

Komunika¢ni mix je vytvifen tak, aby splnil dané marketingové a komunika¢ni
cile. Kazdy ndstroj m4 svoje charakeeristické znaky i naklady, se kterymi je nutno
pocitat. Vychodiskem pro jeho tvorbu jsou pravé tyto cile, o kterych podrobnéji
hovotime v dal$i kapitole. Nasazeni jednotlivych ndstroji komunika¢niho mixu
z4visi také na druhu vyrobku a na typu trhu, tj. zda jde o trh spotfebniho zbozi,
nebo o trh vyrobnich prostiedki. U spotiebniho zbozi je vétsinou na prvnim misté
reklama, nésledovand podporou prodeje, public relations a direct marketingem,
kdeZto na trhu vyrobnich prostiedk je to pfedevsim osobni prodej, podpora pro-
deje, direct marketing a reklama je vét§inou az na dal$im misté.

Rovnéz hraje roli stadium Zivotniho cyklu vyrobku. V okamziku, kdy je vyro-
bek uvddén na trh, se obvykle uplatnuje reklama, public relations, aktivity direct
marketingu a pro spotfebni zbozi i podpora prodeje. Ve stadiu rustu je posilovdna
reklama a public relations, ve stadiu zralosti nabyva na duleZitosti podpora prodeje.
Reklama se vyuzivd jen k pfipomenuti vyrobku, stejné jako ve stadiu poklesu.

Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optimdlni kombinaci jednotlivych
komunika¢nich prostfedka a jejich vyuziti zptisobem, ktery odpovidd trzni situaci.



I Priklad

Zadavatelé reklamy a jejich agentury casto stoji pred problémem, jakou formu komunikace
zvolit, jakad média pouzit, na koho reklamu smérovat, kolik penéz vynalozit atd. Casto se
mnozi ptaji zvlasté na ucinnost jednotlivych forem komunikace a masovych médii. Nestaci
pouzit jen televizi? Odpovéd je jednoducha: kazda forma komunikace a kazdé médium maji
své poslani. Radio neni horsi nez televize a naopak. Stejné je tomu s billboardy, novinami,
Casopisy, kiny atd. Neni nejlepsiho média. Jsou jen média vhodn3, pouzitelna a zbytecna,
jednotlivé pro kazdy pfipad.

Vzpominam, jak jednou v Cesku jisty svétovy vyrobce aut chtél dokézat nemozné a bé-
hem jediného tydne razné zvysit svij podil na trhu. A dokazal to! Pouzil svij rozpocet takto:
televize (57 %), tisk (inzerdty a letaky, 30 %), radio, prostfedky na misté prodeje (plakaty,
samolepky do vyloh), direct mail (letak, dopis, obélka) - 13 %. Béhem jediného tydne byla
vyprodéana vsechna auta na skladé, stanoveny cil byl prekro¢en o 94 %. Do showroom?
pfislo vice nez 16 000 navstévnikd. A hlavné, znacka auta se dostala do povédomi Sirokého
spektra ceskych spottebitel(, a je tam dodnes.

Vzpominam si také, jak za mnou, to jsem jesté délal feditele agentury, pfislo pan-
stvo od zadavatele a zeptali se mne: Kolik potfebuje$ penéz na to, abys nas dostal mezi
nejlepsich pét znacek na trhu? Prazkum jim sdélil, Ze jsou na $estnactém misté. Celou
dlouhou noc jsem pocital a pocital. Pak jsem jim tu sumu sdélil. Ani nemrkli a podepsali
jsme kontrakt. Byl to strasny rok. Kdyz skoncil, byli na tretim misté. A kone¢né mohli zacit

s cilenym prodejem.

Znacka (neboli brand) je to, o¢ v reklamé bézi. Dobré znacky se stédvaji soucdsti
naseho Zivota, puncem nasi osobnosti, zirukou kvality. Globalizace sméfuje k ome-
zovéni poctu svétovych znadek. Soucasné jsme ovsem svédky ndstupu mistnich, regio-
nélnich znacek. Je to v podstaté jen reakce na globalizaci zdtraziiovanim mistniho
koloritu, tradic, historie atd. Tyto znacky to v§ak samoziejmé nemaji a nebudou mit
lehké. Mistni finan¢ni zdroje jsou omezené. Za této situace je mozné doporucit spise
zdtirazovdni mistniho ptivodu tieba ve stylu ,.co je ¢eské, to je hezké®, ddt hlavy
a penize dohromady. Problematické je zatim oznacovéni ,Made in EU*, protoze ho
zatim vyuzivaji hlavné nové zemé EU, které nemaji, pokud jde o kvalitu produkta,
tu nejlepsi image.

Budoviéni znadek je tedy prvofadym tkolem reklamy. Nebot je to pravé re-
klama, kterd mize pldnovité a efektivné ptiddvat vyrobku hodnotu. A je to direct
marketing, ktery dokdze prodat rychle a G¢inné, jsou to public relations, kterd doka-
zou ménit negativni situace v pozitivni, je to sponzoring, ktery predstavi vasi znacku
elegantné a kulturné, je to internet, ktery vim dd moznost online komunikace, je to
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podpora prodeje, kterd vyprodd zdsoby v prodejndch. Nechte si vzdy poradit. Nevéite
vyznava¢im jednoho totemu. Zachovejte si zdravy rozum. Svym zptsobem tu jiz
vSechno bylo. Jde o komunikaci, zdleZitost starou jako lidstvo samo.

Na spotfebitelském trhu pfevlddd situace, kdy lidé maji svoji oblibenou znacku,
které ddvaji prednost, ale stdvd se pomérné ziidka, ze by n¢kdo kupoval jen jednu
jedinou. VétSinou m4 spotiebitel urcity ,repertodr” znacek, mezi kterymi se rozho-
duje. V téchto piipadech a také pii zavddéni nové znac¢ky md vliv pravé reklama,
kterd pusobi jak v raciondlni, tak v emociondlni roviné.

Zd3 se, ze znacek ubyva. To ta globalizace. Budou se vSak objevovat i nové,
v souvislosti s ne¢ekanymi objevy ¢i novymi podnikateli. Jak postupovat? Vse zac¢ind
u jména, ndzvu. Mél by byt stru¢ny, jedine¢ny. V této souvislosti je nutné zjistit, zdali
jiz nékde nespatfil svétlo svéta. Od toho jsou tu patentové dstavy a specializované
kanceldfe. Ale o znackdch se doltete v dal$im textu. Jesté se zminime o znackdch na
internetu, které maji svoje specifika.

v

I Priklad Jaké znacky byly nejoblibenéjsi na internetu za rok 2017?
Spole¢nost SentiOne poskytujici nastroj na online monitoring socidlnich médii a internetu
uskutecnila studii s nazvem Social Index, kterd hodnoti Uspésnost znacek na internetu. Social
Index je jednotny indikator, jenz ma schopnost kombinovat odlisna primyslova odvétvi za
riiznd obdobi, ve kterych probihaji online diskuse o urcitych znackach. Vypocet indexu je
zalozen na zakladé poctu pozitivnich, negativnich a neutralnich online zminek, stejné tak
na intenzité diskusi v konkrétni kategorii. Pfitomnost a popularita znacky se méfi nejen na
socidlnich sitich, ale také na diskusnich férech, blozich, mikroblozich a novinkovych portalech.
Spolec¢nost SentiOne zmapovala ¢esky internet za rok 2017 a provedla analyzu v rdmci tii
kategorii — Ecommerce, Automobily a Celebrity. Zanalyzovano bylo celkem 1887 175 zminek.
Kjakym zavérim tedy dospéla analyza nazort lidi na internetu v loriském roce? Nejvice
se ze vSech kategorii vroce 2017 na internetu hovofilo o kategorii Automobily. Co do poctu
zminek s celkovym vysledkem 1233 987, predstavujicim 65,41 %, byla tato kategorie jasnym
vitézem. Nasledovana byla potom kategorii Celebrity, ktera tvofila 18,67 %, a jako tfeti se

umistila Ecommerce s 15,93 % vSech zminek.

TOP 10 znacek nap¥ic kategoriemi

e Alza.cz,
e CZC.cz,
e Skoda,
e Aukro,

e BMW,
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e Heureka.cz,
e Karel Gott,
e EwaFarna,
e Lucie Bil3,
e Ford.

01 02 03
SKODA

€) atzner CzC.cZ Q)

rozumime vam | elektronice

131.52 73.51% 99.89 78.7% 98.3 69.45%

Nejvice diskutovanou znackou internetu za rok 2017 napfi¢ véemi kategoriemi byla Alza.cz.
Na paty ji potom $lape CZC.cz a nasleduje automobilka Skoda. Monitorované kategorie se
samoziejmé hodné lisi v emocich, které vyvolava kazda znacka odlisné v riiznych obdobich.
Nejpozitivnéjsi zminky ze viech kategorii méla kategorie Ecommerce, zatimco na druhém
misté se s malym rozdilem umistily Automobily a jako posledni s nejméné pozitivnimi
ohlasy skoncila kategorie Celebrity.

Zdroj: https://tyinternety.cz/digital/social-index-2017-nejoblibenejsi-znacka-na-internetu-alza-cz/.

Reklama je ale pfedev$im souddsti celé komunikacéni strategie, kterd musi od-
povidat marketingovym cilim organizace. Ukazme si na jednoduchém ptikladu roli
reklamy a ostatnich ndstroji komunika¢niho mixu ve strategii malého pekafstvi.

I Priklad Marketingova strategie pekaistvi ZZ

1. Vyzkum trhu

Vyzkum trhu nepredstavuje ve vsech pripadech statisicové naklady na reprezentativni
Setfeni, ale nékdy staci vyuzit vlastnich zdrojd informaci a dostupnych udajl z denniho
a odborného tisku. N&s pekar pozorné ¢te regiondlni tisk a odborné ¢asopisy zabyvajici se
vyZzivou a zjisti, ze ,leti” bioprecliky.

2. Definice cila
V okamziku, kdy si uvédomi tyto trzni Sance, stanovi si tento cil: zvysit svij vlastni obrat
0 10 %, a to prostirednictvim nabidky biopreclikd.



