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14. Marketingova komunikace

(44 Cilem  marketingové  komunikace je predevsim  zoysovini  miry

99 informozianosti spottebitelii o nabidce produktii a sluZeb. Tento cil vsak neni

jediny. Ukoly komunikace swvnéjsim prostiedim jsou rizné i dle zaméreni
marketingovijch ndstrojii.

V marketingu miiZe mit komunikace osobni i neosobni formu. Charakter neosobni masové
komunikace ma predevsim reklama, podpora prodeje a public relations, zatimco o osobni
komunikaci se naopak opiraji osobni prodej a telemarketing.

Pfi tvorbé propagacniho programu musi marketingovi manazeti nejprve urcit cilovy trh
a motivy kupujicich a na zdkladé toho mohou uvazovat o péti (5) hlavnich rozhodnutich,
zndmyjch jako pét (5) M.

Reklamu lze povaZovat za mimovddné vijznamnou sloZku marketingové komunikace.
Ze vsech slozZek se s ni bézny spotrebitel setkdvd nejéastéji, denné je ji ovlivitovdn, a tak
se casto vytvdri mylnij ndzor, Ze marketing vlastné neni nic jiného nez reklama.

Jednim z prvkét marketingového mixu je soubor ¢innosti, které jsou zahrnuty pod
anglickym pojmem "promotion" - propagace.

1) vyvolani zdjmu o firmu a jeji produkci,
2) udrZeni stdvajicich zdkaznikil,

3) ovlivnéni jejich ndakupniho chovdni a
4) ziskdni zdkaznikii novyjch.

:] Ulohou ndstrojit marketingové komunikace je:

181
| B

vev .,

vyrdbénych produktd a jejich inovaci, kvalitu, dopliujici sluzby, design, piipadné
dalsi hlediska ochrany zdravi, Zivotniho prostiedi apod.

Kromé toho dochazi také ke zménam v zivotniho stylu, pfedevsim v souvislosti se

zvysujicim se podilem volného casu a s jeho vyuzivanim pro nejriznéj$i zdjmové

vvvvv

vybéru médii (multimédia) a informacnich technologii. VSechny uvedené faktory
vyrazné ovliviiuji i proces marketingové komunikace orientované na zédkazniky.

Komunikac¢ni strategie firmy je ovliviiovana nasledujicimi faktory:

1)  Charakter produktu
2)  Faze zivotniho cyklu vyrobku
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3) Cilova skupina
4) Disponibilni zdroje

Komunikaci se zdkazniky je tfeba chdpat jako systematicky a dlouhodoby proces.
Vybudovani pozice spolehlivého dodavatele, ktery se stard o potfeby a pozadavky
svych zakaznikti, vytvofeni dobrého jména (goodwillu) firmy, ziskani dobrého
image produktdi, to vSe jsou dlouhodobé tkoly, k nimZ rtiznou mérou pfispivaji
vsechny slozky komunika¢niho mixu.

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické to, Ze pfi ni jde:

] o komunikaci primarni, tzn.,, Ze jejim smyslem je pfedevsim s obchodnimi
partnery (zdkazniky) komunikovat, néco jim sdélovat. Tim se tato ¢innost 1isi od
ostatnich ndstrojii marketingového mixu, u nichz je komunikace az druhotna,
ato i presto, ze i tak se do jisté miry zdkaznikovi néco sdéluje (napr. pomoci
designu vyrobku, barevného provedeni a tvaru obalu, kvalitativnich parametrii, cenové
irovné, estetické hodnoty, dispozicniho feSeni prodejny apod.),

. jak o pfimé, tak také nepfimé stimulovani - nékteré ndastroje marketingové
komunikace jsou pouzitelné pro pfimou podporu prodeje urcitého typu zbozi,
sluzeb, osobnosti nebo myslenek, zatimco jiné slouzi k nepiimé stimulaci, pii
niz 1ze dosahnout vytéenych cila tim, Ze se firma zaméfi na podporu vefejné
prospésné cdinnosti, pfi niz jsou budovany dobré vztahy s vefejnosti
a posilovéna diivéra k firmeé, coz se pak sekundarné miize projevit i ve zvysené
ddavéfe k jejim vyrobkdm.

Johnson & Johnson realizuje v Ceské republice programy na podporu vzdélini
a péci o zdravi déti. Celosvétové se Johnson & Johnson soustreduje na péci o dusevni
zdravi, vzdélani v oblasti zdravotni péce, inovaci ve zdravotnictvi ¢i pomoc pri
katastrofich.

Odkaz: www.jnj.com

I kdyZ je cilem marketingové komunikace predevsim zvySovani miry informovanosti
spottebiteli o nabidce podniku, jsou jeji tikoly podstatné $irsi, nebot umoziuje:

. zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu a ty s vyrobkem
a firmou postavit do "zvlastniho svétla", tj. vytvofit pro né specificky image.
Této schopnosti se vyuziva napt. na homogennim trhu, kdy prakticky vsechny
vyrobky maji téméf identické vlastnosti.
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. zapusobit na zakazniky a pfimét je k tomu, aby vyrobek, sluzbu, ideu apod.
prijali. K vétsi pfesvédcivosti v tomto piipadé piispiva osobni kontakt mezi
kupujicim a prodéavajicim.

. upeviiovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a dalsi vefejnosti. V ostrém
konkuren¢nim prostiedi se firma nemftize spoléhat pouze na reklamu, ale musi
se snazit ziskat si i davéru vefejnosti.

V marketingu mtize mit komunikace osobni i neosobni formu. Charakter neosobni
masové komunikace (neosobni komunikacni kanal) ma predevsim reklama, podpora
prodeje a public relations, zatimco o osobni komunikaci (osobni komunika¢ni kanal)
se naopak opiraji osobni prodej a telemarketing.

Podptrny komunikacni kanal se pak sklddd z prodejcti (zastupct) firmy, ktefi
kontaktuji kupujici na cilovém trhu. Odborny komunika¢ni kanal piredstavuji
nezavisli experti, ktefi ¢ini prohlaseni pro cilové kupujici. Socidlni komunikacni
kandly tvoii sousedé, pratelé, c¢lenové rodiny a piibuzni, ktefi s potencialnimi
zdkazniky hovofi a jsou v mnoha pifipadech nejpresvédcivéjsi. Pri tvorbé
propaga¢niho programu musi marketingovi manazefi nejprve urcit cilovy trh
amotivy kupujicich a na zdkladé toho mohou uvazovat o péti (5) hlavnich
rozhodnutich, zndmych jako "5 M".

,

aké jsou cile propagace?

9,

Kolik mUze firma investovat?

i,

aka zprava by méla byt odeslana?

\i Jakd média by méla byt pouzita?

@Jak by se mély hodnotit vysledky?

Obréazek 14.1 - 5M

Dvéma (2) zakladnimi komunikaénimi strategiemi jsou tzv. strategie ,push”
a ,pull”. Ty se lisi dirazem na urcité komunika¢ni néstroje.
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strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingové aktivity
vyrobce obchodnich meziélanka
(osobni prodej, (osobni prodej,
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dalsi) maloobchod prodeje a dal3i)

vyrobce a velkoobchod

spotrebitelé

strategie "PULL"

poptavka poptavka
maloobchod
vyrobce |a velkoobchod 1 spotiebitelé

marketingoveé aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Obréazek 14.2 - Komunikaéni strategie ,,push” a ,pull”

Strategie ,push” znamena ,protlac¢it” produkt distribu¢ni cestou k zdkaznikovi.
Vyrobce sméfuje marketingové aktivity (v prvé fadé osobni prodej a podporu
prodeje) k jednotlivym ¢lankém distribu¢niho fetézce scilem piresvédcit je, aby
zatadily produkt do svého sortimentu a podporovaly jej u kone¢nych zakazniki.

Ve strategii ,pull” vyrobce sméruje marketingové aktivity (primarné reklamu
a spotfebitelské podpory prodeje) na koneéné zakazniky s cilem prodat produkt.
Pokud je strategie ti¢innd, zdkaznici produkt poptavaji u obchodnikt a ti jej pak dale
poptavaji u vyrobce. U této strategie zdkaznik ,protahuje” produkt distribu¢ni
cestou.

14.1 Propagace - reklama

Reklamu Ize povazovat za mimofadné vyznamnou slozku marketingové
komunikace. Ze vsech slozek se s ni bézny spotiebitel setkava nejcastéji, denné je ji
vyloZené atakovan a ovliviiovén, a tak se ¢asto vytvafi mylny nazor, Ze marketing
vlastné neni nic jiného nez reklama.

se zdkaznikem prostiednictvim riznyjch médii. Je to cilend cinnost, kterd

potencidlnimu zdkaznikovi ptindsi informace o existenci produktu, o jeho
vlastnostech, prednostech, kvalité apod. a pak se pomoci raciondlnich ¢i
emociondlnich argumentii snazi vzbudit jeho zdjem o danij vijrobek.

ﬁﬁ Pojem reklama je definovin jako neosobni placend forma komunikace firmy

Kone¢nym cilem reklamniho sdéleni je pfimét spotiebitele k tomu, aby ucinil
nikupni rozhodnuti. Dal$im tkolem reklamy je také ptisobeni na stavajici
zakazniky a snaha pfesvéd¢it je pomoci podobnych argumentd, aby koupi daného
produktu opakovali.
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Reklamu Ize posuzovat podle nasledujicich hledisek:

1)  podle jeji tlohy v Zivotnim cyklu produktu,
2)  podle objektu reklamy.

Kritérium Zivotniho cyklu produktu umoznuje rozdélit reklamu na t#i (3) zakladni
typy, jimiz jsou:

1) Reklama zavadéci (informativni)

Smyslem této reklamy je sezndmeni spotiebiteltt s urc¢itym produktem. Proto se
pouziva v pribéhu prvni faze zivotniho cyklu produktu, tj. pfi uvadéni produktu na
trh. Do této doby se spotiebitel s danym produktem nesetkal, nemé relevantni
informace o jeho vlastnostech a pfednostech, o jeho cené, dostupnosti apod., a proto je
tfeba mu tyto tdaje poskytnout v co nejhojnéjsi mire.

Velmi tispésné zavidéci reklamy nabizela v minulosti spolecnost Apple na své MP3
prehrdvace iPod a internetovou aplikaci iTunes.

Odkaz: www.apple.com

2) Reklama pfesvédcovaci

Tato reklama naléza své uplatnéni ve druhé fazi zivotniho cyklu, tj. ve stadiu
rychlého rastu, kdy produkt jiz na trhu urcitou pozici zaujal a kdy je dilezité, aby si
tuto pozici upevnil a aby své postaveni dale zlepsil a ziskal vétsi trzni podil. Proto je
hlavnim tkolem tohoto typu reklamy spotfebitele presvédcit a primét k tomu, aby
nabizeny produkt preferovali a nakupovali. Zkusenosti ukazuji, Ze v této fazi se velmi
¢asto vyuziva reklamy srovnavaci, kterd zdtraznuje silné stranky a pfednosti
produktu ve vztahu k produktim konkuren¢nim.

Postovni spofitelna jako pruni vyuZila zcela nového reklamniho média: showlight.
Jednd se o proni outdoorovy reklamni nosic, ktery dokdze diky unikdtnimu zpiisobu
prenosu svétla atraktioné rozpohybovat piivodné statickou reklamu. Informace, které
maji byt zdiiraznény, pulzuji, jsou prokresloviny, vystupuji do popredi. Reklama, kterd
vypadd za denniho svétla zcela obycejné, za soumraku efektné ozZivd. Postovni spotitelna se
snazi byt inovdtorem nejen v produktech a sluzbdch, ale i v marketingové komunikaci. Je
naptiklad proni bankou, kterd vyuZila Guerilla marketing (primdrnim cilem Guerilla
marketingu neni obrat nebo zndmost firmy, ale predevsim zisk). Je také proni bankou, kterd se
v marketingové komunikaci cilené zaméruje na mladé.

Odkaz: www.postovnisporitelna.cz
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Firma Volvo zdiiraziiuje faktor "bezpecnosti" témér v kazdé ze svych reklam. Reklamy
na bioprodukty Danone jsou zase spojoviny se zdravym Zivotnim stylem.

3) Reklama pfipominaci

Tato forma reklamy se pouzivéa predevsim ve tieti fazi zivotniho cyklu produktu, tj.
ve stadiu zralosti. I kdyZ v této fazi je vyrobek trhem zcela akceptovan a je na ném
dostate¢né znamy, je nutno jeho existenci pfipominat, udrzovat jej stale v povédomi
spottebitele. Tato forma reklamy musi zaroven i posilovat pfesvédceni spottebitele
o tom, Ze jeho ndkupni rozhodnuti bylo spravné a Ze si koupil produkt, ktery mu
prinadsi nejvétsi uzitek.

Pripominacich reklam vyuZivaji znami vyrobci sportovnich potreb Adidas, Nike,
Puma apod. Tyto reklamy casto nenesou informace o konkrétnich wvyrobcich,
ale o znacce jako celku.

Odkaz: www.adidas.cz

Kritérium objektu reklamy umoziiuje zaméfit se na dvé (2) moznosti:
1) Vyrobkova (produktova) reklama

Jednou z dtlezitych podminek ekonomického tspéchu firmy je mj. ziskani relativniho
monopolu. Toho 1ze dosdhnout za pfedpokladu, Ze existuje moznost vlastni produkt
néjakym zplisobem odlisit od produktd stejného typu vyrdbénych konkurenci.
Podnik se toho snazi dosahnout odlisnym vzhledem, tvarovou diferenciaci, lepsi
doplitky, snaz$i manipulaci ainovacemi. Ukolem produktové reklamy je
zdtraznovani prednosti a vyhod, které s sebou nese pouzivani téch produktd, jez
jsou objektem reklamy.

2) Instituciondlni (podnikova, firemni) reklama

Neéktera odvétvi, resp. vyrobni obory nemohou vyrobkovou reklamu pouZzivat, a to
proto, ze charakter jejich produkti jim neumoZnuje se néjak odlisit od produktt
konkurené¢nich; z jejich vnéjsiho vzhledu v tomto pfipadé nelze ¢asto odhadnout ani
ucel a zptisob jejich pouziti. Firmy se proto snazi odlisit se od ostatnich vyrobct tychz
produkti pomoci institucionalni reklamy, ktera se zdtiraziiovanim kladnych stranek
podnikatelské cinnosti (napr. prisného dodrZovini dodacich a zdrucnich podminek,
ekologickych predpisii, péce o vysokou kuvalitu doddvanych produktii, vcasné poskytovini
sluZeb a ochranu spottebitelil) snazi vzbudit u spotfebitelt diivéru jak v dany podnik,
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tak také v produkty, které vyrabi. Tato forma reklamy je zaméfena na image podniku
a patfi jiz do oblasti public relations.

Vztah mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje

Pfi sledovani vztahu mezi 1) vydaji na reklamu a 2) objemem prodeje byla zjisténa
nésledujici zavislost: pfi urcité mife zjednoduseni Ize konstatovat, ze i pfi nulovych
vydajich na reklamu dosahneme urcitého objemu prodeje (a to pravé diky ptisobeni
ostatnich komunikaé¢nich kanald a néstrojii marketingové komunikace). Kromé toho
také plati, Ze ne kazdé zvySeni vydaji na reklamu znamena i zvySeni objemu
prodeje. Jak je patrné z nasledujiciho obrazku, do urcité vyse vydajt se objem prodeje
meéni jen nevyrazné a teprve po piekroceni urcitého "bodu citlivosti" predstihuje
prirtistek prodejniho obratu nartist sumy penéz do reklamy vlozenych (oznaceno
rozmezim A - B). Po pfekroc¢eni dalsi hranice (C) pak nastava situace, kdy uz dalsi
zvySovani vydaji na reklamu nartistem objemu prodeje neni provazeno, tj. kdy
dochazi bud’ ke stagnaci prodejniho obratu, nebo jen k jeho nepfiméfené malému
rastu.

wO

Objem prodeje

Vydaje na reklamu

Obrazek 14.3 - Vztah mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje

14.2 Propagace - podpora prodeje

Mezi nastroje, které reklamu ac¢inné dopliuji a které nad ni v nékterych vyspélych
zemich dokonce i pfevazuji (napt. v USA), patii podpora prodeje.
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= Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor cinnosti piisobicich jako
primyj podnét, ktery bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo v ramci
distribucni cesty piisobi jako podpiirny stimul na prostiedniky a prodejce.

V této oblasti je vSak vétSina cinnosti provadéna nepravidelné a jejich cilem je
dosazeni okamzitého, kratkodobého efektu (zvyseni obratu prodeje).

Pro podporu prodeje zaméfenou na konecné spottebitele 1ze pouzivat nasledujici
nastroje:

. kupony a certifikaty - zakaznikGim se nabizi urcita sleva z ceny nakupovaného
produktu,
. vzorky zdarma - tento néstroj podpory prodeje se pouziva u novych produkta

a jeho cilem je pfimét zdkazniky k odzkouseni nového vyrobku a dosdhnout tak
zvyseni objemu prodeje jiz v pocatecnich fazich jeho zivotniho cyklu,

. refundace, rabaty - v tomto pfipadé ziskavaji spottebitelé od vyrobct
¢i prodejctt zvlastni slevu, obvykle na zakladé predlozeni dokladu o nakupu
urcitého vyrobku,

. prémie - jako odménu za nakup urcitého vyrobku obdrzi kupujici dalsi vyrobek
zdarma anebo jen za minimalni cenu,

. cenové vyhodné baleni - pfi ndkupu vétsiho mnozstvi ziskd kupujici urcity
vyrobek za vyhodnou cenu - kup dva a tfeti dostanes$ zdarma,

. spotfebitelské soutéZe - spotiebitelé se ucastni soutéze bud na zakladé svych
schopnosti anebo pouze tak, Ze na vratny kupon uvedou své jméno a adresu,
odeslané kupony jsou pak slosovany a vyherci ziskaji narok na udéleni vécné ¢i
penézité odmeény,

. vystavy a veletrhy - na téchto akcich maji vyrobci moznost nejen prodavat své
stavajici vyrobky, ale pfedevsim prezentovat nové vyrobky a zjistovat, jaky o né
bude zajem anebo je prodavat za zavadéci ceny.

14.3 Propagace - public relations

Prace s vefejnosti (nebo také vztahy k vefejnosti - public relations) predstavuje
komunikaéni ptisobeni podniku na vefejnost, které vytvari audrzuje pozitivni
postoje a vztahy vefejnosti k podniku, k jeho aktivitim a produktim. Prace
s vefejnosti je zaméfena jednak na komunikaci s vnéjsim marketingovym prostfedim

a jednak na vnitini prostfedi podniku.

strana 200



MANAGEMENT a MARKETING

Anglicky termin public relations oznacuje velmi rozsahly komplex aktivit, je
do c¢estiny dost tézko prelozitelny a zZddna ze zatim pouZzivanych variant neni zcela
pfesnd. I u nds proto mtizete slySet ¢i vidét jeho ptvodni anglickou podobu nebo
zkratku PR.

| Korporace \,
r‘ PUBLIC RELATIONS h MARKETING
e . ! » Podpora marketingovych
{ Interni, vnitini ] { Externi, vnéjsi ] progpramﬂ govy

> Informace Verejne vziahy, zalezitosti | Media | » Nove produkty

»Skoleni » Sponzorovani
»Motivace » Vliv trendu *Informace » Udalosti
»Budovani firemni » Viditelnost na verejnosti  »Nazory
identity »Informace »Image firmy
»Nazory »Dobré jméno
»Postoje
»Image firmy

» Budovani dobrého jména
» Vliv na rozhodovani

Obréazek 14.4 - Cile a tkoly PR

Public relations jsou tvofené souborem ndstrojii, které se také oznacuji akronymem
PENCILS.

' Publications - publikace .
firemni casopisy, vyrocni zpravy, brozury pro potfeby zédkazniku, atd.

A
\Kven S = verejne akce

sponzorovani sportovnich nebo uméleckych akci, ¢i prodejnich vystav

\ N ews - novinky

\pﬁ’znivé zpravy o firmé, jejich zaméstnancich a produktech

' C ommunity Involvement Activities - angazovanost pro komunitu
\vynakla’déni penéz a ¢asu na potieby mistnich spoleéenstvi

i I dentity Media - nosice a projevy vlastni identity
\"hlaviékové papiry", vizitky, firemni pravidla oblékani apod.

\ L obbying Activity - lobbistické aktivity

prosazeni pfiznivych a zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulaénich opatfeni

\ S ocial Responsibility - aktivni socialni odpovédnost

"budovani dobré povésti" v oblasti firemni socialni odpovédnosti

Obrézek 14.5 - Soubor nastrojtt PENCILS
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Pfi ptisobeni do vnéjsiho marketingového prostiedi firmy se jedna o:

. budovéni pozitivnich kontaktt s pracovniky centralnich organi,
] ziskani pfizné ob¢ant v daném tzemi,

- vytvéareni dobrého jména firmy,

] sponzorovani kulturnich a sportovnich akci,

. komunikaci se sdélovacimi prostiedky,

. zvetejiiovani informaci o vysledcich podniku atd.

Cilem public relations je vytvoreni vhodmnych podminek pro komunikaci
s vnéjsim marketingovym prostiedim a ziskdni partnerii pro fesSeni
nejriiznéjsich problémii firmy.

14.4 Propagace - osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivnim néstrojem marketingové komunikace,
a to pfedevsim v téch situacich, kdy jsou vytvareny preference spotiebitelii. Diky
svému bezprostfednimu osobnimu pisobeni je tato slozka komunikaéniho mixu
schopna presvédcit zakaznika o pfednostech produktu mnohem lépe a ovlivnit jeho
chovani mnohem t¢innéji nez bézna reklama.

K hlavnim pfednostem osobniho styku pfi prodeji patii pravé efektivnéjsi
komunikace mezi zacastnénymi partnery. Prodéavajici se mohou lépe
a bezprostrednéji seznamit s reakcemi, ndzory, potiebami a zabranami zdkaznika
a velmi operativné na né reagovat. Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi
dlouhodobé spotteby (prosluly je zejména u sSvédskych vysavacii Electrolux) a sluzeb

(pojistovny).

Zvlastnim pripadem v soucasnosti velice rozsifeného a hojné diskutovaného
osobniho prodeje je multilevel marketing, u nas oznacovany jako strukturni obchod
nebo také doslovné prekladany jako vicetiroviiovy marketing.

Jedna se o pfimy prodej prostfednictvim distribu¢ni sité nezavislych distributord,
ktefi postupné ziskavaji a zaucuji dalsi spolupracovniky, partnery a prodejce. Jejich
atraktivni pifjmy se odvozuji jednak z tuspory naklad@ na jejich ¢innost a hlavné
z rozdilti mezi maloobchodnimi a velkoobchodnimi cenami.

Mezi u nds zndmé firmy uzivajici této metody osobniho prodeje patii Oriflame, Lux,
Avon, Just, Vorwerk ¢i Amway.

Odkaz: www.oriflame.cz
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14.5 Sponzoring

Sponzoring je v posledni dobé stale castéji vyuzivan jako nastroj marketingové
a komunikaéni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u nas. Tato forma
komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici
finan¢éni prostfedky nebo vécné prostfedky a za to dostava protisluzbu, kterda mu
pomtze kdosazeni marketingovych cili. Sponzoring je dal$im ze zplsobu
propagace.

Na rozdil od reklamnich kampani, které jsou vétSinou v odpovédnosti manazert
reklamy nebo znacky, jsou sponzorské projekty casto piimo sledovany vrcholovymi
manazery, coz ukazuje na jejich dilezitost, ale i nedospélost tohoto nastroje.
Sponzorstvi je flexibilni nastroj, ktery mize smétovat k fadé ciltt a zdméra, pricemz
pro nékteré znich je vhodnéjsi, pro jiné méné. Sponzorstvi ve stdle vice firméach
ziskava kli¢ové postaveni v komunikaéni a marketingové strategii.

Co je sponzorstvi a jak funguje?

21 Sponzorstvi miiZeme definovat jako investovdni penéz nebo jinijjch vkladii
do aktivit, jeZ oteviraji pristup ke komercné vyuZitelnému potenciilu,
spojenému s danou aktivitou.

111
11

Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spojuji s urcitymi vyznamnymi
udalostmi nebo aktivitami. Jednd se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor
pomdhd sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany pomaha
sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Pokud neni poskytnuta tato protisluzba,
stava se pak sponzoring pouhym darcovstvim.

Sponzorstvi sdili dva (2) zakladni reklamni cile:

] generovat povédomi o produktu a firmé,

. podporovat o produktu a firmé.

Mezi sponzorstvim a reklamou je vSak mnoho rozdil:

. reklama je pod kontrolou toho, kdo ji plati, sponzorstvi je méné pod kontrolou
sponzora,
. reklamni sdéleni jsou zietelna a pfima, kdezto u sponzorstvi jsou sdéleni

nepfima a spise implicitni,
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. firma rozhoduje o tom, kdy a jak bude reklama zvefejnéna, sponzorstvi je méné
zacileno na konkrétni produkt,

] reklamni sdéleni jsou vizualni, verbalni a s dopliiujicim kontextem, sponzorstvi
je neverbalni médium,

vev.,

. sponzorstvi je financné atraktivnéjsi, jednd se o jakousi levnéjsi formu
reklamy s tim, Ze miiZze byt méné efektivni pfi ziskdvani pozornosti (divaci jsou
zaujati pfedevsim sponzorovanou udélosti - fotbalovy zapas - a nevénuji tolik
pozornosti okoli udalosti),

. reklama casto vyZaduje proces zpracovani sdéleni, sponzorstvi je pro
zadkaznika hned srozumitelné (funguje na zdkladé spojeni mezi sponzorem
a sponzorovanym).

Aby byl sponzoring efektivni, je nezbytné doprovazet ho dalsimi komunika¢nimi
aktivitami. Nestaci mit pfed o¢ima pouze jméno a logo sponzora.

Cile
Sponzorstvi je velmi flexibilni komunikacni nastroj, ktery mtize byt vyuZit jak pro

marketing (produkt a znacku), tak i pro komunikaéni cile firmy. V niZze uvedené
tabulce je podéan prehled dvou (2) kategorii cili.

Komunikacni cile firmy Cile marketingové komunikace |
_USIQIIBEI » ZvySeni povédomi vefejnosti o firmé Budovani  » Zvyseni povédomi u sou¢asnych zakaznika
» Podpora nebo zvy$eni image firmy povédomi » Zvy3eni povédomi u potencialnich zakaznika
» Zména vnimani firmy vefejnosti » Potvrzeni vedouci pozice na trhu
» Zajem o mistni zaleZitosti » ZvySeni povédomi o novém produktu
Gbchodnt vzta : » Podpora obchodnich vztaht Image znaéky, » zmena vnimani znacky

a jejich subjekty » Pohostinnost firmy » Propojeni zna&ky s uréitym trznim segmentem

» Prezentovani dobrého obchodniho jména

Podil prodeje * Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu
atrhu

W » ZlepSeni vztah( se zaméstnanci h ¥:Zyyheni podily prodejeia iy
a jejich motivace

» Posileni naboru
» Pomoc pro Gspé&snost prodeje

b st il * Zvyseni pozornosti médii
ERCFALLIEILEY ) protivaha k nepfiznivé publicité

» Tlak na tvirce politiky a akcionafe
» Osobni cile vrcholovych manazZera

Tabulka 14.1 - Cile sponzorstvi

Typy sponzorstvi

Rozpocet pro sponzorovdni se déli mezi rtizné typy projektt. Hlavni typy
sponzorstvi zachycuje nasledujici obrazek.
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MUSH (sponzorstvi Sponzorstvi zaloZzené
"na dobry ucel") na transakcich

( Vztah \ / Vztah Ambush
\\ udélostem kp"éme / (ze zavétii)

\

Hodnotovy
Zabava marketing

Obrazek 14.6 - Typy sponzorstvi

V literatute se nékdy setkdvdme také s tim, Ze sponzorstvi se fadi ke konkrétnim
postuptim public relations. Hvézdy svétovych sportovnich soutézi velmi ovliviiuji
prodej sportovniho obleceni, sportovni obuvi a sportovniho nafadi. Jestlize tedy
vyrobci sportovniho zboZi sponzoruji sportovni akce, ma tato jejich aktivita mnohem
bliz k podpote prodeje nez k vlastni préci s vefejnosti. Néco jiného by ovsem bylo,
kdyby tyto firmy sponzorovaly napiiklad vybaveni stacionaiti pro mentalné
postizené lidi, nebot pak by se skutecné jednalo o sponzorstvi, a tim i o public
relations.

14.6 Pfimy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je prokazatelné nejacinnéjsim reklamnim
prostiedkem zejména pro vymeénu informaci mezi podnikateli. Jeho obliba neustéle
stoupa, a to nejenom pro Sirokou variabilitu vyuziti, ale i pro moznost okamzitého
stanoveni jasnych zavéra a nasledného presného hodnoceni dspésnosti. Direct
marketing oznacuje zplisob specifického pfistupu firmy ke svym stavajicim
i potencialnim zakaznikam.

Cileny (pfimy) marketing, vychdzejici z co nejpresnéjsi segmentace trhu, dnes
predstavuje velmi dynamickou a perspektivni formu marketingové komunikace.
Rozvoj a dostupnost vypocetni a komunikac¢ni techniky dnes umoziiuje soustavnou
komunikaci se zdkazniky. Vychazi se pfitom ze zndmé skutecnosti, Ze nabidnout
produkt stavajicimu zakaznikovi je pro prodejce nejméné pétkrat (5x) snadnéjsi
neZ nabidnout a prodat ho zakazniku novému.

Pfimy marketing znamena kontaktovdni stavajicich a potencidlnich zikaznikit
s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. VyuZivaji se média umozZznujici pfimy
kontakt, napf. posta, katalogy, telefonni kontakty nebo brozurky.
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Cile a cilové skupiny

Pfimy marketing je vhodnym komunika¢nim ndstrojem pro rtizné tcely.

Pfima
marketingova
komunikace

Loajalita
zakazniku

Podpora prodeje
a distribuce

Obrazek 14.7 - Cile a cilové skupiny pfimé marketingové komunikace

Pfimy prodej

Pfimy prodej mize byt uplatiiovan jako pfimy prodejni kanal nebo technika
distribuce, tj. prodej vyrobkt nebo sluzeb bez kontaktu s obchodnimi mezi¢lanky
jako jsou vyhradni prodejci, dealefi nebo maloobchodnici (napf. katalogovy
zasilkovy prodej podle objednavek - katalogy se zasilaji potencidlnim zdkaznikéim
a objednavky jsou piijimany telefonicky, faxem, e-mailem nebo postou). Uspé&snost
tohoto prodeje v Evropé je nesrovnatelné mensi nez ve Spojenych statech.

Podpora prodeje a distribuce

Pfimy marketing mtize podporovat také aktivity prodejntho tymu, dealerti
a maloobchodnikt. Piestoze skute¢ny prodej se realizuje pfes obchodni mezi¢lanky,
pfimy marketing tento prodej pfipravi a stimuluje.

Loajalita a udrzeni zakaznika

Pfimy marketing je rovnéz vhodnym nastrojem pro zlepSeni vztahti se zakazniky
a zvySeni jejich spokojenosti a loajality, jez jsou dilezité z mnoha davodt. Studie
zahrnujici 27 znacek ukézala, Ze vétsina loajalnich spotfebitelt (12 %) se podili 69 %
na prodejich dané znacky. Také se tvrdi, Ze nedostatek loajality snizuje vykon firmy
025 -50 %.

Marketing vztahtt ma dva (2) pozitivni efekty: 1) posileni vytrvalosti zdkaznikd
v kombinaci se 2) ziskdnim novych s tim, ze ¢im déle ziistanou se znackou, tim to
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bude pro né vyhodnéjsi. Vynos na zdkaznika se bude zvysovat, operativni naklady

VN

poklesnou, Sifeni pozitivnich sdéleni mezi lidmi pfitdhne dalsi zdkazniky a navic
loajalni spottebitelé nebyvaji tolik citlivi na ceny.

Média a nastroje pfimého marketingu

Média primého marketingu 1ze rozdélit na adresnd a neadresna.

[ Média a nastroje ]

‘Neadresné‘ i Adresné i

Tigténa reklama \

s moznosti pfimé
odpovédi

Nova interaktivni
média

Katalo
Televizni reklama 9y
s moznosti pfimé -
odpovédi PFimy mail
(rozesilka)

Obrazek 14.8 - Média a nastroje pfimého marketingu

Tisténa inzerce s mozZnosti pfimé reakce

Tento typ inzerce nebo také inzerdt skupénem je zvefejiiovan v novindch
a ¢asopisech s cilem:

. vyvolat pfimou zpétnou reakci zakaznika s tim, Ze odesle kupén nebo zavola na
urcité telefonni ¢islo,

. vytvofit tésnou a zfetelnou vazbu mezi odpovédi a tim, co je obsahem inzeratu,
. identifikovat respondenta.
Teletext

Existuje i moZznost pronajmout si jednu nebo vice stranek teletextu a zvefejnit sdéleni
ke generovani reakce. Oblibenost tohoto média se lisi podle zemi. Napt. ve Velké
Britanii se teletext pro reklamu vyuZziva velmi casto, protoze divaci teletext intenzivné
sleduji.

Adresnd média umoziiujici individudlni komunikaci se zdkaznikem piedstavuji
adresné zasilky, telemarketing a katalogy.
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Primé zasilky, direkt mail, adresované dopisy

Prfimé zasilky jsou pisemnd obchodni sdéleni adresovand urcité osobé a zasilana
postou. Obvykle je to obélka, obchodni dopis, brozura a odpovédni karta. Vyhody
této formy tkvi pfedevsim v moZnosti prizpasobit sdéleni podle adresata, ziskat
kreativni pruznost, déale rychla komunikace a zaméfeni na cilovou skupinu.
Nevyhodou je, Ze odezva na zésilky je zpravidla velmi mala. Diisledkem presyceni
adresatti maji tyto zasilky image ,, néceho, co patii rovnou do kose”.

Telemarketing

Druhou formu pfimé reklamy vyuzivame v telemarketingu. Telemarketing Ize
definovat jako jakoukoli méfitelnou ¢innost vyuzivajici telefon, jejimZz cilem je
pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem. Dals$im pfipadem je
telefonicky hovor za 14 dni az 3 tydny po pisemné nabidce, na kterou adresat
nedopovédél. Ve tietim piipadé se ozyva z pasku pifjemny hlas moderatorky,
pfeddvany automaticky podle pfedem zadanych C¢cisel (telefontt uvazovanych
zakaznik).

Hlavnim pfinosem telemarketingu je pfedevsim bezprostfednost kontaktu a z néj
vyplyvajici ucinnost, rychlost, ¢asova udspornost, finanéni vyhodnost a moznost
pribézného dopliiovani a aktualizace stavajici firemni databéze.

Spolecnost Telemarketing Prague a. s. nabizi tfi (3) zdkladni okruhy sluZzeb:
1) primy marketing (direct mailing, vedeni databdzi zdkaznikil), 2) telemarketing
(aktivni a pasivni telemarketing) a 3) web marketing (ndvrh a tvorba internetovych
stranek).

Odkaz: www.telemarketing-prague.cz

Za pasivni telemarketing jsou povazovany telefonické reakce zakazniku
na reklamni sdéleni zvefejnénd v hromadnych sdélovacich prostfedcich, kdy lidé
volaji na tzv. zelena ¢isla zndm4 a pouZivand jiz i u nas. Cena za jednotlivé hovory
jde na acet volaného. Operator ¢i pocitacem fizeny zdznamnik slouZi k evidenci
zakaznickych pozadavkil a objednavek. Pasivni telemarketing funguje ve spojeni
sreklamou ve sdélovacich prostfedcich a jeho praktickd realizace je potom
predevsim technickou zéleZitosti.

Pasivni telemarketing zajistovany spolecnosti Telemarketing Prague a. s.
zahrnuje:

1) prijem objedndvek z teleshopingu, 2) infolinky s riiznym odbornym zamérenim, 3) pomocné
linky zdkaznikovi — helplinky, 4) callme - Buttons vyuZivajici se previzné pti komunikaci
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na internetu, 5) ptijem a zpracovini SMS zprdv, 6) pfijem a zpracovini emailil, 7) pfijem
a zpracovdani faxil.

Odkaz: www.telemarketing-prague.cz

Aktivni telemarketing naopak stavi marketingovou komunikaci na pfimém
vyhledavani a kontaktu se zdkazniky. Vedle urcujici dlohy kvalitni a rozsahlé
databéze telefonnich cisel hraje v tomto pfipadé kli¢ovou roli operator (operatorka),
jehoz tkolem je volaného zaujmout jiz p¥i prvnim telefonickém kontaktu. Vzdy je
tfeba predstavit sebe i firmu, sdélit davod telefonétu, zeptat se, zda nerusi anebo kdy
mu lze popiipadé zavolat.

Operatofi musi mit pfijemny asympaticky hlas, musi byt schopni reagovat na
zdkaznikovy podnéty atd. Zejména pfi vyuzivani tdajh ulozenych v pocitaci lze
snadno zjistit posledni objedndvku volaného, zeptat se ho na spokojenost se
zakoupenym produktem a sledovat osobni situaci (narozeniny, zaliby, obliben4 jidla).

Aktivni telemarketing zajistovany spolecnosti Telemarketing Prague a. s.
zahrnuje:

1) primy prodej, 2) znovu ziskani a ndbor novych zdkaznikii, 3) udrZeni zakaznika a poddvini
vice informaci, 4) poskytovini informaci zdkaznikiim o novinkdch, 5) prizkum trhu,
6) domlouvdni schiizek, 7) aktualizace dat, 8) voldni na zdkazniky nereagujici na direct mail, 9)
monitoring.

Odkaz: www.telemarketing-prague.cz
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