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Cil
V této kapitole bychom si meli vysvétlit, jaké nastroje tvoti ¢tvrté P marketingového mixu a
jaké podoby nabyva propagace na Internetu.

Casova zAatéz
Studium — 1 hodina 30 minut, jeden ukol — 15 minut, autokorek¢ni cvi¢eni — 15 minut

Komunika¢ni mix

Propagace (promotion) v sob€ zahrnuje vSechny komunikacni nastroje, kterymi muzeme
predat néjaké sdéleni. Nekdy se misto slova propagace uziva vyraz propagacni nebo
komunikaéni mix, ktery vyjadfuje, ze vyuzivame nastroje v néjakém pomeéru. I v ramci
jednoho odvétvi mohou spolecnosti zvolit jiny mix. Napf. spoleCnost Avon koncentruje
prostiedky na propagaci do osobniho prodeje, naopak firma Revlon utrati nejvétsi cast za
reklamu (KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsifené vydani. r. 2001. str. 557).

Propagacénimi nastroji jsou:

. reklama — sd€luje zakaznikim firemni nabidku prostfednictvim placenych médii
(TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. r.2000. str. 24)

. podpora prodeje — program, ktery ¢ini nabidku podniku atraktivnéjsi pro zakazniky a
vyzaduje spoluti¢ast kupujiciho (tamtéz)

. Public Relations — sd€luje spottebiteliim firemni poselstvi jinymi zptisoby (tamtéz)

. osobni prodej (pfimy prodej, v posledni dobé se pouziva i nazev prodejni personal) —
sdéluje zakaznikiim firemni nabidku prostfednictvim prodejniho personalu (tamtéz)

. primy marketing — predstavuje cilené sdéleni firemni nabidky

V souvislosti s tim, jaké komunikacni nastroje pouzijeme, mluvime o nadlinkovych (Above
the Line) nebo podlinkovych (Below the Line) aktivitach. Nadlinkové aktivity zahrnuji nakup
a vyuziti médii s masovym zasahem (napf. televize, radio, noviny, Casopisy, venkovni
reklama, internet ¢i kina), u kterych absentuje pfimy kontakt s vyrobkem, moznost jeho
testovani. Proto tyto aktivity také nékdy nazyvame medialni komunikace. Podlinkové aktivity
nevyuzivaji masova média (napf. Direct mail, vystavni panely, letdky, brozury v mistech
prodeje, propagacni tiskoviny, spottebitelské soutéze, prehlidky, prospekty ¢i plakaty) a
vétdinou vedou k maximalizaci okamzitych prodeji. Casto nabizejici cilovym subjektim
moznost analyzovat vyrobek pomoci smyslovych organt (Slovmnicek pojmu — Marketing.
Komunikacni a reklamni spole¢nost Sittardia [online]. [2003-08-01, zkraceno]. Dostupné na
World Wide Web: <http://www sittardia.cz/stranky/podpora/slovnicek/marketing. html>)

Faktory ovliviiujici sestavovani komunikaéniho mixu (KOTLER, P. Marketing management.
10. rozsifené vydani. r. 2001. str. 559-61):

. typ trhu produktt — jiné propagac¢ni nastroje jsou vyuzivany na spotiebitelskych trzich
(zde prevazuje podpora prodeje a reklama) a jiné na prumyslovych (zde osobni prodej a
podpora prodeje)



. vyuziti strategie tlaku nebo tahu

. stadia pripravenosti zakaznika ke koupi — ve stadiu ziskavani diveéry je nejucinnéjsim
nastrojem reklama, ve stadiu tolerance k produktu je to reklama a osobni prodej, ve stadiu
uznani rozumovych divodu je to osobni prodej. Objednavka a opétovné objednani je nejvice
ovlivnéno osobnim prodejem a podporou prodeje

. etapy zivotniho cyklu

Vyse prostiedkd vénovanych na propagaci muze byt vymezena:

" finan¢nimi moznostmi podniku

. procentem z prodejniho obratu — vySe prostiedkil je urCena procentnim podilem na
prodejnim obratu

. srovnanim s konkurenci — vySe prostfedka je dana skute¢nou ¢i odhadovanou vysi
prostiedkd, jeZ na tyto aktivity vynaklada konkurence

. vysledky marketingovych vyzkumi — ty jsou zaméfeny na podrobnou analyzu trzni

situace (hodnoti se trzni podil, postaveni podniku vici konkurenci, uroven marketingového
usili konkurentd apod.). Na zakladé této zevrubné analyzy se pak zpracovavaji plany
propagace jednotlivych vyrobkli na jednotlivych trzich a stanovi se vysSe nakladi na né
vynaloZenych a potebnych k dosazeni vymezenych marketingovych cilt

Priklad
Agentura Brand Brothers zjistila pri svém vyzkumu, Ze v roce 2002 vydaly ceské spolecnosti
za veSkeré své marketingové aktivity 47, 14 miliard korun — rozvrstveni viz tabulka.

Typ Podil
Reklama 33,3 %
Direct marketing 19,5 %
Vystavy a veletrhy 15,7 %
Osobni prodej 14,6 %
Reklamni predméty 5,5 %
Vydaje na pracovniky 42 %
Vyzkumy trhu 31%
Internetové prezentace 2,1 %
Public Relations 2,0 %

Vyzkum ukazal, Ze nejvice podniky investuji do reklamy (loni to bylo 15,7 miliardy korun). V
posledni dobé podle Brand Brothers podniky vice investuji do osobniho prodeje. Na platech
obchodnich zastupcii vydaly firmy 6,9 miliardy, cozZ uz se velmi bliZi tomu, kolik zaplati za
porizeni reklamy. Vydaje na osobni prodej ve firmdch rostou dvakrat rychleji nez vydaje na
reklamu. A celkové platy obchodnikii predstavuji priblizné sedminu vydajit na propagaci.
Jediné dva zpusoby oslovovani zdkaznikii, do kterych firmy nedavaji rok od roku vétsi penize,
je Public Relations a ucast na veletrzich. Firmy loni investovaly vice penéz do prezentace na
webovych strankdch, nez kolik daji na PR.

Zdroj: NOVAKOVA, P. Firmy daly 47 miliard na svou propagaci. MF Dnes. 09/08-
10/08/2003, list A/9., zkraceno

Reklama

Rada pro reklamu definuje reklamu jako proces komeréni komunikace, provadény za tthradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz
ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen "produkt") i o



cinnostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jednda o informace S§ifené
prostfednictvim komunikanich médii, kterymi se rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a
letaky, jakoz 1 dals$i komunikacéni prostfedky umoziiujici pienos informaci (Kodex reklamy.
Rada pro reklamu [online]. Posledni aktualizace 2003-08-01 [2003-08-02, zkraceno].
Dostupné na World Wide Web: <http://www.rpr.cz/cz/zaklad/uvod_zaklad. htm>).

Jednoduse se da fici, ze reklama je neosobni placena forma jednosmérné komunikace podniku
se zakaznikem prostfednictvim riznych médii. Je to cilena Cinnost, ktera potencialnimu
zakaznikovi pfinasi informace o existenci produktu, o jeho vlastnostech, prednostech, kvalité
apod. a pak se pomoci racionalnich ¢i emocionalnich argumentt snazi vzbudit jeho zajem o
dany vyrobek. Konecnym cilem reklamniho sdéleni je pfimét spotiebitele k tomu, aby ucinil
nakupni rozhodnuti. Dal§im ukolem reklamy je také plisobeni na stavajici zakazniky a snaha
presvédcit je pomoci podobnych argumentl, aby koupi daného produktu opakovali.

Priklad:
Vydaje do reklamy Top 10 zadavatelu leden — cerven 2003 v mil. K¢
Spolecnost Celkové | Celkové v Radio | Tisk | Outdoor | Kino
vydaje vydaje
1-6/2003 | 1-6/2002
Procter&Gamble 456,5 372,4 4385 0 16,1 1,8 0
FEurotel 409,5 490,8 162,8 | 24,8 | 175 46,5 0,4
Unilever 396,8 374,3 322,1 9,2 42,8 17,2 5,5
Nestlé 367,7 346,4 348,7 | 39 13,7 0,5 0,8
Volkswagen AG 350,9 2599 94,5 47,5 | 2089 0 0
1-Mobile 278,0 510,4 1045 | 16,8 | 1393 17,5 0
Cesky Mobil 263,4 2923 1121 | 231 | 94,5 30,6 3,2
Opavia — LU 247,0 344,3 245,1 0,6 1,3 0 0
Danone 232,3 495,3 226,1 1,8 4,3 0 0
Reckitt Benckiser 216,8 225,8 213,6 0 32 0 0

Z monitoringu realizovaného spolecnosti TNS A-Connect vyplyva, Ze Cesti zadavatelé i naddle
nejvice penéz investovali v poslednim piilroce do televize. Mezirocni riist investic do TV
ovSem predstavoval 1,9%. Z tohoto pohledu si nejvic polepsila rdadia, kdyZz investice do
rozhlasové reklamy mezirocné vzrostly o 20, 1%.

Zdroj: SMEJKAL, P. P&G v Cele zadavatehi. Strategie ¢. 32. 04/08/03. str. 17. ISSN 1210-
3756, zkrdaceno

Reklamu 1ze posuzovat podle:
. jeji tlohy v zivotnim cyklu produktu — podle tohoto kritéria rozliSujeme:

— reklamu zavadéci (informativni) — jejim smyslem je seznamit spotfebitele s
ur¢itym vyrobkem. Proto se pouziva hlavné v pribéhu prvni faze zivotniho cyklu produktu, tj.
pii uvadeéni vyrobku na trh

= reklamu pfipominaci — pouziva se vétSinou ve treti fazi zivotniho cyklu
vyrobku, tj. ve stadiu zralosti. I kdyz v této fazi je vyrobek trhem zcela akceptovan a je na
ném dostatecné znamy, je nutno jeho existenci pripominat, udrzovat jej stale v povédomi
spotiebitele a tim pfedchazet moznym nepfiznivym jevim, zvlasté pak poklesu prodeje. Tato



forma reklamy musi zaroveil 1 posilovat presvédceni spotiebitele o tom, ze jeho nakupni
rozhodnuti bylo spravné a ze si koupil vyrobek, ktery mu pfinasi nejvetsi uzitek

— reklamu presvédcovaci — tato forma reklamy se uplatiiuje predev§im ve druhé
fazi zivotniho cyklu, tj. ve stadiu rychlého rustu, kdy se podnik snazi, aby si vyrobek ziskanou
pozici upevnil, posilil, pfip. aby ziskal vétsi trzni podil. Proto je jejim hlavnim ukolem
spottebitele presveédCit a pfimét k tomu, aby nabizeny vyrobek preferovali a nakupovali,
pficemz je velmi Casto vyuzivana tzv. srovnavaci reklama, ktera zdiraziuje silné stranky a
prednosti produktu ve vztahu k vyrobkiim konkurencnim

Priklad

K problematice srovnavaci reklamy Obchodni zdkonik konstatuje, Ze srovnavaci reklamou je
Jakdkoliv reklama, kterd vyslovné nebo i neprimo identifikuje jiného soutézitele anebo zbozi
nebo sluzby nabizené jinym soutéZitelem.

Srovnavacti reklama je pripustnd, jen pokud:

- neni klamava (Obchodni zakonik 7ika, Ze klamavou reklamou je Sireni udajii o
viastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ci vykonech, které je zpiisobilé vyvolat klamnou
predstavu a zjednat tim viastnimu nebo cizimu podniku v hospoddrské soutézi prospéch na
tkor jinych soutéZiteli ci spotiebitelu. Za Sifeni udajii se povazuje sdéleni mluvenym nebo
psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim
prostredkem. Klamavym je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a
souvislostem, za nichz byl ucinén, miize uvést v omyl.)

- srovndva jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke stejnému
ucelu

- objektivné srovndva jen takové znaky daného zbozZi nebo sluzeb, které jsou pro né
podstatné, relevantni, ovéritelné a reprezentativni; zpravidla musi byt srovndni ve vice
znacich, mezi néz miiZe patrit i cena; jen vyjimecné Ize pripustit srovndni v jediném znaku,
spliiuje-li takové srovnani v plné mire vSechny uvedené podminky

- nevede k vyvolani nebezpeCi zamény na trhu mezi tim, jehoz vyrobky nebo sluzby
reklama podporuje, a soutéZitelem mnebo mezi jejich podniky, zbozZim nebo sluzbami,
ochrannymi zndmkami, firmami nebo jinymi zvidStnimi oznacenimi, kterd se pro jednoho nebo
druhého z nich stala priznacnymi

- nezlehcuje nepravdivymi udaji podnik, zboZi nebo sluzby soutéZitele ani jeho ochranné
znamky, firmu ci jind zvldSmi oznaceni, kterd se stala pro néj priznacnymi, ani jeho cinnost,
poméry Ci jiné okolnosti, jez se jej tykaji

- se vztahuje u vyrobkii, pro které md soutéZitel oprdavnéni uzivat chrdanéné oznaceni
pivodu, vidy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim pirvodu

- nevede k nepoctivému tézeni z dobré povésti spjaté s ochrannou zndmkou soutézitele,
Jjeho firmou i jinymi zvlaStmimi oznacenimi, kterda se pro néj stala priznacnymi, anebo z dobré
poveésti spjaté s oznacenim pirvodu konkurencniho zboZi

- nenabizi zboZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozZi nebo sluzeb
oznacovanych ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem nebo firmou

Jakékoli srovndni odkazujici na zvidStni nabidku musi jasné a jednoznacné uvést datum, ke
kterému tato nabidka konci, nebo musi uvést, Ze bude ukoncena v zavislosti na vycerpdni
zasob nabizeného zbozi nebo sluzeb. Jestlize zvldsini nabidka nezacala jesté piisobit, musi
soutézitel také uvést datum, jimzZ zacina obdobi, v némz se uplatni zvlastni cena nebo jiné
zvldstni podminky.



Zdroj: ZAVER, A. Novy zdkon o regulaci reklamy (4.). Marketingové noviny [online]. 2002-
03-14 [2003-08-01, zkrdceno]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.mano.cz/index.php3?Action=View&KARTICLE 1D=298>

. objektu reklamy — podle tohoto kritéria rozliSujeme:

— vyrobkovou reklamu — jejim cilem je zdUrazniovat prednosti a vyhody produktu
spoleCnosti (t€émi mohou byt napt. odliSny vzhled, tvarova diferenciace, lepsi konstrukce,

= institucionalni (podnikovou) reklamu — nektera odvétvi, resp. vyrobni obory
nemohou vyrobkovou reklamu pouzivat, protoze se jejich produkty od konkurencnich
neodliSuji. Proto vyuzivaji institucionalni reklamu (budujici image podniku), ktera se snazi
vzbudit u spotfebiteld davéru jak v dany podnik, tak také v produkty, které vyrabi tim, ze
zdlraznuje kladné stranky podnikatelské cCinnosti (napt. prisné dodrzovani dodacich a
zarucnich podminek, ekologickych predpist, péce o vysokou kvalitu dodavanych produktt,
v¢asného poskytovani sluzeb ¢i ochrany spotiebiteli)

Ve vztahu mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje lze pii ur€ité mife zjednoduSeni
konstatovat, ze 1 pfi nulovych vydajich na reklamu dosdhneme urcitého objemu prodeje (a to
pravé diky pusobeni ostatnich komunikacnich kanali a nastroji marketingové komunikace).
Krome toho také plati, ze ne kazdé zvySeni vydaji na reklamu znamena automaticky i zvySeni
objemu prodeje.

Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze definovat jako soubor Cinnosti piisobicich jako pfimy podnét, ktery bud’
nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo v ramci distribu¢ni cesty pasobi jako podpirny
stimul na prostfedniky a prodejce.

Podpora prodeje se vyznacuje t€mito vlastnostmi:

. pfi podpote se pouziva pfimych stimuld a upozornéni na nabizené vyhody. Kazdy, kdo
je timto zpusobem osloven, si je védom toho, Ze kdyZz se bude pozadovanym zplisobem
chovat, ziska zcela jisté urCitou vyhodu

. pouzity stimul musi na rozhodovani a chovani pfijemce pusobit velmi intenzivné.
Takovymto stimulem muze byt napt. nabidka vyhodnéjsi ceny, nabyti urCité casti zbozi
zdarma anebo ziskani penézité vyhry v né&aké soutézi. Pfi podpofe prodeje se vyuziva
jednoho z nejsilnéjSich apeld, tj. apelu upozornujiciho zakaznika na moznou usporu penéz, na
vyhru €1 na ziskani darku anebo néceho hodnotného zdarma

. pusobi témér okamzit€¢ po vyhlaseni. VétSinou se tohoto efektu dosahuje Casovym
omezenim platnosti vyhodné nabidky anebo Cinnosti. Prijemce je tedy nucen reagovat do
urcitého data anebo v prabéhu urcitého, obvykle ne pfili§ dlouhého obdobi, kdy jediné lze
ptislusnou vyhodu ziskat

. na rozdil od reklamy a Public Relations ma podpora prodeje ve vét§in€ pripada pouze
kratkodobou ucinnost. Po odeznéni vyhodné nabidky se chovani a rozhodovani lidi
oslovenych v ramci podpory prodeje ¢asto vraci do ptivodni polohy

Podpora prodeje vSak v sobé skryva ur€ita rizika:

. pfi jejim pouziti mize dojit k poskozeni image firmy tim, ze napt. pfi prili§ Castych
prechodnych slevach Ize u zakaznika vyvolat dojem nizké kvality vyrobka
. poskytuji-li se specialni nabidky (napf. kupony, mnozstevni slevy, vyhry atd.) pfili§

casto, mohou se spotiebitelé rozhodnout, ze zbozi prestanou nakupovat za bézné ceny a ze si
pockaji az na obdobi, kdy se vyhody budou opét poskytovat



Priklad

Spolecnost Gfk Praha  predloZila v poloviné roku 2002 vysledky svého vyzkumu
ConsumerScan, ktery se opiral o data z panelu domacnosti z let 2000 — 2001. Zahrnoval 90
skupin vyrobkit a 157 znacek, které Gfk Praha Setrila. Analyza 157 znacek ukdzala, Ze asi
Jjedna ctvrtina viech opatieni k podpore prodeje neméla ocekdavany tispéch nebo v kratké dobé
skoncila bez jakéhokoliv efektu. Z toho 73 % bylo krdatkodobé uspésnych. Kdyz to obrdtime,
znamend to, ze 27 % organizdtorii propagace se u svych vérnych zakaznikii proddva pod
cenou a nedokdzi dosahovat zisku zvySenym objemem prodeje. Ze studie téz vyplynulo, Ze
klesajici ceny jsou u slabych znacek pozitivnim impulsem, zatimco silné znacky spise
poskozuji.

Zdroj: Cenovd propagace: Co jednomu Skodi, to druhému prospiva. Spolecnost Gfk Praha.
Novinky a tiskové zpravy [online]. 2002-07-15 [2003-07-30, zkrdaceno]. Dostupné na World
Wide Web: <http://www.gfk.cz/news/press/reader.asp?lang=CZ&ctr=203&msg=769>

Podporu prodeje 1ze realizovat z riznych hledisek. Tim nejcastéjSim je subjekt této stimulace,
tj. ur€eni na koho bude zaméfena, kdo bude osloven (zda prodejni personal, prostfednici v
ramci distribucni cesty anebo konecni spotiebitelé). Podporu prodeje lze také uskuteciiovat
s ohledem na nabizené vyrobky, tj. zda se jedna o podporu prodeje vyrobka zcela novych
anebo vyrobk jiz zavedenych.

Public Relations (PR)

Prace s vetejnosti (nebo také vztah k vefejnosti) predstavuje takovy druh komunikaéniho
pusobeni podniku na vefejnost, ktery vytvari a udrzuje pozitivni postoje a vztahy vefejnosti k
podniku, k jeho aktivitam, vyrobkim a sluzbam. Prace s vefejnosti je zameéfena jednak na
komunikaci s vné€j$im marketingovym prostfedim a jednak na vnitini prostfedi podniku.

Pti pasobeni ,,navenek, tj. do vnéjsiho marketingového prostiedi firmy, se jedna o budovani
pozitivnich kontaktl s pracovniky centralnich organt, o ziskani pfizné obCani v daném
uzemi, o vytvareni dobrého jména firmy, o sponzorovani kulturnich a sportovnich akci, o
komunikaci se sd€lovacimi prostfedky, o zvetrejiiovani informaci o vysledcich podniku atd.
Cilem tedy je vytvofeni vhodnych podminek pro komunikaci s vnéjSim marketingovym
prostfedim a ziskani partnerti pro feSeni nejriznéjsich problému firmy. Dulezitym poslanim
PR je vytvafeni pozitivniho image, odstraniovat pfedsudky a naladit vefejnost k tomu, aby
pozitivné pfijimala reklamu na firemni vyrobky. Cilem vnitfniho plisobeni PR je dosahnout
toho, aby zameéstnanci méli k firme pozitivni vztah, aby se s jejimi zajmy ztotoznili, aby k ni
byli loajalni a aby se stali jejimi aktivnimi propagatory jak ve své pracovni Cinnosti, tak také v
soukromém zivote.

V literatufe se nekdy setkavame také s tim, ze se k nastrojim PR fadi i sponzorstvi. Pritom ale
cela tato zalezitost neni tak jednoznacna a jasna. Je totiz vSeobecné znamo, jak napriklad
hvézdy svétovych sportovnich soutézi velmi ovliviiuji prodej sportovniho obleCeni, sportovni
obuvi a sportovniho nafadi. Jestlize tedy vyrobci sportovniho zbozi (napf. firmy Nike, Adidas
¢1 Puma) sponzoruji sportovni akce, ma tato jejich aktivita mnohem bliz k podpofe prodeje
nez k vlastni praci s vetrejnosti. Néco jiného by ovSem bylo, kdyby tyto firmy sponzorovaly
napfiiklad vybaveni stacionaii pro mentaln€ postizené lidi, nebot’ pak by se skutecné jednalo o
sponzorstvi a tim 1 o Public Relations.



Lobovani (lobbying) je dalsim nastrojem PR. Jedna o institucionalizované prosazovani
skupinovych zajmi v trznich, demokratickych podminkach. V principu jde o nepfimé,
neoficialni informovani nositeld politické moci, legislativnich a spravnich organi o
problémech vyrobct, distributort €i spottebiteld a o snahu dosahnout jejich oficialni podpory.
Zakladem lobovani je poskytovani pravdivych, avsak bézné malo dostupnych ¢i znamych
odbornych informaci tém, ktefi v pfislusné oblasti rozhoduji. Lobovani tedy rozhodné nelze
zaméfiovat s korupci a rozhodné€ by u nas mela byt vénovana vétsi pozornost jeho skuteCnym
ciliim, jeho ucelu a jeho moznostem.

I institucionalni forma reklamy mutze byt nastrojem PR. Uziva se ji zejména v situacich, kdy:

. podnik prochézi reorganizaci — tehdy by meéla slouzit k uklidnéni kli¢ovych skupin
partnerti podniku a k tomu, aby se jim dostalo zevrubnych informaci o smyslu, cilech a
pfinosech provadénych zmén

. ma-li podnik Spatny image a chce napravit nedorozuméni a pokusit se o znovuziskani
davéry svého okoli

. je-li zavadén novy produkt a je tfeba jej podpofit, coz mize nasledné piinést snizeni
naklada na jeho propagaci

. potfebuje-li povzbudit své privrzence, predevsim vlastni zaméstnance

. je-li v dusledku aktivit konkurence nucena meénit svoji trzni strategii a snazi-li se

obhdjit své postoje a sva stanoviska

Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem marketingové komunikace, a to predevsim
v téch situacich, kdy jsou vytvareny preference spotiebiteli. Diky svému bezprostfednimu
osobnimu pusobeni je tato slozka komunikacniho mixu schopna presvédCit zakaznika o
prednostech produktu mnohem Iépe a ovlivnit jeho chovani mnohem ucinné&ji nez bézna
reklama.

K hlavnim pfednostem osobniho styku pfi prodeji patti pravé efektivnéjsi komunikace mezi
zuCastnénymi partnery. Prodéavajici se totiz mohou Iépe a bezprostiednéji seznamit
s reakcemi, nazory, potfebami a zabranami zakaznik(i a velmi operativné na n¢ reagovat. Pro
dalsi Cinnost firmy je také dulezité védet, jak by produkt mél byt vylepSen a co je tieba ucinit,
aby vice odpovidal predstavam a pozadavkim zakaznikt a aby jim 1épe slouzil.

Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby (prosluly je zejména u
§védskych vysavacu Electrolux) a sluzeb (pojistovny). Velmi rozsifeny je pii prodeji mezi
vyrobci a pripadné distributory prumyslového zbozi (business-to-business), kdy kazdy
produkt je komplexem, ¢asto vzniklym na zakazku. Vice viz kapitola Distribuce — pfimy
prode;.

Pfimy marketing

Pfipomenime si, ze direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém, ktery
vyuziva jedno nebo vice komunikacnich médii k vyvolani méfitelné reakce v libovolné
lokalité, na kazdém trhu, v kazdém misté. Zakaznik v tomto pfipade jiz na trh nemusi chodit,
nebot’ naopak nabidka pfichazi za nim - do jeho domu, na jeho pracovisté. Vice viz kapitoly
Marketingovy vyzkum a Distribuce.

E-promotion

E-promotion zahrnuje tyto nastroje (STUCHLIK, P. — DVORACEK, M. Reklama na
Internetu. r. 2002, str. 65, upraveno):

. internetova reklama — Internet ma pro inzerenta kouzlo predevS§im kvili své
interaktivite, kterd umoziuje dvoustrannou komunikaci mezi spole€nosti a uzivatelem a také



mezi uzivateli navzajem. Na rozdil od tradicni reklamy muaze uzivateli poskytnout velice

podrobné informace v okamziku, kdy je zada (tj. nemusi nikam volat ¢i chodit) a navic ji 1ze

operativné ménit, kdyz nedosahuje planovanych vysledkt. Existuje nékolik zakladnich forem

reklamy na webu (ale lze ji umistit 1 do urcité plochy programu, ktery je poskytovan zdarma):
= obdoby televiznich reklam

- vlozend reklama (interstitial) — jedna se o reklamu (vétSinou pres celou
obrazovku) trvajici zhruba 5-15 sekund, kterda se objevi pfed samotnym nactenim
stranky, na kterou uzivatel miril

- vyskakovaci okno pop-up — jde o reklamni sd€leni, které na uzivatele
"vysko¢i" v okamziku, kdy se dostane na stranku obsahujici toto okno (ma podobu
dalsiho okna na strance)

- vyskakovaci okno pop-down — je vylepSenim okna pop-up. Jedna se o méné
agresivni formu, kdy okno vyskoc€i pod aktualnim oknem, aniz si toho uzivatel v§imne
a na sdéleni narazi az v okamziku, kdy aktualni okno uzavie
= reklamni prouzky (bannery) — jednd se o malou obdélnikovou plochu na

webovych strankach. Prvni bannery se objevily na webovych strankach HotWired v fijnu
1994 a od té doby patii mezi nejpouzivanéjsi formy internetové reklamy

- tlacitka (buttons) — jedna se o malé bannery umistované vétSinou na konci
stranek. Uzivaji se vétSinou pro potfeby internetové reklamy nebo viralniho
marketingu na rozdil od ikon (microbuttons), coz jsou jeSté mensi bannery nez
tlacCitka, které se vétSinou vyuzivaji nekomercné jako odkaz na spratelené servery
(STUCHLIK, P. - DVORACEK, M. Reklama na Internetu. r. 2002, str. 219, 222)

- 1-Candy — jednd se o pokrocilou formu banneru, kterad byla v roce 1998
zavedena firmou Levi Strauss & Co. Jedna se o ikonky nebo bannery, které se po
kliknuti spusti jako nova stranka se zajimavou grafikou, animaci doprovazenou
hudbou. Po chvili vrati uzivatele zpét na ptivodni stranku

Priklad

Kampan i-Candy Levi Strauss & Co byla zamérena na teenagery. Firma jako tlacitka vyuZila
mrkajici oko. Pokud na néj uzivatel kliknul, zobrazily se mu na obrazovce na 15 az 30 sekund
padajici snéhové viocky, které v pritbéhu letu ruzné ménily tvar, jak krystalizovaly. Tato
scéna byla doplnéna sdélenim: "no two pairs of Levi's 501s are exactly alike" (vI. preklad:
"ani dva pdry Levi's 501 nejsou uplné stejné"). Cilem kampané bylo vzbudit u uZivatele
dojem: "Wow, I hadn't thought of the brand that way before.” (vi. predklad: "Hmm, takhle
Jjsem jesté o této znacce nepremyslel."”)

Zdroj: A white  paper  for advertisers and  advertising  agencies
Intel Corporation. TurboAds: The Ultimate Resource for Rich Media Advertising [online].
1998-06-10 [cit. 2003-08-01, viastni preklad, zkrdceno, upraveno]| Dostupné na World Wide
Web: <http://'www.turboads.com/richmedia news/98rmn/f19980610.shtml>

— textové odkazy (Text Links) — funguji podobné jako bannery, ale sdéleni je
pfenaseno textem a ne obrazkem

= sponzorstvi — umisténi loga v néjaké sekci jako sponzora serveru, sekce
. podpora prodeje — vyuziva stejnych nastroju jako klasicka podpora prodeje

Priklad

Internetova firma Fastbiz Net, Inc. provozuje server FAZOLE.cz, ktery na internetu nabizi
vérnostni program k podpore prodeje zbozZi a sluzeb. Kazda firma, jejiz strdnky
prostiednictvim Fazole.cz uZivatel navstivi, nabizi rizny pocet fazoli. Nékteré firmy mu



zaplati fazolemi za to, Ze navstivi jejich servery, jiné za to, zZe vyuzije nékterou z jejich
nabizenych sluzeb a na nékterych strdnkdch miize dostat zaplaceno za oboje. Na webovych
strankach serveru FAZOLE.cz je umistén seznam spolecnosti, u kterych miiZe uzivatel
vyménit nasbirané fazole za riizné zboZzi, sluzby, slevy, kupony, apod.

Takovouto spolecnosti je napr. S.U.C. s.r.o. Novd Paka, vyrobce ddmského spodniho pradia.
Na svych internetovych strankdach nabizi mozZnost sebrat si jednu fazoli za den jen za
navstévu. Fazole proménuje za penize v poméru 10 fazoli za 1 Kc. Timto systémem miize
uzivatel zaplatit  jakkoliv velkou cast zbozi do hodnoty 30%.

Zdroj: Server FAZOLE.cz [online]. [cit. 2003-08-01]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.fazole.cz/go/default.asp?uid=2003812154524> a Co ziskdte za fazole?.
Spolecnost S.U.C. s.r.o. Nova Paka [online]. [cit. 2003-08-01]. Dostupné na World Wide
Web: <http://www.suc.cz>

. Public Relations — vét§inou ma podobu sponzorstvi diskusnich skupin a www servert

. viralni marketing (viral marketing) — NetLingo Dictionary of Internet Words definuje
viralni marketing jako chytrou formu marketingu, kterou uzivatel podporuje spolecnost, ktera
poskytuje sluzbu. Vysvétluje jej na jednom piikladu: Kdyz nékomu poslete elektronickou
pohlednici, musi si ji vyzvednout na urcité webové strance. Stavate se jako odesilatel
pohlednice marketingovym pracovnikem spole¢nosti, protoze ostatnim navrhujete, aby se na
tu kterou konkrétni stranku podivali a wvyuzili sluzby spoleCnosti. Kazdy pfijemce e-
pohlednice je dal§im potencialnim marketingovym pracovnikem spolecnosti, podobné jako
puvodni odesilatel. Viralni marketing vyuziva na Internetu techniku uzivanou v bézném
zivoté — predavani informaci z o¢i do oci (Viral Marketing. NetLingo Dictionary of Internet
Words [online]. [cit. 2003-08-03, vlastni preklad]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.netlingo.com/lookup.cfm?term=viral%20marketing>)

Priklad

Hotmail, ktery poskytuje ziizeni e-mailové schrdanky zdarma, byl zaloZen Sabeerem Bhatiou a
Jackem Smithem v Cervenci roku 1996. Na konci mésice mél Hotmail pres 20.000 uZivateli.
Béhem ctyr mésicii prekrocil hranici 100.000 uzivateli. Po osmnacti mésicich dosdhl 12-ti
milioni uZivatelu. Na pocdtku méla kazda odchozi zprdva z Hotmailu na konci dovétek: "Get
your free email at Hotmail" (vi. preklad: "Ziskejte zdarma e-mailovou schranku na
Hotmailu"). Pokud prijemce klikl na slovo Hotmail, byl presmérovdn na domovskou strdanku
Hotmailu, kde mu byla sluzba vysvétlena. Na prelomu let 1996 a 1997 uZivatelé za internetové
sluzby platili a byla v tom zahrnuta i jedna e-mailova adresa. Hotmail jim dal moznost zaloZit
si nékolik adres zdarma. Dalsi vyhodou, kterou poskytoval, byla moznost dostat se ke svému
uctu odkudkoliv ze svéta. Hotmail v té dobé vynaloZzil na propagaci pul milionii dolaru oproti
20-ti milionum, které utratil jeho nejvétsi konkurent Juno. Jeden z prvnich zapsanych clenu
byl z Indie a dalSich 100.000 se jich zapsalo béhem tri tydnii. V soucasné dobé je Hotmail
nejvétsim e-mail providerem v Indii, aniz by kdy v zemi realizoval marketingovou kampari.

Zdroj: LLOYD, T. Are You Using The Dynamic Power of Viral Marketing?. Small Business
and Home Business [online]. [cit. 2003-08-01, viastni preklad, zkraceno]. Dostupné na World
Wide  Web:  <http://www.businessknowhow.com/marketing/viralmark.htm>  a  Viral
Marketing: Marketing of, by and for the people. Viral marketing info and tools [online]. [cit.
2003-08-01, viastni  preklad, zkrdcenol. Dostupné na World Wide  Web:
<http://’www.viralmarketer.com/vmcases.html>

. direct marketing



. partnerské programy na Internetu (Affiliate marketing) — je proces, béhem n¢hoz
poskytovatel jedné webové stranky (affiliate) propaguje zbozi nebo sluzbu na jiné strance
vyménou za poplatek z prodeje realizovaného diky banneru umisténého na strance
poskytovatele. Affiliate marketing je nova metoda fizeni ziski. Pfijem je rozdé€lovan mezi on-
line inzerenta ¢i obchodnika (kterého nazyvame affiliate merchant) a vydavatele ¢i prodejce
(kterého nazyvame affiliate). Affiliate marketing tla¢i zbozi do wvirtualnich polic k
zakaznikovi skrze web, pro obchodnika vytvari prostor pro dalsi prodej, affiliate ziskava
penize navic ze své webové stranky a spotiebitel mize najit zbozi a sluzby, které pozaduje, na
internetu (What is Affiliate (Publisher) Marketing?. BBL INTERNET MEDIA [online]. [cit.
2003-08-01, wvlastni preklad, zkraceno, upraveno]. Dostupné na World Wide Web:
<http://bblmedia.com/affiliate marketing. html> a Marketing Terms.com [online]. [cit. 2003-
08-01,  wvlastni  pfeklad,  zkraceno]. @ Dostupné na  World Wide  Web:
<http://www.marketingterms.com/dictionary/affiliate_marketing>)

Ukol
Uved'te nastroje komunika¢niho mixu, které vyuziva Vas podnik a navrhnéte, co by se dalo
v marketingové komunikaci zlepsit.

Shrnuti

Propagace je slozkou marketingového mixu, zahrnuje reklamu, podporu prodeje, PR, osobni
prodej a primy marketing. Hlavnim tkolem téchto nastroju je zvySovat miru informovanosti
spotfebiteld o nabidce podniku. Mezi dalsi ukoly patfi napf. zduraziovani nékterych
objektivné existujicich vlastnosti produktu, ptisobeni na zakazniky se snahou pfimét je
k tomu, aby vyrobek, sluzbu ¢i ideu pfijali a upeviiovani dlouhodobych trvalych vztaht se
zakazniky a dalsi vefejnosti. V soucasné dobé jsme sveédky presouvani vydaji z reklamy do
osobniho prodeje a vzrustajiciho zajmu o mozné vyuziti téchto nastroji na Internetu.

Pojmy k zapamatovani
Propagace, komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej, pfimy marketing,
viralni marketing a Affiliate marketing.



