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ABSTRAKT

Prace pojednava o novych formach marketingové komunikace (MK), které v posledni dobé
vznikaji jak dusledkem piesycenosti spole¢nosti klasickymi formami MK, tak vyvojem
celé spolecnosti a vlivem novych technologii a médii na spole¢nost. Popisuje hlavni pod-
statu novych forem MK, kterymi jsou e-marketing, mobilni marketing, viralni marketing,
event marketing, guerilla marketing, word of mouth marketing a product placement. Téz
poukazuje na vyhody a nevyhody novych forem MK, na jejich moZnosti umisténi do ko-
munika¢niho mixu a uvadi ptiklady jejich vyuziti. V praktické ¢asti hodnoti a dle stanove-
nych kritérii analyzuje zvolené kampané vyuzivajici k propagaci nékteré z novych forem

MK.

Kli¢ova slova: Nové formy komunikace, nova média, e-marketing, mobilni marketing,
socialni sité, virdlni marketing, event marketing, guerilla marketing, word of mouth marke-

ting, product placement.

ABSTRACT

This work deals with new forms of marketing communications (MC) that come up in these
days because of oversaturation with classic forms of MC, progress on society and impact
of new technologies and new medias. It describes main principle of new forms of MC as e-
marketing, mobile marketing, viral marketing, event marketing, guerilla marketing, word
of mouth marketing and product placement. It shows advantages and disadvantages of new
forms of MC and theirs placement in communication mix and shows examples of their use.
In practical part of the work it rates and analyses chosen compaigns that use on of new

forms of MC to their promotion.

Keywords: New forms of communication, new media, e-marketing, mobile marketing,
social network, viral marketing, event marketing, guerilla marketing, word of mouth mar-

keting, product placement.
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UvVOD

V dnesni dobé se marketing stal védou a téméf nutnosti pro vSechny, ktefi chtéji byt spés-
ni a chtéji se prosadit na trhu. Marketing a marketingové komunikace jsou jeden
z nejdynamictéji se rozvijejicich obord, proto je v tomto oboru nutné stale se prizptisobo-

vat, jit s dobou, poznavat a vyuzivat nové, aktualni komunikaéni nastroje a techniky.

Doba, cela spolecnost i zpisoby komunikace se neustdle méni a vyviji. Velky nartst za-
znamenavame hlavné v neustalém rozvoji, modernizaci a zdokonalovani technologii a mé-

dii. Snaze se piekonavaji vzdalenosti a komunikace se zrychluje.

K tomu, byt Gspé$ny na trhu a prosadit se, z pohledu marketéra, jiz pomalu pfestava stacit
spoléhat na znalost a aplikaci klasického komunikacniho a reklamniho mixu. Hledaji se

stale nové cesty k tispéchu.

O téchto novych cestach, tedy novych formach marketingové komunikace nazyvanych

Casto téz jako trendy v marketingovych komunikacich, budu psat ve své bakalaiské praci.

Prostuduji odborny tisk a ¢lanky, a zjistim, jaké hlavni nové formy marketingové komuni-
kace jsou aktudlni. O jakych se piSe v odborném tisku a jaké se i v realu pouzivaji pro pro-

pagaci vyrobkt a sluzeb.

Po prostudovani odborného tisku a také aplikaci mych znalosti z tfiletého studia oboru
marketingové komunikace, popisi a rozdélim tyto moderni prostiedky — trendy

v marketingové komunikaci.

V teoretické Casti, se u kazdého z popisovanych trendii zamyslim nad tim, kde tyto nové
trendy maji své misto ve stavajicim marketingovém komunika¢nim mixu, nebo zda by

tradicni komunika¢ni mix mél byt o tyto nové trendy rozsiten.

V teoretické ¢asti budu u kazdého popisovaného trendu poukazovat na jeho podstatu, hlav-
ni vyhody a nevyhody. Budu vychéazet z védomosti a poznatki, které jsem studiem odbor-

né literatury, ¢lanki v odborném tisku i studiem skript, pfednasek a semindi nabyla.

Trendl v MK je mnoho, kazdy, kdo se o tuto problematiku zajima, mize povaZovat za tyto
trendy néco jiného. Ja se v mé praci zam&fim na osm hlavnich trendu (e-marketing, mobil-
ni marketing, socialni sit¢, viralni marketing, event marketing, guerilla marketing, word of

mouth marketing a product placement), které rozdélim do dvou hlavnich skupin.
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V praktické ¢asti, pro ukazku aplikace nékterych novych trendd na realnych kampanich
vyberu takové kampané, které byly uspésné, abych poukézala na to, Ze vyuziti téchto no-
vych forem marketingové komunikace mize byt vyhodné a Ze nové trendy dokdzou za-
ujmout a byt efektivni. Vyberu takové kampané, o kterych lze snadno zjistit potiebné in-
formace pro jejich nasledné hodnoceni analyzu a okomentovani. Kampané analyzuji podle
piedem stanovenych kritérii a okomentuji. U vybrané kampan¢ si vysledek mého hodnoce-
ni a analyzy ovéfim pomoci dotaznikové sondy u zvolené cilové skupiny. Mé hodnoceni

s vysledkem této sondy posléze porovnam a vyhodnotim v zavérech vyzkumu.
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1 CILE PRACE

Cilem prace je popsat nové formy marketingové komunikace, poukézat na jejich podstatu,
hlavni vyhody a nevyhody. Tyto nové formy MK rozdé€lit do dvou hlavnich skupin podle
jejich podstaty.

Zamyslet se nad umisténim téchto novych forem MK do komunika¢niho mixu, popsat, zda

by tyto nové formy mohly doplnit nebo rozsitit stavajici marketingovy komunika¢ni mix.

Dale také porovnat nékteré odborné publikace, v jejichz obsahu se pojednava o komuni-
ka¢nim mixu a porovnat, zda néktefi autofi jiz fadi nové formy MK do komunika¢niho

mixu. Ovérit €1 vyvratit stanovenou hypotézu.

V praktické ¢asti popsat vybrané propagacni kampang, které k propagaci vyrobku vyuzily
nékteré z novych forem MK. Tyto kampané déle analyzovat a ohodnotit dle pfedem stano-
venych kritérii. Toto hodnoceni si u jedné z kampani ovétit pomoci prizkumné sondy —

dotaznikovym Setfenim. Porovnat vlastni hodnoceni s hodnocenim zjiSténé¢ho vysledku

vvvvv
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podstatou marketingové komunikace je pienos sdéleni mezi zdrojem a pfijemcem. Jde 0

veskeré ¢innosti zabyvajici se komunikaci - pfenosem komer¢nich nebo nekomerénich

sdéleni.

Jde 0 systematické vyuzivani principd, prvkd a postupi marketingu pii prohlubovani a

upevinovani vztahli mezi producenty, distributory a zejména piijemci — zdkazniky.

(Foret, 2008)
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3 MARKETING 21. STOLETI

3.1 Staré vs. nové teorie

Marketing vzdycky byl, je, a bude nastrojem, jak uspokojit zakaznika a zajistit ¢i zvysSit
prodej vyrobku a sluzeb. Je nutné neustale zvazovat, jestli se vyplati a jestli vilbec mohou

vSechny aktivity, které maji za cil propagaci spole¢nosti, vést k vyty¢enému cili — prodeji.

Ustupuje se od klasickych postupti nejen v fizeni a managementu ale také i v marketingu.
Klasickym postupem, nebo jakymisi ,,starymi pravidly* v marketingu bylo hlavné to, ze
hlavnim cilem bylo oslovovat masy. Jednalo se téméf vyhradné o prodavani produkti.

Kampané¢ byly kratkodobé.

Nyni si firmy peclivé hledaji a vybiraji své pravé zakazniky optimalnich a co nejbliZze spe-
cifikovanych cilovych skupin a snazi se co nejlépe o n¢ peCovat a udrzovat si je. Hlavné
mladsi cilové skupiny jsou totiz ke klasické reklamé mnohem rezistentngjsi a nedaji se, jak
se fika ,,opit rohlikem®. Znacky si zaCinaji budovat svou image, pfesné cilové skupiny a

misto na trhu.

Doba i spole¢nost zaznamenava mnoho zmén, firmy k tomu, aby si udrzely prosperitu,
pozménuji své pristupy a organizaci. Mozna i dasledkem ekonomické recese, se mnoho
firem zacina zamyslet nad tim, jak usetiit. Mnohdy firmy jako prvni omezuji rozpocty na
propagaci. Hledaji se nové cesty, jak délat propagaci co nejlevnéji a co nejucinnéji. Praveé k
tomu mohou napomoci nékteré z novych forem marketingové komunikace, které budu

popisovat dale ve své praci.

Mnoho lidi si mysli, ze marketing umi kazdy, a Ze kazda firma, ktera marketing d¢la, musi
byt Gspésna. Myslim si, ze tomu tak neni, marketing neni jen o tisku letackt a nakupu in-
zerce vV novinach. Marketing musi byt celkova promyslena strategie firmy. Je tfeba utvaret
nejen jakousi jednorazovou reklamu, ale dlouhodobé budovat silné znacky s jasné defino-

vanymi hodnotami a pevnou soudrznou komunikaci.

Marketing je vice nez pouhd reklama — reklama je pouze jednou sloZzkou marketingu a
marketingové komunikace. Firmy by se vice mély zamétit také na to, aby vystupovaly jed-
notné. Zaclenovani vSech nastroji firemni komunikace a vytvafeni korporatni identity, by
mély byt tim, jak se firma ukazuje ve svétle pred svymi zédkazniky. To v§e miZe byt totiz

také formou marketingu a marketingové komunikace.
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Marketing neni jen o osloveni a informovani ale o doruceni informace v pfesny ¢as na

spravné misto — zékaznikovi spravné cilové skupiny.

Vsechny tyto zmény v marketingu v posledni dobé, v dobé 21. stoleti, vedou K stale Castéj-

Simu uzivani pojmu Integrovana marketingova komunikace.

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace se snazi kombinovat, sjednotit a sladit rozdilné
sloZky marketingového mixu tak, aby v oCich zdkaznika takto vytvofené poselstvi, skrz

mnozstvi odliSnych mechanismti, vypadalo a zn¢lo velmi podobné. (Kotyzova, 2010)

Integrovani — zaclefiovani jednotlivych néstroji firemni komunikace. Integrovand marke-
tingova komunikace je 0 vytvareni celkové marketingové komunikaéni strategie, ktera
bude zahrnovat vSechny firemni marketingové aktivity. Jde o to, aby vSe, co firma tika a
de¢la, odpovidalo jednotnému spolecnému cili a pozici firmy na trhu. Integrovand marke-
tingova komunikace je zpusob planovani, ktery pomaha firm¢ najit a identifikovat nej-
vhodnégjsi a nejefektivnéj$i metody pro komunikaci a vytvareni vztahu jak s jejich zakazni-
ky, tak se zajmovymi skupinami, jako jsou zaméstnanci, dodavatelé, investoii a vefejnost.
Kombinovanim vSech marketingovych komunikacnich disciplin (reklamy, podpory prode-
je, PR,...) se snazi dosdhnout srozumitelnosti a ucelenosti prostfednictvim dokonalé inte-

grace vsech jednotlivych sdéleni.

Uspéch integrované marketingové komunikace spoc¢iva v nalezeni vhodné kombinace na-
stroji komunika¢niho mixu a technik propagace, definovani jejich role a miry, do které

mohou ¢i by mély byt vyuZity, a v koordinovani jejich pouZiti.
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Porovnani klasické a integrované komunikace

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zaméfena na akvizici, prode;j
Masova komunikace

Monolog, jednostranna komunikace
Informace jsou vysilany
Informace jsou ptredavany
Iniciativa je na strané vysilajiciho
PtesvédCovani

Utinek na zakladé opakovani
Ofenzivnost

Obtizny prode;j

Vlastnosti znacky

Orientace na transakci

Zména postoji

Moderni, pfimocara, masivni

(De Pelsmacker, 2003, s. 31)

Zaméfena na udrzovani trvalych vztaht
Selektivni komunikace

Dialog, dvoustrannd komunikace
Informace na vyzadani

Informace — samoobsluha

Ptijemce piebira iniciativu

Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Defenzivnost

Snadny prodej

Diivéra ve znacku

Orientace na vztahy

Spokojenost

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

17
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix, je jednou ze slozek ¢tyi zakladnich marketingovych ,,P*
marketingového mixu a to promotion — propagace. Ma svoje dalsi déleni podle toho, jaké
pokryva komunika¢ni nastroje, které mohou piijemci piedat néjaké sdéleni. Tedy obsahuje
vSechny néstroje, prostiednictvim kterych firma komunikuje a které firma pouziva pro do-

sazeni svych reklamnich a marketingovych cili.

V odborné literatufe se nejcastéji setkdvame s témito péti nastroji komunikacniho mixu:

reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing, osobni prode;j.

Marketingovy komunikacni mix je vytvaren tak, aby splnil dané marketingové a komuni-
kacni cile. Kazdy ndstroj komunikacniho mixu ma svoje charakteristické znaky i naklady,
se kterymi je nutno pocitat. Nasazeni jednotlivych ndstrojit komunikacniho mixu zavisi také
na druhu vyrobku a na typu trhu, tj. zda jde o trh spotiebniho zbozi, nebo o trh vyrobnich

prostredku.

Cilem tvorby komunikacniho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikac-
nich prostredkit a jejich vyuZiti zpiisobem, ktery odpovida trzni situaci (Vysekalova a

Mikes, 2007, s. 20)

4.1 NASTORJE KOMUNIKACNIHO MIXU

4.1.1 Podpora prodeje

Do podpory prodeje miizeme zaradit veskeré aktivity, které maji ptimét kupujici od pou-
hého zajmu piejit k samotné koupi vyrobkt ¢i sluzeb.

Podpora prodeje vyuziva prosttedkl jako vzorky, kupony, prémiova baleni,...

Jedna se v podstaté o kombinace reklamy a cenovych opatieni, ktera se zamé&fuji na Siroky

okruh zakazniku.

4.1.2 Public relations

Public relations (PR) je neosobni forma komunikace, kterd zahrnuje veSkeré techniky a
nastroje, pomoci kterych firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vetejnosti. Jed-
na se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, ktera poskytuje informace vetejnosti a zaroven

od ni zisk&va zpétnou vazbu.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Firma
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PR nic nenabizi ani neprodava, pouze poskytuje informace, pripadné potada aktivity, které
maji za ukol oslovit vefejnost. Diilezitym aspektem PR je obousmérnost komunikace.
4.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo n¢kolika potencidlnimi zékazni-
ky s cilem dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Obsah, struktura i forma osobniho pro-
deje mohou byt pokazdé prizpisobeny konkrétnimu zakaznikovi nebo situaci. Jedna se o
nakladnou ale vysoce efektivni formu komunikace, ktera probihd obéma sméry, jejiz vy-
hodou je okamzitd zpétnd vazba. Zalezi vSak na schopnostech a znalostech prodavajiciho,

ktery musi byt dobte proskolen.

4.1.4 Direkt marketing

Direct marketing, nebo li pfimy marketing je pfima ¢i neadresnd komunikace mezi zédkaz-
nikem a prodavajicim, zaméfend pfedevSim na prodej zboZi nebo sluZeb, uskutecnovana

predevsim prostiednictvim posty, emailu, telefonu, novin ¢asopist, Tv, radia.

Tato forma komunikace poskytuje rychlou a snadnou moznost vyhodnoceni efektivnosti.

415 Reklama

Reklama je placena forma neosobni, masové komunikace informaci velkému poctu osob,
jejiz hlavnim rysem je osloveni Siroké vrstvy obyvatelstva. Reklama je uskute¢iovana pro-
sttednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotfebitelli se zamérem ovlivnit jejich

kupni chovani. Reklama vyuziva téchto médii:
- tiskovych médii (noviny, ¢asopisy, katalogy)
- rozhlasu a televize

- Internetu

- Venkovnich médii, vyloh, firemnich §tita ...

Slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu, je tedy nejvhodnéjsi pfi utvareni uvédo-

meéni si existence produktu.
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Co vSe by mél obsahovat spravny komunikacni mix moderni firmy, a viibec jak spravné
komunikovat, na to pfesny navod urcité neexistuje. Proto se marketingové teorie stale vy-
vijeji, kazdy odbornik z oboru ma jiny nazor na to, co by optimalni komunika¢ni mix mél
obsahovat, jak jej spravné zvolit a aplikovat. To je kouzlo marketingu, hledani novych cest

a teorii.

V posledni dob¢ se stale hovoii o tom, zda by klasicky komunika¢ni mix mél byt rozsiren
o nové formy marketingové komunikace, kterymi jsou naptiklad nova média, guerillovy ¢i

viralni marketing atd. Této problematice se budu vénovat dale ve své praci.

Razné pohledy riiznych autori odbornych knih na slozky a néstroje marketingového mixu,

tak jak jsem je zjistila, pii resersi odborné literatury popisuji v kapitole 4.2.1.

4.2 Zmény v komunika¢nim mixu

Jak jsem se jiz zminila v tvodu, 1 marketing je v posledni dobé pod vlivem globalnich
zmén, kterymi jsou napiiklad rychly rozvoj tzv. novych médii (internet, mobilni telefony a
technologie), také zmény v postoji k reklamé atd. To v8e ma veliky vliv i na odvétvi mar-
ketingu. Tyto zmény vedou a myslim, Ze nadale a to hlavné v budoucnosti jesté vést budou
ke zménam, které by mohly mit vliv i na obsah stavajiciho komunika¢niho mixu. Nova
komunika¢ni média nabizeji jesté¢ do nedavna neuvétitelné informaéni moznosti a oteviraji
prostor pro interaktivitu. Vznikaji nové formy marketingové komunikace, tzv. trendy.
Otazkou je, jak téchto novych nastroji a moznosti pro potieby marketingovych komunika-

ci do budoucna budeme umét vyuzit.

To, zda néktefi autoti knih o marketingu a marketingovych komunikacich jiz tyto nové
trendy zaznamenavaji, a zda je zatazuji do komunika¢niho mixu, tomu se budu vénovat

dale ve své praci.

4.2.1 Rozdily v obsahu komunika¢niho mixu v odborné literatuie

Vypsala jsem zde nékolik nejdostupnéjsich a znamych autort a jejich knih, ve kterych
jsem se zamétila na popis komunika¢niho mixu. Zjistovala jsem, jaké nastroje riizni autofi
fadi do komunika¢niho mixu, aby bylo patrné, jestli v riznych knih4dch najdeme stejné

definice komunika¢niho mixu, nebo nikoliv.
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4.2.2 Hypotéza

Autofi odbornych publikaci, vénujicich se marketingové komunikaci: Kotler, Svétlik, Vas-
tikova, Jakubikova, Vysekalova, De Palsmacher V teoretické ¢asti svych publikaci, véno-
vanych marketingovému komunika¢nimu mixu, do komunika¢niho mixu nezafazuji zad-

nou z novych forem marketingové komunikace.

4.2.2.1 Philip Kotler - Marketing Podle Kotlera

Kotler popisuje ¢tvrté marketingové ,,P jako propagaci, ktera pokryva veskeré komuni-
kacni néstroje, které mohou cilovému publiku piedat néjaké sdéleni. Dale toto ctvrté ,,P«

rozdé€luje do téchto 5ti nasledujicich slozek:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Prodejni personal
e Piimy marketing

(Kotler, 2000, s. 124)

4.2.2.2 Jaroslav Svétlik - skripta ,,Marketing a reklama*

Svétlik preklada jedno ze Ctyf marketingovych ,,P*“ — tedy promotion jako marketingové
komunikace a popisuje, Ze marketingové komunikace piedstavuje $ir§i pojem nez jen pro-
pagace - tedy zahrnuje i nesystematickou komunikaci a do marketingového komunikac¢ni-

ho mixu fadi pét zakladnich forem komunikace:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Pifimy marketing

e PR

e Osobni prodej
(Svetlik, 2003, s. 70)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4.2.2.3 Miroslava Vastikovd- Marketing sluZeb efektivné a moderné

Vastikova v teoretické ¢asti vénované marketingovému mixu zminuje: ,, Marketing pouzi-
va celou Skalu ndastroju. Tradicné jsou tyto nastroje komunikacniho mixu rozdéleny do

téchto skupin:

e Reklam
e podpora prodeje
e osobni prodej

e PR

V poslednich letech dochazi k vycleniovani dalSich nastrojiit komunikacniho mixu z téchto
skupin. Tyto trendy jsou odrazem Sirsich celospolecenskych zmeén, vyplyvajicich z toho, Ze
svet se ve svych pozadavcich stale vice globalizuje. Mezi tyto nové nastroje komunikacniho
mixu, miizeme zaradit direct marketing a internetovou komunikaci. (Vastikova, 2008, s.
134)

Autorka dale také zminuje zcela nové zpusoby a vybira z nich event marketing, guerilla

marketing, viralni marketing a product placement.

4.2.2.4 Dagmar Jakubikovd - Strategicky marketing — strategie a trendy

V teoretické Casti vénované komunika¢nimu mix, autorka zminuje, Ze: ,, Pro firmy je
V soucasném vysoce konkurencnim prostiedi nutné, aby vyuzivaly vsech moznosti, které jim
Jjednotlivé prvky marketingového komunikacniho mixu poskytuji, aby uvazovaly o budouc-
nosti, kterou dnes predstavuji komunikacni a informacni technologie — tzn vytvarely ucinné

komunikacni strategie.,,
Jinak do marketingového komunika¢niho mixu autorka zatazuje tyto slozky

Reklama
e PR

e Prace s vefejnosti
e Osobni prodej
e Piimy marketing

(Jakubikova 2008, s. 243)

Zminuje téZ vhodnost kombinovani jednotlivych prvkii komunika¢niho mixu.
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4.2.2.5 Jitka Vysekalova a kol. - Psychologie reklamy

V ¢asti knihy ,,Co patii do marketingovych komunikaci“ se mulzeme docist, ze
K ndstrojum vyuzZivanym v ramci komunikacniho mixu muzeme v Sirsim pojeti zaradit

vSechny formy komunikace, které prispivaji k dosazeni uvedenych cilii.
Vsechny formy propagace — komunikace, jimiz jsou:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje
e Prace s vefejnosti
e Pfimy marketing
e Sponzoring

e Nova média

V sirsim pojeti miizeme zaradit i obaly a veletrhy a vystavy.

(Vysekalova a kol., 2007, s. 20)

4.2.2.6 P. De Pelsmacker a kol. — Marketingovd komunikace
Autofi déli ¢tvrté marketingové P do nasledujicich nastroji komunika¢niho mixu

e reklama

e PR

e sponzorovani

e podpora prodeje

e piimy marketing
e prodejni mista

e vystavy a veletrhy
e 0sobni prodej

e interaktivni marketing

(De Pelsmacker a kol., 2003)
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4.2.2.7 Kaotler, Keller — Marketing Management

Z knihy se mizeme dozvédét, ze komunikacni mix sestava ze Sesti hlavnich zptsoba ko-

munikace a to:

o reklamy

e podpory prodeje

e public relations a publicity
e udalosti a zazitka

e pifimého marketingu

e osobniho prodeje

(Kotler a Keller 2007, s. 600)

4.2.3 Shrnuti

Z tohoto malého srovnani vyskytu a obsahu komunika¢niho mixu od riznych autori je
patrné, Ze jasna definice obsahu marketingového komunika¢niho mixu neni dana. Kazdy

Z autort do komunika¢niho mixu zafazuje jiné prostredky.

Nekteti autofi, naptiklad Kotler, Vysekalova a De Palsmacher do komunika¢niho mixu
zafazuji 1 n¢které z novych forem komunikace (nova média, interaktivni marketing) coz

vyvraci mou hypotézu.

Neékteti autofi do komunika¢niho mixu nezafazuji ,,trendové,, prvky, coz si myslim, Ze je
velika Skoda, jelikoz jejich uzivani je v dnes$ni dob¢ k dosazeni co nejvyssi efektivity kam-
pani vhodné. O tyto,trendové* prvky by se kazda kvalitni a moderni agentura ¢i firma mé-
la nepochybné zajimat a nasledné se je naucit vyuzivat ke své komunikaci a propagaci.
Kazda firma, by si méla jasné stanovit vSechny nastroje, prostfednictvim kterych bude ko-
munikovat pro dosazeni svych propaga¢nich a marketingovych cilii a sestavit si sviij opti-
malni marketingovy komunika¢ni mix, jehoz obsah bych doporuéila vzdy upravit zvlast

pro potieby aktualni komunikaéni kampané.

Co se tadi do téchto novych forem marketingové komunikace, neboli trendd, a jaké maji

formy, popisuji v dalsi kapitole.
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5 CO JSOU NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE -
NOVE TRENDY

Jednoduse by se dalo fici, ze novymi formami MK se rozumi vse, co se nezahrnuje do fo-
rem klasickych. Marketing je pifeci jen stale o tom stejném, tedy o tom, jakymi zptsoby
ziskat, udrzet si, nebo pusobit na stavajiciho ¢i potencionalniho zakaznika a nasledné zvy-

Sovat zisk.

Spole¢nost vSak za¢ina byt v dnes$ni dob¢, nékterymi formami klasické reklamy a vlivem

nékterych reklamnich médii piehlcena.

Zejména nékteré cilové skupiny, se naucily byt vii¢i nékterym klasickym reklamnim sdéle-
nim imunni a tyto reklamy je spiSe obtézuji. Proto se hledaji nové cesty k uspéchu a k tomu
mohou napomoci napiiklad nova média a nové formy komunikace, o kterych se zminuji

dale ve své praci.

Vsude tam, kde jiz neptisobi klasické formy marketingové komunikace, se vytvatri vhodny
prostor, ve kterém muzeme oslovit recipienty pravé né€kterou z novych forem marketingo-

vé komunikace.

U téchto novych forem jde pravé o to, zasadhnout cilovou skupinu zakaznikd nendsilnou
formou tam, kde se obvykle pohybuji, tj. v dnesni dob¢ napiiklad hojné na internetu, jehoz
obliba a pocet uzivateli stale stoupa. Dale miizeme vyuzit moderni interaktivity, Kterou
nam nabizi naptiklad event marketing, ktery vyuzivajic emoci a zazitkli dokéze vtahnut
recipienta do déje. Dale se stale vice vyuziva kreativita, neCekanost a prekvapivost, kterou
nam nabizi napiiklad guerilla marketing, nebo shahy o vyvolani rozruchu, pozornosti a

debaty pomoci techniky nazyvané Word of mouth marketing.

Pfi studiu, reSersi odborné literatury, marketingovych €asopist, internetovych for a stranek
vénujici se problematice novych forem MK, tzv. novym formam marketingové komunika-
ce, nebo téz trendim v MK, jsem zjistila, Ze kazdy odbornik, autor knihy ¢i ¢lanku za tyto
nové trendy povazuje néco trochu jiného, a také tyto nové trendy jinak rozdéluje, ¢i zatazu-
je.

J& se ve své praci pomoci nastudovanych informaci z odbornych knih a znalosti z ttiletého
studia oboru marketingové komunikace, budu snazit tyto nové formy také rozdélit a popsat

jejich podstatu, hlavni vyhody a nevyhody.
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5.1 Rozdéleni novych forem MK do dvou zakladnich skupin

Ve své praci rozdé€luji tyto nové trendy do dvou hlavnich skupin. Prvni skupinou, kterou
jsem vytvofila je skupina novych trendi MK, ktera vyuziva sluzeb novych médii. Tedy

tuto skupinu jsem souhrnné nazvala ,,Nova média“ (viz Kapitola 6).

Do této skupiny zarazuji: E-marketing, Mobilni marketing, Socialni sité, Virdlni marke-

ting.

Dalsi skupinu, do které zatazuji dalsi z novych forem MK, jsem nazvala ,,Nové formy ko-
munikace (viz kapitola 7) jelikoz vétSinou vyuziva neobvyklou komunikaci s CS na ne-
obvyklych mistech, neobvyklymi prostfedky. Napiiklad na ulicich, v kin€, na socialnich
sitich,... Do této skupiny zatazuji Guerilla marketing, word of mouth marketing, product

placement a event marketing.

5.2 Nové formy MK jako nastroj komunika¢niho mixu

Je pon€kud smutné, Ze v dneSni dob¢, plné neomezenych moznosti, nékteré spole¢nosti
stale chtéji na investicich do reklamy a marketingu usSetfit a uzivaji ke své propagaci vy-
hradn¢ marketingova klisé a mnohdy tim své potencionalni zakazniky spiSe odrazuji, nez
ziskéavaji. Mnohdy se lidé mizou mylné domnivat, ze marketing je disciplina, kterou zdar-
n¢ zvladne kazdy, a ve firmach se zbytecné vyhazuji nemalé penize za neefektivni propa-

gaci, kterd spocCiva pouze v podobg¢ tisténého inzeratu v novinach.

Myslim si, Ze v dnesni dobé tohle opravdu nestaci. Je Cas budovani znacek, vztahi se za-
kazniky a celkové firemni identity a image. Velka pozornost se vénuje spravnému zacileni
propagace tak, aby vysledek byl co nejvice efektivni. Zejména mladsi generace si zada
originalni a hlavné osobni osobity piistup. Moderni zdkaznik se chce citit jedine¢né a vy-
jimecné.

Celou oblast marketingu a marketingové komunikace stale vice ovliviiuji rizné nové tren-
dy. Nové trendy nuti ke kreativité a netradicnimu uvazovani. Podnécuji k vytvareni novych
postupt, ke kombinovani a integrovani vSech ruznych, klasickych i novych marketingo-
vych disciplin a komunika¢nich kanalt. Kazd4d moderni spole¢nost ¢i agentura, ktera chce
ve velikém, dynamickém svété marketingu uspét, nebo se aspon uspéSné€ odlisit od konku-

rence by méla nepochybné jit s dobou a sledovat tyto nové trendy, které udavaji smér.
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Myslim, Ze je dilezité a vyhodné vyuzivat téchto ,,novinek* nyni, kdy nejsou pftili§ uziva-

ny a znamy. Nyni dokud tyto nové postupy dokazou zaujmout a vzbudit pozornost.

Spravny Clovek aplikujici formy marketingovych komunikaci do praxe by se nem¢l bat
novych vyzev, které nové trendy nepochybné nabizeji, nemél by se bat upustit od klasic-
kych marketingovych postupt, a do komunika¢niho mixu by mél sméle zaradit i nové for-

my komunikace, trendy.

V nejruznéjsich odbornych ¢lancich, knihach, diskusnich forech se v posledni dob¢ stale
vice Casto polemizuje nad tim, co jsou vibec tyto nové trendy. Zda jsou to pouhé ,,staré
reklamni praktiky* které jsou jen nazyvany novymi jmény, nebo nové objevné reklamni

taktiky.

Stale se polemizuje nad tim, jestli tyto trendy jsou jen novym popisem starych teorii, nebo
novymi revoluénimi myslenkami. Kazdy odbornik mé na toto téma odliSny nazor. Ja si
myslim, Ze dileZité je hlavné to, pokud néco chci prodat a zdarné odolat konkurenci, mu-
sim si najit nejvhodnéjsi cestu jak to udélat. Zvolit si komunikaci, kterd je vhodna zvole-
nému typu produktu ktery nabizim a kombinovat nejriznéj$i metody, které aktualni doba

nabizi k dosaZeni jasné stanoveného cile.

V své praci popisuji hlavni a aktualni trendy MK. Jelikoz se v ¢eské odborné literatuie
prilis mnoho piivodnich knih vénujicich se tomuto tématu zatim bohuzel nevychazi, poku-
sim se z nastudovanych informaci z riiznych zdroji definovat a popsat aktualni trendy, a
v praktické ¢asti pak uvést priklady jejich vyuziti, popsat a okomentovat nékteré realné

kampang, které probéhly v nedavné dobé v CR vyuzivajici téchto trendu.

5.3 Presycenost klasickou reklamou a vznik novych marketingovych
disciplin

V marketingu se hleda odpovéd’ na stale stejnou a zakladni otazku, co zafunguje na spotie-
bitele? Dnes se ¢asto hovofi o tom, ze klasické formy reklamy piestavaji platit, coz potvr-
zuji 1 vyzkumy. Vyzkumy ukazuji, Ze jedna z nejklasictéjSich forem marketingové komu-
nikace — reklama (zejména pak reklama v televizi), kterou mnoho lidi povazovalo za neji-
¢inngjsi, prestava byt u¢innd. Snizuje se divéra v reklamu ve sdé€lovacich prostiedcich.
Z vyzkumt vyplyva, ze lidé jsou pfesyceni reklamou v jednom z hlavnich sdélovacich

prostiedkil — v televizi. Reklamou v televizi je pfesyceno jiz kolem 80% vefejnosti. Co se
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tyCe presycenosti v dennim tisku a v rozhlase jsou tato Cisla téz pomérné vysoka. Podle
vyzkumtl je touto reklamou presyceno kolem 30ti az 40% vefejnosti. (Zdroj: Cesi a rekla-

ma v roce 2010)

Vyvoj pocitu presycenosti reklamou v klasickych
masmédiich
(N =1119, v %)
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graf 1 — vyvoej piesycenosti reklamou Vv klasickych masmédiich

(Cesi a reklama v roce 2010, 2010)

Diky poklesu zajmu o klasické marketingové postupy, presycenosti jimi a prizptisobova-
nim se pozadavkiim doby, v marketingovych komunikacich vznikly nékteré nové discipli-
ny, které by mohly postupem casu rozsitit stavajici komunika¢ni mix. Jsou jimi napiiklad
guerillovy, viralni, ¢i e-marketing. Podstatou vétSiny téchto postupt, tak jako i podstata
celého marketingu zistava stejna - a to zvysit prodej ¢i zisk daného produktu. Méni se jen
zpusoby, jakymi se toho snazi dosahnout. Vse se piizpusobuje dobé. Vznikaji nové komu-
nikaéni agentury zabyvajici se novymi marketingovymi metodami a vyuzivani novych

trendd k propagaci vyrobki a sluzeb.

Pro aplikaci novych metod, je potieba je poznat, naudit se je vhodné vyuzivat. Je tieba po-
suzovat jejich efektivitu, 1 mozna rizika. VZdy je nutné stanovit si jasné cile a sestavit op-
timalni komunikaéni mix pro feseni dané¢ho problému. Je vhodné kombinovat nové postu-

py se stavajicimi polozkami klasického marketingového mixu.
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6 NOVA MEDIA

Novd média do komunika¢niho mixu? Myslim, Ze novd média, kterymi jsou pfedev§im
internet a mobilni telefony, by se dnes jiz neodmyslitelné méla zafadit do komunika¢niho
mixu. Rika se, Ze kdo neni na internetu, jako by neexistoval, troufam si tvrdit, Ze toto zaci-
na byt pravdou. U nds i ve svété neustale nartista pocet uzivateli internetu a novych médii.
Dal$im, neptehlédnutelnym novym médiem je mobilni telefon, jehoz pocty uzivateld jsou

obrovské.

Valna vétSina recipientt mnoha cilovych skupin dnes bézné€ nova média uziva, a myslim,
7e pocCty uzivatelt se budou i nadale zvySovat. Bude nevyhnutelné nutné, aby se postupné
vSechny organizace tomuto trendu ptizptisobily a udrzely si tak svou konkurenceschopnost
na trhu. V , kyberprostoru® vytvateném novymi médii vznikaji stale nové ptilezitosti a pro-
to je nutné naucit se jit s dobou a vyuzivat moznosti, které ndm nova média nabizeji. Dile-
Zité je vyuzivat téchto moznosti a vhodné nasadit novych médii tam, kde mohou doplnit

nebo tpln¢ nahradit média tradi¢ni.

6.1 E-marketing

Elektronicky, nebo téz digitalni, on-line, ¢i internetovy marketing. Tim v§im dnes pojme-
novavame marketingové aktivity uskuteciiované prostfednictvim elektronickych médii.
Kromé mobilniho telefonu je dnes za zékladni technologii pro Sifeni informaci nebo jinych

sluzeb globalniho svéta povazovan internet.

Poéty uzivateld stale stoupaji (viz graf ¢.2). Podle informaci Ceského statistického tGfadu
bylo v roce 2008 54% uzivateltl internetu v CR. (Setfeni Ceského statistického tifadu tra-
di¢né sleduji obyvatele ve veéku 16 let a star$i a vymezuji uzivatele Internetu jako: ,Jednot-
livee, ktery pouzil alespont jednou internet za jakymkoliv ucelem, z jakéhokoliv mista v

poslednich 3 mésicich od data uskuteénéni rozhovoru s nim)“. (Zdroj: CSU, 2010)
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graf 2 — uZivatelé internetu v CR

(Zdroj CSU, 2010 [Online])

Ve 2. &tvrtleti roku 2009 pouzivala internet v CR jiz vice jak 56% populace starsi 16ti let,
tj. dvakrat tolik neZ na konci roku 2003. (Zdroj CSU, 2010)

Pocty uzivateli internetu jsou obrovské a stale nartistaji, proto by bylo nelogické nevyuzi-

vat tohoto média k reklamnim uéelum.

Oblast e-marketingu, jako snad vSechny oblasti marketingu, se navic neustale dynamicky

vyviji a zdokonaluje. Pro n¢které cilové skupiny a segmenty trhu je on-line komunikace

vhodnéjsi nez propagace prostiednictvim jinym médii, vaci které zacina byt obzvlasté

mlada generace imunni.

6.1.1 E-marketing v komunika¢nim mixu

E-marketing miizeme vyuzit v jednotlivych slozkach komunikaéniho mixu, jako prostiedek

k dosaZeni celkovych marketingovych cilii, naptiklad:

- Reklama — bannery, reklama ve vyhledavacich, intextova/kontextova reklama

- Podpora prodeje — soutéze, slevové kupony, vérnostni programy

- Public relations - ¢lanky v online médiich, tiskové zpravy, uzivatelské komunity

- Direct marketing — direct mailing

E-marketing by se mohl téz zaradit jako samostatna slozka komunika¢niho mixu a zamé&fit

se na integrovanou marketingovou komunikaci prostiednictvim e-marketingu.
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Myslim si, ze oblast e-marketing je dnes jiz tak rozsahla, ze by si bezpochyby zaslouzila
byt zatazena do komunika¢niho mixu jako, nova a samostatna slozka komunika¢niho mixu
nazvana souhrnné naptiklad jako nova média. Tato nové polozka komunika¢niho mixu by
se poté mohla dale délit naptiklad na: webové prezentace, online PR, online direct marke-
ting, online reklama, ... Toto déleni popisuje i jeden ze specialisti na internetovy marke-
ting p. Krutis, ktery na svém internetovém blogu zvetejnil vystizny obrazek ¢lenéni online

marketingu a jeho prostiedki, ktery zde pro nazornost zvetejiuji. (viz Obrazek ¢.1, nize)

6.1.2 Clenéni e-marketingu

© Michal Kruti§, 2008

. Nastroje www krutis.com,
internetového www.H1.cz
marketingu

S e
Vlastni webove | : Vyzadany Affiliate
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oniing medii Search Plo$na reklama
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strank " L E-mai video reklama, AdSense
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p q Zprav?td,laJSKe" Kupény s]evy - katalozich, AdS bbText, G ¢
fipadové | porta y ' pfednostni vypisy ense, bbText,  Copywritin
studle? e-booky a vorté)IIy vzorky, dema o hypertexty Rywrtha
vémosthii. J - Optimalizace pro Reference
Podcasty, Weblogy - Viralni programy vyhlg%aé/aée NP
sdileni videf (viastni i cizi) |- ma:{feg;g (SEO) Microsity —
Uzivatelské k il ofli \_ Specializované Aktuality
komunity RSS zdroj, mogt'h Oe‘mav“ vyhledavace .
agregatory ' Funkce doporucit
Online events ) Téma - prace, reality, zbozi znamemu,
— Messaging tagovani
online seminare, Instant Forma — mapy (local searching),
w?irskksdqsoep‘ messaging (IM) videa, obrazky, zalozky
: SMS (mobile Reklama ve Uzivateli tvofeny
Volné dostupné marketing) L vyhledavadich obsah (UGC) 2
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AdWords, Sklik

obrazek 1 — ¢lenéni e-marketingu

(Krutis, 2009 [online])

E-marketing, at’ uz jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu, nebo jako soucast stava-
jicich néstroji komunikac¢niho mixu, je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace a
myslim, Ze postupem ¢asu, dal§im rozvojem a vzestupem poctu uZivatell internetu jesté e-

marketing bude nadéale nabyvat na vyznamu.
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6.1.3

Vyhody e-marketingu

Rychlost - kratky ¢as potiebny pro umisténi reklamy a realizaci danych cilt

marketingové komunikace.

Zacileni — volba cilovych skupin s velmi vysokou tGspéSnosti. Zvlasté u rekla-
my, lze velmi dobie komunikovat s velmi uzce specifickymi cilovymi skupi-

nami
Snadna flexibilita pfi potfebné zméné timingu

Snadna dostupnost pro recipienty — velké pokryti siti Internet v CR a naristajici

pocet jeho uzivatelt

Objem - Ize doslova ruznymi zpisoby e-marketingu zahltit recipienta informa-
cemi o daném produktu — na rozdil od ostatnich médii nemusime byt omezeni

prostorem, ktery vénujeme informovani recipienta
Pomérné nizka cena realizace (zalezi na druhu)
Interaktivita — moznost spolutiCasti recipienta a ziskani jeho okamzité reakce

Vynikajici méfitelnost a vyhodnoceni komunika¢nich kampani, velmi piesné

udaje (Neustaly vyvoj a zdokonalovani vyhodnocovaciho softwaru)

Existuji samostatné programy zabyvajici se u¢innosti riznych forem reklamy na internetu.

Naprtiklad programy jako Google analytics, ktery poskytuje dokonaly piehled o provozu na

webovych strankach a o efektivit¢ marketingu. Nebo nastroje SEM a SEO, vyuZzivajici

potencialu internetovych vyhledavact.

SEM - Search Engine Marketing je nastroj, ktery vyuziva potencialu internetovych vyhle-

davacu k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek klienta na zakladé uzivatelova hle-

dani konkrétnich klicovych slov. Vysledkem optimalizace je lepsi zobrazovani stranek

klienta ve vysledcich vyhledavani na urc¢itd klicova slova

SEO — Search Engine Optimalizace. Spociva v lep$im zobrazovani stranek ve vysledcich

vyhledavani. Vysledkem optimalizace je, Ze zada-li n€kdo do vyhledavace urcité klicove

slovo, zobrazi se Vase stranky na prvnich pozicich ve vysledcich hledani.


http://mediaguru.cz/index.php?id=1538
http://mediaguru.cz/index.php?id=1538
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6.1.4 Nevyhody e-marketingu

Technickd gramotnost a vybavenost - Vyuzitim e-marketingu ,,diskriminujeme*
z nasich komunikaénich zdméra recipienty, ktefi nevlastni prostfedky, pomoci

kterych komunikujeme
Technologicka zavislost a omezeni — rychlost pfipojeni, obranné softwary,...

Mnozstvi informaci — velké mnozstvi konkuren¢nich sdéleni, kterd soupeii o

navstévnikovu pozornost

Nevsimavost recipientti k naSim komunika¢nim aktivitdm v zaplave informaci —
nutnost kvalitniho a zajimavého zpracovani pro vzbuzeni zajmu o dalsi infor-

mace.

Negativni pohled recipientti na nékteré formy e-mariketingu, napt. neadresny
direct mail (spam)
Nutnd znalost programovani, pocitacové grafiky atd. naptiklad pii tvorbé

webové prezentace

Piesycenost — Podle vyzkumu Cesi a reklama v roce 2010 je reklamou na inter-

netu pfesyceno kolem 30% populace (viz Graf €. 3 nize)

Vyvoj pocitu presycenosti reklamou na internetu
(N =1119, v %)
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graf 3 — vyvoj presycenosti reklamou na internetu

(Ceéi a reklama v roce 2010, 2010)
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6.2 Mobilni marketing

Do kategorie novych médii dale neodmyslitelné¢ patii mobilni telefon a telekomunikacni

technologie.

O reklamg prosttednictvim mobilniho telefonu mluvime jako o oblast mobilniho marketin-
gu.

Rozesilat reklamni sdéleni pomoci mobilnich technologii, s tim se experimentuje jiz delsi
dobu. Boom v§ak zaznamenavame az v poslednich letech, kdy se zvySuje uroven technické
vybavenosti mobilnimi telefony. Telefony maji mnohem vice funkci, vétsi displeje, ptistup

K internetu atp.
Mobilni telefon je vydobytek moderni technologie, ktery si poustime k télu nejvice. Vlastni
jej jiz témét kazdy, od pomeérné mladych déti az po spoluobcany diichodového véku.

Mobilni marketing je jednim ze stale, rychle a dynamicky se rozvijejicich marketingovych
nastrojl, ktery si ziskdva si stale vétsi popularitu. Myslim, Zze do budoucna ma tato forma
marketingu jesté velky potencidl. Zakladem pro mobilni marketing je vSak ptedpoklad

technické vybavenosti cilové skupiny recipientd.

6.2.1 Mobilni marketing v komunika¢nim mixu

Mobilni marketing lze zafadit podobné jako e-marketing do ruznych slozek komunikaé¢ni-

ho mixu naptiklad

Direct marketing — doru¢ovani adresnych i neadresnych direct marketingovych zprav na

mobil.
PR — ¢lanky publikované na portalech mobilniho marketingu.

Reklama — bannerova reklama na strankach mobilniho internetu, reklama rozesilana po-

moci MMS/SMS.

Nebo také, podobné jako e-marketing, zafadit mobilni marketing do nové slozky souhrnné
nazvané napiiklad jako Nova média, kterd by se dale mohla d¢lit na mobilni PR, mobilni

direct marketing, ...
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6.2.2 Meédia mobilni komunikace

e Mobilni telefony
e PDA - pocitace, které se vejdou do ruky

e Smart Phone - telefony kombinované s kapesnim pocitacem

6.2.3 Technicka vybavenost

U mobilniho je velmi dilezité to, jaky je momentalni technicky pokrok. V oblasti mobil-
nich technologii, chceme 1i stale lepSi mobilni marketing, musime pocitat s tim, ze cilovy
pfijemce nageho mobilniho sdéleni musi byt vybaven kvalitnim mobilnim telefonem. Cim
kvalitngjsi prijimac, tim kvalitn€jsi reklamu mu mizeme zasilat, tim kreativnéji zpracova-
n¢jsi, barevnéjsi atp.

Podle priizkumti, na jednoho obyvatele v ¢esku, ptipadne 1,3 telefonni ¢isla, coz je Cislo
dosti vysoké a kazdy si z n¢j asi dokdze vyvodit, jak velky dopad na zdkazniky reklama v
mobilu miize mit. Mobilni telefon se postupné stava dalSim masmediem. Proto mizeme
pro nékteré kampané vyuzit pouze mobilniho marketingu, nebo mizeme mobilni marke-

ting pouzit jako dopln¢k komunika¢niho mixu dané kampang.

Z grafu ¢. 4 (nize) je patrny nartst poétu uzivateld sluzeb mobilnich operatord (pocet ak-
tivnich SIM karet), od roku 1995, kdy tehdejsi Eurotel spustil svou prvni mobilni sit’. Musi
se v8ak brat ohled na to, ze v posledni dobé jeden zakaznik mize pouzivat vice SIM Karet
K riznym G¢eliim neZli jen do mobilniho telefonu (napi. v datové karté, pies kterou piipo-
juje sviij notebook k internetu, SIM karty zabudované do rtznych inteligentnich zafizeni
napt. pro sledovani polohy vozidel az po rtizné alarmy a zabezpecovaci systémy). Kazdo-
padné je vSak patrné, ze uZzivatell sluzeb mobilnich operatorti neni malo. Na konci roku
2009 v Ceské republice pouzivalo mobilni telefon 91 % populace starsi 16-ti let. (Zdroj:
CSU 2010, [online]).
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graf 4 — aktivni SIM karty v CR
(Zdroj: CSU 2010, [online])

6.2.4 Kde nejlépe vyuZivat mobilniho marketingu

- Tam, kde je potieba co nejrychleji informovat o novinkach, aktualitach a podobné

- Tam, kde je potfeba rychle informovat o novém zbozi, sluzbach, nabidkach last
minute apod.

- Tam, kde firma chce napi. dopfat svym zakaznikiim vysoky komfort v dostupnosti
aktualnich informaci o firm¢/ spolenosti, nabidce produktt a sluzeb

- Vyuzit mobilniho marketingu mizeme také napi. pro odliSeni se od konkurence

- Chceme-li svym zakaznikiim zpfijemnit chvile volna a soucasné je informovat o

novinkéch ¢i udrzovat znacku v povédomi zakaznika
6.2.5 Vyhody mobilniho marketingu

e Mobil vlastni vice lidi nez pocitac (stdva se masmediem)

e Mobil mame téméf stale u sebe

e Da se velmi dobte urcit cilova skupina a tedy piesné sociodemograficky cilit
e Vysoké operativnost v redlném Case

e Snadni a rychlé aktualizace

e Vysoky komfort pro své klienty

e Nizké naklady na marketingové kampané
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e Sirok4 nabidka dil¢ich sluzeb
e Velmi dobre se da méfit efektivita

e Moznost viralniho $ifeni

6.2.6 Nevyhody mobilniho marketingu

e neosahané médium - urcité bude trvat jesté néjakou dobu mobilni marketing za-
vést jako soucast kazdé kampané

e nekompatibilita pfistroji a technologii, vzhledem ke které je ndkladné vyvinout
dosahnout plné podpory telefoni

e urovné uzivatelskych zkuSenosti a schopnosti

e ceny za pienesena data

U vSech téchto vyhod samoziejmeé musime ale také pocitat s tim, jaka je vliibec gramotnost

populace pii zachdzeni s mobilnim telefonem a vyuZzivani jeho funkci.

6.2.7 Aplikace mobilniho marketingu

. MMS obsahujici reklamni sd€leni

. Bluetooth aplikace (kreativni interaktivni aplikace a systémy)

. Bannerova reklama na mobilnich portalech (pii uzivani mobilniho internetu)
. SMS soutéze, hlasovani

. Zasilani promo SMS, slevovych kodua

. Vyzvanéci tony, loga

. Registracni a objednavkové systémy

. Pfima komunikace se zdkazniky

. Motivacni soucast kampani

. Interaktivni systémy

Mobilni marketing neodmyslitelné patii k novym trendiim v marketingovych komunika-
cich a neustédle se vyviji, rozriista se a zdokonaluje. Podle mého nazoru je v dnesni dobé

velmi efektivnim a ma jesté velkou dlouhou budoucnost.
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6.3 Socialni sité

Clovék je tvor spoletensky a jiz od pradavna rad sdili a d&li se o své zazitky, pocity a
dojmy. Dnes v dobach rozvoje multimedialnich komunikaci, internetu a interaktivnich
webovych aplikaci mtize tyto své pocity a dojmy ¢lovek sdilet se svymi prateli online na
internetu. Staci si zalozit strukturovany profil na internetové socialni siti, kde sta¢i vyplnit
informace o sobé¢, podle kterych je pak jedinec dale k nalezeni a mize se zacit sméle ko-
munikovat. Socialni sit’ umoznuje také sdilet cokoli (zazitky, fotky, videa,...) se vSemi

vaSimi prateli souc¢asné v ramcei jediné webové aplikace.

Socialni sité jsou fenoménem, ktery se stava ¢im dal tim populdrnéjsi. Na socidlni siti si
kazdy muze vytvofit a udrzovat seznam svych pfatel, se kterymi prostfednictvim socialni
sit¢ miize komunikovat a vzajemné se ovliviiovat. Vytvari se socidlni sit, kterd se neustale

rozrista a propojuje.

Socialni sité jsou pokracovanim klasického webu. Jsou to interaktivni prezentace webu 2.0,
pomoci kterych se uzivatelé navzajem propojuji a komunikuji. Lidé se spojuji v socialnich
sitich naptiklad podle spole¢ného zajmu — vytvareji se skupinky se stejnym hudebnim vku-
sem (naptiklad Last.fm), nebo skupinky se spole¢nymi znamymi (Facebook). Obliba soci-

alnich siti nadale vzrasta. Celosvétove nejrozsitenéjsi socialni siti je Facebook.

6.3.1 Fenomén Facebook

Facebook je celosvétoveé nejrozsifenéjsi socialni médium, slouzici pfedevsim k tvorbé so-
cidlnich siti a zdjmovych skupin, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimédii, udrzovani

vztaht a zabave.

Komunita oblibené socidlni sité Facebooku tvoii v CR &islo kolem dvou miliond uZivateli.
Takzvana ,,net generation, tedy skupina lidi ve véku 13 az 24 let, pfitom tvofi 52 procent
facebookovych uzivatel. Pfiblizn¢ 652 tisic uzivatel jsou pak lidé ve véku 25-54 let. (Ti-

cha, 2010, [online])

Polovina ledna 2010 se stala pro rozvoj Facebooku v CR klicovou — doslo k prolomeni
psychologické hranice 2 milionit aktivnich uzZivatelii Facebooku mésicné. Celosvétove je
Ceskd Republika na 31. Misté co se tyce poctu uZivatelii Nejsilnéjsi vekovou skupinou mezi
Ceskymi uzivateli je 18-24 let s34 % a 25-34 let s 28 %. Obecné je videét trend starnuti
Facebookové populace. (iDirekt 2010, [online])
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User Growth - Facebook Czech Republic
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graf 5 — pocet uZivatelii facebooku v CR

(Zdroj: IDirect 2010, [online])

Z grafu i vysledka vyzkumt je patrné, Ze v posledni dobé jsou socialni sité siln€ na vzestu-
pu. Téméi kazdy paty Cech je jiz na Facebooku a celosvétové je jiz &tvrtina viech uzivate-
It internetu ¢lenem této komunitni platformy. Firmy by mély tohoto nového a trendy mé-
dia sméle vyuzivat, jelikoz zde mohou najit zajimavou cilovou skupinu, zvyklou hledat si

informace, pouzivat e-shopy a interaktivné komunikovat.

6.3.2 Vyuziti socialni sité k reklamnim tuc¢elim

Jak jsem jiz ve své praci zminovala, klesa diivéra spolecnosti v reklamu na klasickych mé-
diich. Jednou z moznosti, jak provozovat reklamu tam, kde se spolecnost setkava, a kde
stoupd pocet uzivatelll je vyuzit komeréniho prostoru, ktery ndm nabizeji napiiklad socialni
sité€. Z riznych priizkumi je jasné, ze pocet uZzivateli socidlnich siti rizného véku 1 pohla-
vi neustale stoupa, proto se zvySuje vhodnost vyuZiti t€chto socidlnich siti pro reklamni
ucely. Moznosti, jak vyuzit kumulace n¢kolik stovek tisict lidi na socidlnich sitich je neko-
lik. Naptiklad zasahnout recipienty placenou bannerovou reklamou, nebo vyuzit interakti-
vity socialni sit¢ prostfednictvim kombinovani vice technik MK, naptiklad jako misto

k siteni viralniho marketingu (viralni marketing viz kapitola4.4).
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6.3.3 Internetova bannerova reklama na socialnich sitich

Bannery na strankach socialni sité¢ napf. Facebook maji velky potencial k tomu, aby je
shlédlo velké mnozstvi lidi, vzhledem k poctu uzivateli Facebooku. Navic velkou vyhodou
je to, ze reklamni sdéleni na socialni siti itoc¢i na recipienta ve chvili, kdy se bavi a komu-
nikuji s prateli. Jsou vSak na rozdil od zakladani skupin ¢i virdlnimu §ifeni reklamy varian-
tou placenou. Da se vSak pomérné dobie méfit jejich efektivita. Klient plati, stejné jako
klasické bannerové reklamy na internetu, za pocet zobrazeni, ptipadné za kliky a jednoduse

si miize pocitat, kolik lidi reklamu vidé€lo a kolik ho stal klik.

Bannery na Facebooku ale navic umoznuje zadavatelim dal$i rozsifené funkce, napiiklad
pro ptesné zacileni reklamy dle sociodemografickych ukazateld slouzi sluzba Facebook
Connect, ktera umoznuje spojit své reklamni aplikace s profily uzivatelt, (ktefi propojeni
schvalili) a ziskat tak z jejich profili informace uzite¢né pro piesné zacileni. Na Faceboo-
kovém profilu mladé Zeny se tedy budou zobrazovat napiiklad reklamy na parfémy ¢i ob-
leCeni, na profilu mladého muze naopak napiiklad reklamy propagujici novinky ze svéta
techniky apod. viz obrazek ¢.2 nize. U bannerti je také moznost okamzitého hodnoceni
banneru recipientem — okamzité¢ muze zajimavy banner oznacit klikem na,,to se mi libi®,
nebo naopak pii ukonovani nahledu banneru kifizkem, zadat jednu z moznosti pro¢ chtél

nahled zavtit (nezajimavé, opakujici se, urazlivé,...). Zadavateli tedy muze timto poskyt-

nout okamzitou zpétnou vazbu.

Wytvorll rekiamu

e vam honi hlavou?

Diesel - sleva aZ -
B80%

7

DIESEL a dafi znack
3 outleto:
centru Pr
nakupovat v eshe

&) To se mi libi

TE3iS se na léto?

j

Tak newvihe; a objedne) = 32
ted super tankiny a skvilé
ceny. W borgrix

mudi a feny jsou dva riené
Fvodiné druhy..

Informace

4, leden 1987 Y To se mi libi

®
Rodné mésto

Strambark, Czech Republic Topy od 149 K&
yanind:

Pank4é

http:

PFitelé

obrazek 2 — bannerova reklama na Facebooku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

6.3.4 Skupiny a stranky

Dalsi z moznosti, jak oslovit konkrétni recipienty prostiednictvim socidlni sit¢ je, vytvofit
vlastni stranku, skupinu, do které se mohou lidé s totoznymi zajmy/nézory k danému pro-

duktu ¢i organizaci sami pfipojovat.

Ve skupiné je pak od ¢lentt mozné ziskavat nazory, postoje, komentare, postoje k témattm,
které mizeme v této skupiné nastavovat a také sami ovlivitovat. Ve skupiné je mozné zis-
kavat co nejvice ,,fanousku‘, kterym je pak mozné hromadné rozesilat informace, novinky
a sdéleni. Také pro média mize byt zajimavym tématem to, Ze n€jaka spoleCnost ma svou

stranku na Facebooku.

Vytvofenim stranky by vSak naSe marketingové snahy nemély koncit. M¢li bychom sledo-
vat a vyhodnocovat dopad kampan€. Hodnoceni tispéSnosti kampané je u stranek ¢i skupin
na Facebooku rtizné. Hodnotit miizeme pocet pfiznivcl, coz je u téchto skupin a stranek
klicové. Tyto pocty pak miiZzeme srovnavat s konkurenci. Dale je dobré sledovat, jak prate-
1¢ a ptiznivci sdili komercni obsah a jak se vyjadiuji o produktu ¢i znacce.

Tyto stranky a skupiny je vSak nutné neustale aktualizovat a je vhodné o nich informovat 1

na oficidlnich strankéch firmy.

Touto technikou mizeme dlouhodobé a cilevédomé budovat a udrzovat vztahy 1 povédomi

0 znacce.

Zajimavé je, ze tyto skupiny, mnohdy vytvaii samotni uzivatelé socialnich siti.

Naprtiklad Spole¢nost Kofola, méa na socidlni siti Facebook n€kolik takovychto skupin,
vytvofenych samotnymi uZivateli. Celkem je v téchto skupinach (a podskupinach typu Ce-
povana kofola, Kofola s rumem, Kofola reklamys,...) kolem 300.000 fanousk, kteii se do
skupin sami ptihlasili.

6.3.5 Facebookové aplikace

Vytvéfeni interaktivnich aplikaci, her,... pro podporu a propagaci produktu. Piikladem

zdatilé Facebookové aplikace je aplikace ,,Posli Plzni¢ku* vytvofena pro podporu a propa-

gaci piva Pilser Urquell. (viz prakticka ¢ast, kapitola 8.4.1)
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6.3.6 Vyhody a nevyhody vyuziti socidlnich siti
Vyhody:
e Vice moznosti propagace — bannerova reklama/tvorba stranek/tvorba skupin
e Lze lehce kontaktovat cilové skupiny a ziskat pfimou a upfimnou odezvu v realném
case
e Sdéleni Ize pfedavat pfesné a ucinné
e Velky pocet uzivatelli
e Neustaly vyvoj programil pro mefeni u¢innosti a analyzy
e MozZnost vyuziti viralni formy marketingu
Nevyhody:
e Na Facebooku nejsou vSichni a zatim prevazuji mladsi uzivatelé
e Musime se pfipravit na to, Ze interaktivita a moznost okamzité odezvy mize vyvo-
lat a rozjet vinu Spatné kritiky ¢i neptiznivych reakci a Sifeni fam
e Miuze dojit ke zneuziti osobnich udaji a piizné
e Chceme-li mit kvalitni vyhodnoceni kampang, je zapotiebi specialniho softwaru ke
sledovani, méteni a rozbortiim, aby bylo mozné socialnim médiim porozumét, a to
muze vyjit draho.
e Rychla moZnost piesycenosti reklamou na soc. sitich a jeji ignorace
e Velka konkurence
6.3.7 Socialni sité a jejich misto v komunika¢nim mixu

Ackoliv jsou socidlni sité¢ jeden z novych trendi marketingové komunikace, mohou se za-

fadit i do stavajiciho komunika¢niho mixu napiiklad do sekce PR — utvaiet na socialnich

sitich vztahy a komunikovat se zakaznikem. Také v sekci reklama — osloveni velkého

mnozstvi uZivateli. Své misto by vSak mohly najit 1 naptiklad v nové vytvofeném bodé

kumulujicim nové/interaktivni média. Promyslend vhodna aplikace nastrojii socidlni sité do

komunika¢ni kampané a vyvarovani se nastrah, mize pfinést propagujici spole¢nosti uzi-

tek. Zejména k propagaci vyrobkil pro mladsi cilové skupiny véku 18-34 let bych se nebala

vyuzit moZnosti marketingové komunikace prostfednictvim socidlnich siti, naptiklad na

Facebooku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

6.4 Viralni marketing

Jak uz napovida nazev, viralni marketing (VM), jde opravdu o odvozeninu od slova vir,
tedy nakaza ktera se sama §ifi. Viral marketing — u nas piekladano jako viralni ¢i virovy
marketing je ptivodem z USA. Na sitich americkych univerzit, které maji k dispozici rych-
1¢ pevné ptipojeni si mezi sebou spoluzaci a kamaradi rozesilali rizné emaily, videa a re-

klamni spoty a postupné tyto emaily zamoftily skoro vSechny schranky v okoli.

V marketingovém slovniku timto spojenim — viralni nebo téZ virovy marketing nazyvame
dalsi z novych forem marketingové komunikace. Jde o marketingovou metodu, které s niz-
kym rozpoctem dovede zaptsobit na Sirokou vetejnost. Jde o vypusténi viralniho reklam-
niho sdéleni, ktera se samo dale §iii samotnymi piijemci. Sifeni probiha hlavng prostied-
nictvim internetu, a sSamo si hleda své piijemce. Proto musi mit sdéleni takovy potencial,
aby podnécovalo k ptfeposlani dal§imu uzivateli a vyvolalo tak vinu samositfeni. Na rozdil
naptiklad od klasické reklamy si tedy neni nutné pronajimat prostor v médiich, nebo platit
osobniho prodejce ¢i PR specialistu. Tento prostor je nahrazen vefejnymi strankami pro
sdileni videi, fotografii, emailovymi schrankami, socidlnimi sit¢émi - zde vSude si uzivatelé
reklamni sdéleni mohou ptedavat, rozesilat, délit se o néj s prateli a znamymi. Virdlni mar-
keting patii jako dal$i do novych forem komunikace a fadi se mezi soucasné marketingové

trendy.
6.4.1 Princip Virdlniho marketingu

Jedna se o vytvareni zdbavnych nebo informativnich sdé€leni, kterd maji potencial §itit se
samy, tedy virdlnim zptisobem - V dne$ni dobé zpravidla elektronicky, prostiednictvim e-

mailu nebo odkazy na socialnich sitich a to rychlosti blesku.

Podstata Ipi v tom vytvotit vtipné video, zabavné fotografie nebo hry propagujici samotné-
ho autora/produkt/znacku ktera se v tomto videu/fotografii/hie vyskytuje. Toto video, hra
nebo fotografie by mélo byt zajimavé, usmévavé a uderné. Mélo by v piijemci vzbudit
chut’ se o n&j s nékym dale podélit - a tedy poslat ho dal ke zhlédnuti. Coz by idealné mélo
nastartovat cely fetézec samoSifeni. K tomuto §ifeni napomahaji prostfedky moderni formy
komunikace, obzvlasté moZnosti internetu a socidlnich siti, prostfednictvim jiz je Sifeni
nejrychlejsi a nejsnazsi. Tedy jakési nendpadné reklamni sdéleni, u kterého si ani fada lidi

na prvni pohled neuvédomi, Ze se jedna o reklamni sdéleni a $ifi ho dale.
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Sifeni sdéleni musi byt jednoduché, vyuzivat notoricky zndmych médii a postupti, u emailt

- preposlat, videokanaly — sdilet, ...
Na zacatku musi byt dobfe zvoleni vhodni Sifitelé a nasmérovani na vhodné body Siteni.

Trendem ve virdlnim marketingu je vytvaret nejen zabavna videa ¢i fotografie, ale i inter-
aktivni hry naptiklad, pfi kterych se sam piijemce jesté navic zapoji a pobavi pii prezento-

vani znacky.

Jedna se o pomérné levnou variantu MK, s nizkymi naklady. Takovato forma propagace,
mize byt relativné velmi ucinna a levna, ale jen za ptedpokladu, Ze se jedna o sdéleni
s neotielou myslenkou, Kreativnim zpracovanim a napadem, to vSe spravné aplikované

(doplnén vhodny text, zvuk, video).

Ovsem investice na realizaci mnohdy byvaji vysoké, a to nez finan¢ni, spiSe kreativni a

realizacni, jejiz vysledek byva vzdy velmi nejisty.

Dalsi otazkou vsak je, zda takovato propagace neni na hranici etiky a zakona, jelikoz dle

Zakona (Zakon o regulaci reklamy 138/2002 Sb., par.2 [online]):
Zakazuje se :

d) reklama skryta. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama, u niz je

obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, zZe neni jako reklama oznacena

e) Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajiim adresdta nebo pokud adresdta obte-

Voo I3
Zuje.

6.4.2 Sdéleni a jeho vhodnost k cilové skupiné

U virdlniho marketingu se vyuziva téZ Sokujicich, parodujicich nebo neobvyklych témat,
proto se u viralniho marketingu ¢asto sklofiuje problém balancovani na hranici zakona.
Sokujici nebo az lehce pobufujici témata jsou pieci jen pfitazlivéjsi. Také se vyuziva toho,
ze se jim klasickd média vyhybaji. ProtoZe vytvofit ,,zabavné a vtipné* sd¢leni, které by
mélo potencidl stat se virdlnim, tedy takové, které si budou ptislusnici zvolené cilové sku-
piny rozesilat sami mezi sebou, urcité neni jednoducho disciplinou a Zada si notnou davku

Kreativity.
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Mnoho agentur se jiz marn¢ snazilo vypustit do svéta jakysi nepovedeny, radoby vtipny

viral, ktery zanedlouho upadl v zapomnéni bez jakéhokoliv uspéchu ¢i efektivity.

Chce li firma pro svou propagaci vyrobku/sluzby vyuzit viralni marketing, pak je vhodné
dodrzet n¢kolik zasad, jako:

- zvoleni a piesné definovani cilové skupiny. Myslim, Ze urCité nestaci poslat stejny vi-
ralni spot, fotografii, odkaz,... vSem cilovym skupinam. Miize se stat, Ze napiiklad mladi

lidé se néjakym spotem nadchnou, starsi roz¢ili.
- urdit kde a jak se bude viralni sdéleni SiFit.

e Video servery (youtube.com)

e Emailové zpravy

e Vyhledavace

e Diskusni fora, chaty, ICQ, komentare, blogy
e Komunitni servery, socialni sité

e  Webové stranky

Sledovani a vyhodnocovani kampané

Ma 1i byt kampan uzitecna a smysluplnd, musime kontrolovat jeji prubéh a vyhodnocovat
ji podle kritérii, které si pfedem stanovime. Zalezi na samotné kampani. Vysledkem muze
byt zpétna vazba, vyssi navstévnost webové prezentace, na kterou sdéleni odkazuje, mnoz-
stvi adresatl, rychlost $ifeni, zvySeni prodeje produktt, ... Sledovat u¢inek kampané mu-
zeme napiiklad pomoci pasivnich ¢ekatelt rizné geograficky rozsitenych, nebo obdrzenim

navratu zpravy od vzdaleného jedince.

6.4.3 Vyhody a nevyhody VM

Tak jako kazda forma marketingové komunikace ma i VM své vyhody a nevyhody.
Mohou jimi byt napiiklad:

Vyhody

e Malé néklady na realizaci kampané

e SamosSireni
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e Rychla realizace
e Kreativita, zabavnost

e (dliSeni od konkurence

Nevyhody

e Spatnd kontrola nad §ifenim a prib&hem kampang

e Nutnost uzivani internetu

¢ Riziko ignorace ¢i piehlédnuti pti nezdatilém viralu
e Nehodi se pro vSechny produkty/znacky

e Obtizné vyhodnoceni

Virdlni marketing je vhodnou formou, jak k udrzovani povédomi o znacce a prohlubovani
image, tak se hodi obzvlasté pro spolecnosti, které se neboji trochu zariskovat a ziskat Si

tim pozornost.

6.4.4 Viralni marketing v komunika¢nim mixu

Viralni marketing mtize byt jistou formou neplacené reklamy ¢i podpory prodeje, jelikoz
se jedna o neosobni formu komunikace sdéleni velkému mnozstvi osob, ktera se snazi pfi-
mét k zajmu. Tak stejné¢ by se mohl VM zatadit mezi direct marketing, jako neadresna
forma direct marketingu. Pfipadné bych VM zatadila do nové slozky komunika¢niho mixu
—nova média, jelikoZ viralni marketing maximalné vyuziva sluzeb a moznosti novych mé-
dii. Tato metoda mize byt za jistych piedpokladi velmi uc¢innd, avSak nedoporucovala
bych tuto metodu, uzivajicich mnohdy pobufujicich ¢i parodizujicich témat pro spole¢nos-
ti, které si buduji seridozni image. Mohlo by naptiklad dojit k poskozeni dlouho vytvafené-
ho dobrého jména. Doporucila bych vyuzivat virdlniho marketingu k osloveni velkého

vzorku cilové skupiny aktivné vyuzivajici internet.
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7 NOVE FORMY KOMUNIKACE

Druhou skupinu, do které fadim dal$i z trendi marketingové komunikace, nazyvam sou-
hrnné nové formy komunikace. Témito novymi formami komunikace myslim takové for-
my, které hledaji nové cesty jak ptedat neobvyklé kreativni sdéleni, neobvyklou formou na
neobvyklém misté. Mezi tyto nové formy komunikace fadim event marketing, guerilla

marketing, word of mouth marketing a product placement.

7.1 Event marketing

Event marketing neni Gplné zbrusu novym pojmem, jeho pouZzivani v§ak v posledni dobé
nariista na oblibé a interaktivni eventy se stavaji velmi popularni slozkou marketingové
komunikace. Tedy event marketing se zafazuje do trendd v marketingové komunikaci. EM

se vyuziva jak na trzich B2C, tak i na trzich B2B.

7.1.1 Princip event marketingu

Event marketing, u nas téz nazyvany jako zazitkovy marketing ma za tikol zasahnout vyti-
povanou cilovou skupinu zakaznikt, prohloubit vztahy se zakazniky nebo obchodnimi
partnery, nebo upoutat nové potencionalni klienty a pomoci nevSednich zazitkt jim piedat
sdéleni. SnaZzi se upoutat pozornost a ziskat zajem potencialniho zakaznika nikoliv bézny-
mi reklamnimi akcemi, ale uspofadanim udalosti, kterd piinese nevsedni zazitky a emoce,
proto se mluvi o event marketingu jako o zazitkovém marketingu. Zazitkovy marketing

zapojuje vice zakaznikovych smysli pro vyvolani vétsi zapamatovatelnosti.

Emocionalni podnéty, které event vyvolava, velmi dobfe piisobi na image nabizené sluzby
¢i produktu. Tyto emoce, které se eventem snazime vyvolat a fidit, by se mély hodit k pro-
sazeni celkové marketingové strategie vyrobku/sluzby. Emoce totiz ¢asto tidi rozhodovani

a zvysuji u¢innost komunikace.

UZivanim event marketingu se muZzeme také zdarné odliSovat od konkurence, hlavni cile

event marketingu jsou vsak tyto:

e Budovani loajality
e Zvyseni povédomi o znacce
e Prodej

e Interakce
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7.1.2 Formy event marketingu

Event marketing ma nékolik riznych forem kterymi miizeme komunikovat sdéleni, jsou
jimi napftiklad :

Roadshow — vyjet s produktem ¢i sluzbou takzvané do terénu, kde je hlavnim ukolem se-
znamit vetejnost s novym vyrobkem a nechat ji vytvofit si s nim pouto. Roadshow pomaha

utvaiet povédomi o znacce a ma pobavit a oslovit stavajici i potencionalni zakazniky a

upozornit na vlastnosti propagovaného vyrobku nebo sluzby.
Sponzoring — spojeni nami sponzorované udalosti s nasi znackou.

Special events — uspotadani neobvyklé udalosti, nebo projektu spojeného se znackou, kte-

ry svoji jedine¢nosti upouta pozornost vetejnosti 1 médii.

VIP eventy - Projekty, které jsou zaméfeny na komunikaci s VIP zédkazniky s cilem budo-

vat co nejlepsi vztahy s nimi.

Opening — Uspofadani akce s doprovodnym programem K pfileZitosti otevieni novych
prostor (naptiklad nakupnich center, prodejen, pobocek) S cilem oznamit otevieni cilové

skuping.

Prezentace produktu — ve vhodnou dobu na vhodném misté face to face predstaveni pro-

duktu zakaznikovi. Casto spojené napiiklad s ochutnavkou.

Seminare, prezentace, konference, veletrhy — multimedialni show pouzivana pii pied-
stavovani novych propracovanych produktt s nutnosti kvalifikovaného personalu predsta-

vujiciho produkt.

Dalsimi ptilezitostmi pro event marketing mizou byt nejriznéjsi spolecenské akce, team-
buildingové aktivity, promotion, slavnostni rauty a bankety, tiskové konference, modni
ptehlidky, slavnostni filmové a divadelni premiéry, vano¢ni veéirky, obédy a vecete, fi-
remni party atd., které maji za ukol potenciondlniho ¢i stavajiciho zdkaznika ptilakat a za-
ujmout.

Reditel prazské pobocky reklamni agentury Comtech, Jan Rauschert, na workshopu Event

(Experiential) Marketing, definuje event marketing jako:,, zinscenovani zazitku, stejné jako

jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazZitky maji za kol vyvo-
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lat psychické a emociondlni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akct,

které podpori image znacky a jejich produkty.© ( Rauschert 2010)

7.1.3 Hodnoceni eventu

Eventy by mély byt fadné vyhodnocovany, aby byla zjisténa jejich efektivita a ucinnost.
Vyhodnocovat je mizeme napiiklad zjistovanim hojnosti ti¢asti pozvanych hostl, nebo
hodnocenim reakci pomoci dotaznikového Setfeni v mist¢ konani. Je vhodné porovnavat
myslenky eventu s jeho vyslednou realizaci. Vyhodnocovat propojeni s dal§imi zptisoby
komunikace a hlavné po ukonceni vyhodnocovat dodrzovani naplanovanych boda scénare
eventl, zda byly dodrzeny, na kolik procent atd. Z vysledki hodnoceni je vhodné vzit si

ponaucni pro pfisti planovani eventu, vyvarovat se stejnych chyb.

7.1.4 Vyhody a nevyhody event marketingu
Vyhody

e (dliseni od konkurence
e Zijem vetejnosti i médii v porovnani se zajmem o klasickou reklamu

e Zazitek, ktery si dlouho pamatujeme

Nevyhody

e Chyby v planovani a realizaci eventu
e Mize zasadhnout neptizen pocasi
e Nutnost vymyslet stale nové eventy

¢ Finan¢ni naro¢nost

7.1.5 Misto event marketingu v komunika¢nim mixu

Event marketing by se v komunika¢nim mixu mohl zatadit jako druh public relations, jeli-
koz EM buduje vztahy se zdkazniky, v tomto piipad¢ vSak osobni formou. V ptipadé, Ze se
jedna o eventy podpofené prodejni akci, tak i do sekce osobni prodej. Nekteré z forem EM

by se mohly zatadit také do podpory prodeje.
Eventy jsou zajimavou pfileZitosti, jak se pfedvést pied spole¢nosti, médii i potencional-
nimi a stavajicimi zékazniky. Pfilezitosti jak se odlisit od konkurence. Event marketing

bych doporucila hlavné pro spolecnosti, které se svymi zdkazniky chtéji vytvaret vztahy,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

pozitivni povédomi o znacce a posilovat image. Eventy jsou také dobrou ptilezitosti, kde si

miize zakaznik produkt zazit a vytvofit si k nému vztah.

7.2 Guerilla marketing

Dal$i z novych trendii v marketingové komunikaci, vyuzivajici novych, nekonven¢nich
forem propagace je trend zvany Guerilla marketing. Pojmenovani vzniklo v 70. letech dva-
catého stoleti v Americe, kdy byvaly kreativni feditel agentury Leo Burnett, Jay C. Levin-
son vydal publikaci s timto nazvem. Levinson GM popisuje jako nekonvenc¢ni marketingo-
vy nastroj vhodny zvlasté pro malé podniky, pouzivany v piipadech extrémné nizkého fi-
nan¢niho rozpoctu, s cilem vzbudit co mozna nejvetsi zajem. Slovo guerilla se pouziva
proto, Ze ma vyznam jako partyzdnska valka. Guerilla marketingem nam mize pomoci

valcit s konkurenci.

Guerilla marketing vyuZziva vysoké kreativity k vzbuzeni zajmu a mliZze poskytnout konku-
ren¢ni vyhodu v pomyslnych marketingovych bitvach. Podstatou GM je s vyuzitim mini-
malnich finan¢nich prostfedki zasdhnout cilovou skupinu neobvyklym a kreativnim re-

klamnim sdélenim na neobvyklém mist¢ a piildkat tak pozornost médii i vefejnosti.

Guerilla Marketing, ma pevné principy, které umoznuji marketérim vytvofit efektivni
kampan¢ s rozsahlym dopadem na cilovou skupinu. Guerrilla marketingova kampan by

méla byt:

e Necekana

e Drasticka

e Humorna

o Kratkodoba
e Levna

e S dobrou vuli

Tato forma propagace U nas je zatim bohuzel ne az tak Gplné obvykla. Postupné v§ak GM,
jako 1 ostatni trendy v MK, zac¢inaji ¢eské firmy zatazovat i GM do svého komunikaéniho
mixu. Postupné zacinaji vznikat také samostatné komunika¢ni agentury, které se na tvorbu

guerilla marketingovych kampani zaméfuji. Guerillovy marketing jiz nepouzivaji ke své
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propagaci jen malé firmy, ale i obrovské spole¢nosti jako napiiklad Vodafone, Ceskéa spo-

tfitelna.

Jak tika zakladatel GM, J.C.Levinson, Vv knize Guerilla marketing: ,.guerilla marketéri
nespoléhaji na hrubou silu bezedného marketingového rozpoctu, misto toho spoléhaji na

silu predstavivosti “(Levinson 2009, s.45)

7.2.1 Formy guerilla marketingu

GM muze vyuzit pro n€kolik riznych forem. Vyuzivat neobvyklych nosicti reklamniho

sd€leni — tzv. ambientnich médii, Ci parazitovat na aktivitdch konkurence.

7.2.1.1 Ambientni média

Takzvanym ambientnim médiem se v medialnim Zargonu oznacuje nestandardni, netradic-
ni nosi¢ reklamniho sdéleni, slouzici k ptilakani pozornosti. Tato média byvaji umistovana
do mist, kde se pohybuji cilové skupiny hiife zasazitelné tradiénimi médii. Pasobi na tyto

cilové skupiny mimo jejich domovy.

Ambientni média dokazou velmi dobie ptilakat pozornost, vzbudit zvédavost, vzbudit roz-
ruch okolo znacky, kterou propaguji. Takovym médiem mohou byt napiiklad reklama tis-
ténd na uctu v supermarketu nebo na zadni strané vstupenek do kina, krabice od pizzy,
toaletni papir, Nuselsky most obaleny na cerveno, barevné masky pfipeviilované na sochy

Vv centru mést, stovky ndlepek rozmistovanych po mésté atd. atd.
7.2.1.2 Ambush marketing

Dalsi z forem guerilla marketingu mtize byt také tzv. Ambush marketing (ambush = 1écka),
ktery se nazyva také jako parazitovani na aktivitdch konkurence. Kdy hlavnim cilem je
zaméfit se na aktudlni, vefejné sledovanou akci konkurence a snazit se pievratit pozornost

na na$i znacku.
7.2.1.3 Piiklad

V cesku této formy guerillového marketingu - ambush marketingu vyuzil naptiklad Voda-
fone, ktery jako kontroverzni ¢ast své zimni kampané nalepil sobi parohy (hlavni prvek své
kampan€) na billboardy své konkurence 02, coz vyvolalo ostré reakce od konkurentd,

veliky zajem médii a stiznosti Rad€ pro reklamu.
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obrazek 3 — guerillova kampaii spole¢nosti Vodafone

7.2.2 Vyhody a nevyhody Guerilla marketingu
Vyhody

- Vysoka efektivita s malym finanénim rozpoctem
- MozZnost zasazeni cilovych skupin imunnich viici klasickym formdm propagace
- Kreativita

- NeobvykKlost, originalita

Nevyhody

- GM casto piivolava pozornost akcemi, které jsou na hranici zakona
- Nevhodnost k propagaci vsech vyrobkii a sluzeb
- Provokativni

- SpiSe pro mladou generaci

Guerilla marketing by mél byt vyzivan ptedevs$im znackami, které vystupuji jako odvazné,
které se neboji riskovat. Takovouto netradi¢ni formou propagace pak mohou zaroven posi-
lovat svou image. Ur¢ité je vhodné pii rozhodnuti pro pfipravu guerillové kampané kon-
zultovat vse s odborniky naptiklad ze specializovanych komunikaénich agentur, ktefi maji

s timto jiz zkuSenosti. Pro nékteré znacky mize byt dobra guerilla vhodnou strategii. Ori-
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ginalni zplsoby komunikace vétSinou podporuji pozitivni vnimani znacky zvlasté u mlad-

Sich cilovych skupin.

7.2.3 Misto GM v komunika¢nim mixu

Jelikoz se v podstaté jedna o formu neosobni masové komunikace, mize se GM
v komunika¢nim mixu zafadit do sekce reklama. GM by se také mohl zatadit do nové po-
lozky marketingového mixu, napiiklad nové formy komunikace, nebo interaktivni marke-

ting, jelikoz se jedna o novou, neobvyklou formu komunikace.

7.3 Word of Mouth marketing — marketingové organizovana Septanda

Word of Mouth Marketing (WOMM) neboli ,,Septanda“ je forma ustni komunikace mezi
lidmi o znacce, produktech, sluzbach a dalsich vécech. Je to neformalni zptsob predavani
informaci (napt. ve form€ ndkupniho doporuceni) z osoby na osobu. Hlavnim tématem

jsou predevsim sdé€leni, ktera se mezi lidmi §ifi velmi rychle 1 bez investic do reklamy.

Pomoci rtiznych technik WOM chceme piimét lidi, aby o nas mluvili. WOMM muze byt
dobrym piikladem marketingu, ktery se snazi vtahnout do déje samotné zakazniky, a to

snahou, aby o znacce nemluvila jen reklama z televize nebo radia, ale oni sami.

Lidé maji odjakziva sklon diskutovat o ptijemnych i nepfijemnych vécech. Castym a obli-
benym tématem diskuzi mezi lidmi byva problematika zkuSenosti s produkty, prestiz ¢i
spoleCensky status vlastnikti diskutovaného vyrobku. Lidé se téZ radi opétovné ujistuji o
spravnosti svého rozhodnuti, nebo hledaji doporuceni jesté pred samotnym kupnim roz-
hodnutim. Po koupi pak vyjadiuji pocity z vysledku ndkupu. Zde vSude se otevird moznost
ovlivnit potenciondlni zdkazniky vlivem informace, kterd je mezi vefejnosti rozsifena.
ki. Dobrym dtvodem ke vzniku suskandy muze byt také reklamni spot v televizi, nebo
zabavny viral, ktery jsme obdrzeli na internetu (Casto se v tomto pfipad¢ nejvice mluvi o

pobutujicich, veselych, zajimavych ¢i pozoruhodnych spotech/videich).

WOMM je formou propagace, kterd nevyuziva masovych médii a mize tak zlstat dobie
utajena pred konkurenci. Technika WOMM je v CR dnes stale ne piili§ obvyklou. Postup-

né vSak zacinaji vznikat samostatné reklamni agentury zamétujici se na propagaci pomoci
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WOMM. Tématikou WOMM se také zabyva specializovana asociace Word of Mouth
Marketing Association (zkracen¢ WOMMA). Poslanim této asociace je propagovat a zlep-
Sovat WOM marketing.

Principem WOMM je pomoci riznych technik, které popisuji dale (podkapitola 7.3.1) vy-

volat Suskandu kolem propagovaného produktu. Naptiklad:
7.3.1 Techniky WOMM

7.3.1.1 Buzz Marketing

Vytvareni zazitkli nebo témat, kterd ptim¢;ji vetejnost a média, aby piirozené hovofili o

znacce. Vytvoreni tzv. ,,buzz® - rozruchu kolem znacky, ktery média i vefejnost zaujme.

7.3.1.2 Viral Marketing

(Viz kapitola 6.4) Vytvaieni zabavnych nebo informativnich sdéleni, ktera maji potencial
§itit se viralnim zptisobem, zpravidla elektronicky, prostfednictvim e-mailu. Tyto zajima-

va, neobvykla sdéleni mtizou snadno vyvolat Suskandu.

7.3.1.3 Community Marketing

Budovani komunit, u kterych je pravdépodobné, ze budou sdilet zajem tykajici se vasi
znacky. Vytvareni komunitnich platforem, néstroji, aktivit a informaci uréenych k podpote

takovych komunit.

7.3.1.4 Evangelist Marketing

Vytvéfeni a kultivovani dobrovolnych ,,hlasatelii, obhdjcti vasi znacky. Aktivity budujici

jejich odhodlani ujmout se aktivni role v $ifeni sdéleni o vasi znacce.

7.3.1.5 Product Seeding

Poskytovani vzorkt vasSich vyrobkl jedinctiim, ktefi maji vliv na ndzory a chovani druhych.

Zpravidla pfed uvedenim takovych vyrobki na trh.


http://wordofmouthevangelists.squarespace.com/czech/category/viral-marketing
http://wordofmouthevangelists.squarespace.com/czech/category/evangelist-marketing
http://wordofmouthevangelists.squarespace.com/czech/category/product-seeding
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7.3.1.6 Influencer Marketing

Identifikovani a ovliviiovani ndzorovych vidct, u kterych je vysoce pravdépodobné, ze

budou hovofit o vasi znacce a kteti maji schopnost ovliviiovat nazory a chovani druhych.

7.3.1.7 Brand Blogging

Vytvafeni blogli o znacce. Na téchto blozich pravidelné psani prispévkl a vyvolavani té-
mat v duchu oteviené komunikace. Sdileni informaci, u kterych je vysoce pravdépodobné,

ze budou v blogosféte zaznamenany, citovany a bude se o nich hovoftit dal.

7.3.1.8 Referral Programs

Vytvareni nastrojl, které umozni, aby spokojeni zakaznici uc¢innéji poskytovali reference o
vaSich vyrobcich a sluzbach svym ptatelim. Naptiklad u e-shopu je odkaz na starnce ,,do-

porucit obchod znamému*.

(Outbreak 2010, [online])

U WOMM kampani se Casto k vyvolavani diskuzi o znacce/ produktu vybiraji takzvani

Opinion Leaders:

7.3.1.9 Opinion Leaders

Lidé cilové skupiny a socidlni vrstvy, kterou chceme oslovovat. Tito lidé jsou jakymisi
vadci ve své socidlni skupiné — okruhu ptatel naptiklad, v parté. Zaroven byvaji akcepto-
vani 1 vySsi socidlni vrstvou. Jsou to lidé, ktefi Casto podvédomé ovliviiuji ndzory ostatnich
naptiklad v parté. Maji vysokou pifesvédCovaci schopnost, jsou sebevédomi, vyfecni a vét-
Sinou se zajimaji o novinky a nechaji se ovlivnit masmedii, diky tomu také maji dostatecné
informace o produktu. Zaméfeni se v propagaci na tyto opinion leadery vyuzila napiiklad

agentura Kaspen k propagaci nové znacky piva Pardal. (viz prakticka ¢ast, kapitola 8.2)
7.3.2 Vyhody a nevyhody WOMM
Vyhody

e WOMM je v dnesni dobé velmi neobvykly
e Jde o pomérné levnou variantu propagace

e (dliseni se od konkurence


http://wordofmouthevangelists.squarespace.com/czech/category/influencer-marketing
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Nevyhody

e Moznost zkresleni informace
e Nemoznost zastaveni §ifeni informace

e D4 se Spatné predvidat dopad kampané

7.3.3 Misto WOMM v komunikaénim mixu

A4

nika kombinuje prvky PR s formou reklamy a podpory prodeje. Kazdopadné by se nejlépe
tato technika hodila zafadit do nové polozky komunika¢niho mixu nazvané naptiklad nové

formy komunikace.

7.4 Product placement

Poslednim z hojné uzivanych novych forem komunikace a jeden z novych trendi, ktery ve

Sv¢é praci zminuji je pojem product placement.

7.4.1 Podstata product placementu

Product placement lze nejlépe definovat jako umistovani vyrobka. V marketingu se tento
pojem uziva obzvlasté v problematice umistovani vyrobki do filmovych nebo televiznich
d¢€l za uplatu. Jde o to, zakomponovat vyrobek ¢i logo firmy piimo do déje filmu, nebo
napiiklad i do déje pocitaCové hry a to jiz ve fazi psani scénaie.

Dnes, i1 kdyz tato forma reklamy neni Gplné nova, se stale fadi do netradi¢nich reklamnich
forem piisobicich na filmového divaka. Kdysi se loga a znacky ve filmech pielepovaly
cernou paskou, dnes pravé ze zobrazovani téchto znacek vznikd velky business. Samo-
ziejmée jde o business, ze kterého maji ptinos ob& dve strany, jak tvirce filmu, ktery ziska
od filmem propagovaného vyrobku finanéni zdroj, tak vyrobek/znacka, ktera se ve filmu

zviditelni a propaguje.

Dobte definoval product placement autor knihy Marketingovd komunikace: To nejlepsi
Z novych trendl Petr Frey a to takto: “Product placement mizeme definovat jako zamérné

a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace.
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Jeho atributem je reklamni efekt v dané cilové skupiné pri vyuziti kontextu nebo znamych
osobnosti. Kvalitni product placement zasahuje vyrobek pravé do pozitivniho kontextu a
napriklad ukazuje, ze jeho uzivani je béznou soucdsti zivota hrdiny filmu. ©“ (Frey, 2008, str.

123)

Dle mého nazoru se musi s touto formou propagace pracovat opatrné a s rozumem. Propa-
govany produkt by m¢l mit stejnou cilovou skupinu jako film, do jehoz déje jej chceme
zasadit. Toto vkomponovavani do déje by vSak mélo byt hodné promyslené, aby nedocha-
zelo k neptirozenym, az nucenym scénam s vyobrazenim loga na co nejvétsi plose promi-

taciho platna.

PP se aktualné chystéa ptesunout filmi jiz i do televiznich potadu. ,,V ceskych televizich by

se brzy mohl objevit product placement, produkty umisténé primo do poradi.

Za zviditelnéni produktii si budou televize uictovat penize jako za obvyklou reklamu. Zdkon,
ktery umozinuje pouzivat tuto netradicni podobu propagace, jiz schvalily obé komory par-
lamentu a ceka uz jen na podpis prezidenta. Pro televize to bude znamenat vitané rozsireni

moznosti prijmii z prodeje reklamnich formati.,, (Strategie, 2010, [online])
7.4.2 Vyhody a nevyhody PP

Hlavni vyhodou dobie aplikovaného PP miize byt naptiklad zlepSeni, nebo upraveni image
produktu a také odliSeni se touto formou propagace od konkurence. Nevyhoda vsak je, ze

PP ve filmu naptiklad maze byt snaze piehlédnutelny nebo i tézce identifikovatelny. Dalsi
nevyhodou je, ze pokud produkt/znacku do filmu napiiklad nevhodné umistime v neptiro-

zené mife, mize to vést spiSe k poboureni divaka a odrazeni.

7.4.3 Priklad

Dobrym piikladem zdatilého product placementu byl americky film E.T.Mimozemstan,
kde byly reklamnim vyrobkem sladkosti firmy Reese’s, které mél E.T. v oblibé. Po uvede-
ni filmu se zvysil prodej téchto vyrobkd o 65%. (Frey, 2005, str.59)

7.4.4 Misto Product placementu v komunika¢nim mixu

Product placement by se dal zafadit do jedné z forem sponzoringu, tedy do kategorie PR,
také do sekce reklama. Nepochybné by PP nasel své misto i v nové vytvorené slozce ko-

munika¢niho mixu — Nové formy komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PRIKLADY UZITi NEKTERYCH NOVYCH FOREM MK
V KAMPANICH, JEJICH HODNOCENI AANALYZA

V teoretické Casti prace jsem se vénovala popisu novych forem marketingové komunikace.
Popisu jejich podstaty, hlavnich vyhod a nevyhod. Abych teoretickou ¢ast doplnila o po-
znatky z praxe, a uvedla, ze nové trendy profesionalné aplikované v praxi opravdu mohou
fungovat, popisi v praktické ¢asti 3 uspésné realné kampané, které probehly a k propagaci

vyrobka vyuzily nékteré z novych forem MK.
Tyto kampané popisi, analyzuji, ohodnotim dle stanovenych kritérii a okomentuji.

U jedné z kampani — a to kampan¢ ,,Posli Plznicku* pivovaru Pilsner Urquell si vysledky
mého hodnoceni ovéfim a porovnam s vysledky prizkumné sondy nazort a postoju cilové
skupiny - vytvofim internetovy dotaznik, ktery bude prizkumnou sondou mezi vzorkem
zvolené cilové skupiny. Pomoci ziskanych vysledki z vyhodnoceni dotazniku si ovétim
odliSnost mého hodnoceni kampané s vysledky z prizkumu. Tyto rozdily popisi a okomen-

tuji.

8.1 KRITERIA HODNOCENI KAMPANI

Pro hodnoceni kampani jsem stanovila nasledujici kritéria, ktera budu zapisovat do tabul-

ky. Kampané budu znamkovat na stupnici 1-5, obdobn¢ jako se znamkuje ve $kole.
U kampani budu hodnotit:

Vhodnost kK cilové skupiné — vhodnost zvolené formy komunikace k cilové skupiné, pro

kterou je komunikace uréena (1= vhodné, 5= nevhodné)

Kreativitu — jak moc kreativni byla myslenka zvolené kampan¢/ komunikace (1= velmi

kreativni, 5 = malo kreativni)

Nakladnost — odhad, byly li pro kampan potieba pfilisné finanéni naklady (1=nizké nakla-
dy, 5= vysoké naklady)

Efektivita — pfinesla 1li kampan pozadovany efekt (1=pftinesla/efektivni,

5=neptinesla/neefektivni)

Spojeni se znackou — dala li se kampan dobfe spojit s propagovanou znackou
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8.2 Vyuziti WOMM a event marketingu pivovarem Budéjovicky

Budvar

8.2.1 Kampari pivo Pardal - Jeden z nas

Budéjovicky Budvar v roce 2007 ptivedl na trh novou znacku piva. Jednalo se o svétlé,

vycepni desetistupiiové pivo Pardal. Bylo nutné tento vyrobek uvést na trh a do povédomi.

8.2.1.1 Propagace formou netradicnich marketingovych metod a cil

Bud¢jovicky Budvar vyuzil sluzeb reklamni agentury. Kampan vytvoftila reklamni agentu-
ra Kaspen, jejiz tviirci se rozhodli, pro piedstaveni vyrobku a uvedeni na trh vyuzit netra-

di¢nich marketingovych metod.

Za cil si zvolili rychlé vytvofeni povédomi o znadce v regionu Jiznich Cech jesté pied sa-
motnou medializaci produktu. Kampan byla postavena na metodé spoluprace se samotny-

mi konzumenty piva a nasledné jimi vyvolané SuSkandé o produktu.

8.2.1.2 ReSeni

Pro samotnou tvorbu nového druhu Piva byla vybrana skupina lidi (Opinion leaders) hos-
podsti Stamgasti z daného regionu. Tito byli pfizvani, na eventy, které potadal Bud&jovicky
Budvar. Pti téchto eventech degustovali rizné vzorky novych piv a vybirali tak to nejchut-

néjsi a nejlepsi pivo, pro které dale i sami volili nazev.

Jako hlavni komunikaéni prvek pro propagaci nového piva byla zvolena metoda Word of

Mouth — marketingové organizovana SuSkanda.

JelikoZ se eventu tvorby piva, které predchazely samotné medializaci produktu, aktivné
podileli samotni budouci konzumenti, vyvolalo to mezi vetejnosti SuSkandu o tom, Ze se ze
se chysta uvést na trh nové pivo, ktera se nadale §itila po regionu. Této SuSkandé napoma-
halo to, ze cilova skupina pro nové pivo jsou muzi véku 35 let a vice, se zakladnim a stied-
nim vzdélanim, prevazné z mensich mést a vesnic. Tato cilova skupina vétSinou Zije pri-
mérnym spokojenym zivotem, proto ptilezitost ti€astnit se néceho takového jako je tvorba
nového produktu — piva a byt tim tak vyjimecny a zajimavy ve své komunité k nasledné

Suskandé ptimo vybizela.
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8.2.1.3 Vysledek

Diky strategii vyuziti a propojeni eventl - spoluticasti na tvorbé nového produktu a nasled-
né vyvolané Suskandé se Pardalovi v Jiznich Cechéch podatilo vytvofit vysoké povédomi o
znacce uz mésic pied zahajenim komunikace a uvedenim vyrobku na trh. Podle analyzy
agentur Data Collect a Mr.Think z tnora 2007, slySelo o novém pivu Budvar celych 18 %
populace regionu. Suskanda navic zaru¢ila piesné informace o typu piva (57 % responden-
ta védelo, ze se jedna o svétlé pivo, 32 % respondentli dokonce védélo, ze jde o desitku).

Kazdy osmy uz znal i jeho spravny nazev. (Effie 2010, [online])

8.2.1.4 Tabulka hodnoceni

PARDAL |1 2 3 4 5
Vhodnost | x
k CS

Kreativita | X

Nakladnost X

efektivita X

Spojeni se | X

znackou

tabulka 1 — hodnoceni kampané pivo Pardal

8.2.1.5 Hodnoceni a rozbor kampané

Na kampani Bud¢jovického Budvaru — piva Pardal hodnotim nejlépe vybornou myslenku,
ktera vyplyvala z promyslené strategie vhodné k cilové skuping. Zvolit pro propagaci no-
vého piva taktiku, pfi niz si samotni konzumenti piva (opinion leaders z kraje), mohou sa-
mi vybrat, jak nové pivo bude chutnat a jak se bude jmenovat, byla vyborna myslenka,
ktera k SuSkandé ptimo vybizela. Moznost interaktivity mezi vyrobcem a cilovou skupinou
hodnotim velmi kladng€. Dochazi ke skvélému propojeni konzumentii se znackou, budovani
si vztahu ke znacce. To vSe téz skvéle a samo vybizi ke vzniku Suskandy. Proto jsem pii
svém hodnoceni ptidélila zndmku 1- vybornou jak u hodnoceni vhodnosti k cilové skupiné,
tak Kreativit¢ a spojeni se znackou. Efektivitu jsem vyhodnotila téZ znamkou 1, jelikoz

podle vyzkumil byla kampan velmi Uspé$nd, jak jsem jiz uvedla v podkapitole 8.2.1.3,
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kdyz jesté pfed samotnou medializaci nového produktu m¢l Pardal vysoké povédomi o
znacce. Nakladnosti jsem ptidé€lila horSi znamku — 4, jelikoz jen uspotfadani eventii a prace

s ucastniky je finan¢né naroc¢né.

8.2.1.6 Shrnuti

Celkove hodnotim kampan vytvotfenou agenturou Kaspen, ktera vyuzila novych forem MK
jako spé&Snou. Myslim, ze kombinace novych forem MK — event marketingu a WOMM
byla vhodnou volbou, jak moderni formou v zakaznikovi probudit kladny vztah ke znacce,
Sifit dobré jméno a ukdzat, Ze se spolecnost neboji novych vyzev a vyboceni z klasickych
marketingovych klisé. Ukézalo se, Ze se o sv¢ zdkazniky zajimé a vénuje se jim, jejich pta-

nim i chutim, ¢imz i posiluje Svoji image.

8.3 Vyuziti viralniho marketingu znackou Kofola

8.3.1 Vanoc¢ni kampan Kofoly

Kofola v pfedvano¢nim a vano¢nim obdobi piedloniského roku uvedla na trh limitovanou
edici napoje Kofola se specialni skoticovou piichuti. Hlavnim prvkem internetové kampa-
né k propagaci tohoto produktu byl vano¢ni andilek. Tento andilek byl také hlavnim prv-
kem kampané vyuzivajici metody viralniho marketingu. Andilek byl ztvarnén na interne-

tovych pohlednicich, které si lidé mezi sebou posilali.

8.3.1.1 Propagace formou netradi¢nich marketingovych metod a cil

Hlavnim cilem virdlni kampané, kterd byla jako dopln€k kampané bézici v masmediich,
bylo zvysit navstévnost webovych stranek, atraktivitu znacky v obdobi pfedvanoénim a
vanoénim a pfipomenout zakazniktim klasickou vanoé¢ni tradici posilani vano¢nich po-
hlednic, ktera se pomalu vytraci. Kofola se rozhodla pro vyuziti sluzeb viralniho marketin-
gu vytvofenim zabavné variabilni vdnoc¢ni pohlednice, kterou si mezi sebou lidé budou

sami rozesilat.

8.3.1.2 ReSeni

Na webovych strankdch Kofoly byla vytvofena interaktivni webova prezentace, na které si

navstévnik mohl vytvofit animovanou, veselou vanoc¢ni pohlednici S vano¢nim andélic-
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kem, ktery odiikal pfijemci odesilatelem vepsany text. Tuto video-pohlednici Kofola s

vtipnym andé€lskym ptanim, si kazdy mohl sestavit podle svého vkusu (vzhled, dopln-

.....

8.3.1.3 Vysledek

Na stranky Kofola.cz pfislo celkem ptes milion navstévnikt. Pied startem on-line kampang
Kofoly méla internetova stranka denni navstévnost zhruba 5600 lidi. V poslednim tydnu se
denné na stejnou stranku divalo ptes 64000 uzivatelli, ktefi zde travili, z pivodni primérné

minuty, v priméru minut 7. Nartst navstévnosti tedy prekonal 1000%.
V Cesku a na Slovensku bylo poslano za obdobi Vanoc celkem 755 538 e-pohlednic.

Podle vyzkumu NetMonitoru, v jeden den rozhrani pro jeji rozesilani navstivilo 90 tisic
lidi. Jen pro srovnani: To je zhruba stejné, jako navstévnost webu reality show Vyvoleni s
masivni televizni kampani nebo denni navstévnost hlavni stranky Blesk.cz ¢i Novinky.cz.

(Asociace.biz 2008, [online])

8.3.1.4 Tabulka hodnoceni

KOFOLA |1 2 3 4 5
ANDEL

Vhodnost | x

k CS

Kreativita | x

Nakladnost X

efektivita X

Spojeni se X

znackou

tabulka 2 — hodnoceni vano¢niho viralu Kofoly

8.3.1.5 Hodnoceni a rozbor

U véano¢ni kampané Kofoly hodnotim vhodnost k cilové skupiné¢ zndmkou 1, jelikoz CS
jsou predevsim mladi lidé, ktefi holduji internetu. Internetova kampan je pro né dle mého

nazoru vhodnou volbou.
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Co se tyce kreativity, tu hodnotim téz znamkou vybornou, jelikoz napad vytvoieni aplika-
ce, ktera se da uzivatelem ptizptisobovat dle jeho vkusu je mnohokrat zajimavéjsi a laka-
vé&jsi nezli si napriklad za ucelem zvySeni povédomi o znacce jen prohlédnout reklamni
banner. Nakladnost hodnotim jako primérnou z diivodu nutnosti zprovoznéni a spravovani
interaktivni webové prezentace programatorem, coz je nakladné. Efektivitu hodnotim 1 —
vyborné, jelikoz kampan splnila cil nad o¢ekavani. Nartst navstévnosti webovych stranek
stoupl o 1000%. Spojeni se znackou jsem ohodnotila primérné, znamkou 3. Mohlo totiz
snadno dojit k prehlédnuti napt. loga Kofoly na pohlednici, jelikoZ se pfijemce sousttedil

spise na provedeni a formu e-pohlednice.

8.3.1.6 Shrnuti

Celkoveé hodnotim kampan kladné. Myslim, Ze je dobrym piikladem, jak se da vyuzit
kombinace moznosti internetu a virdlniho Sifeni, jeli napad a prostiedek k Sifeni dobie
zpracovan k tomu aby zaujal cilovou skupinu, coz u této kampané nepochybné byl. Tento

zpusob propagace dokazal zaujmout, zvysit atraktivitu znacky a byt efektivni.

8.4 Vyuziti e-marketingu a socialnich siti pivovarem Plzensky prazdroj

8.4.1 Facebookova aplikace Posli Plznicku

Plzensky prazdroj jako znacka piva, ktera je v CR zndma a oblibend ptfedevSim u starSich
generaci konzumentl piva, si dala za cil prostiednictvim netradi¢nich médii zasdhnout
mladsi cilovou skupinu konzumentd. ZvySit mezi nimi povédomi o zna¢ce, moznost pii-

hlasit se ke znacce a ziskat co nejvice fanouskl znacky na Facebooku.

8.4.1.1 Propagace formou netradi¢nich marketingovych metod a cil

Prostfednictvim netradi¢ni formy marketingové komunikace bylo cilem Pobavit mladé lidi
se zajmem o plzenské pivo, dat jim moznost piihlasit se k jejich znacce, umoznit interak-
tivni zabavu prostiednictvim aplikace. Zvysit tak zdjem mladych lidi o znacku a povzbudit

poveédomi o znacce.
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8.4.1.2 ReSeni

K dosazeni zvySeného zajmu o znacku, zapojeni a pobaveni spotiebitele a jeho piihlaseni
se ke znacce byla specialné zfizena Facebookova aplikace nazvana ,,Posli plznicku®. Jedna
se 0 interaktivni aplikaci, pomoci niz si uzivatelé socialni sit¢ Facebook mohou mezi sebou
na své profily virdlnim zpisobem posilat virtudlni Plzeniské pivo ve tfech riznych poda-

nich — lahvové pivo, pivo v plechovce, a cepované pivo ve skle.

8.4.1.3 Vysledek

Pocet stoupencti aplikace Posli Plznicku na Facebooku bylo 14 144 fanousku a 216 689
mési¢né aktivnich uzivatell. Prostfednictvim této aplikace zasahl Plzensky Prazdroj cel-
kem bezmala ptl milionu uzivatel, ktefi méli moznost vidét, Ze jejich ptatelé maji radi
tuto znaCku a Plzenské pivo, které rozesilaji na profily ostatnim. VétSina uzivateli ktefi
Plznicku na profil obdrzeli, ji nasledné nékomu dale poslala také. Posli Plzni¢ku byla dru-

ha nejvyuzivangjsi aplikace na Facebooku v Cesku. (Marketing&Media.cz, 2009, [online])

8.4.1.4 Tabulka hodnoceni

POSLI 1 2 3 4 5
PLZNICKU

Vhodnost X

k CS

Kreativita X

Nakladnost X

efektivita X

Spojeni se | X

znackou

tabulka 3 — hodnoceni aplikace ,,PoSli Plzni¢ku*

8.4.1.5 Hodnoceni a rozbor

Kampan Posli Plznicku dobie vyuzivd moznosti, které nabizi médium internet a socialni
sit’ Facebook. Vytvoteni interaktivni Facebookové aplikace na internetu, je vhodnym pii-

kladem, jak vyuzit k reklamnim G¢elim mista, kde se cilova skupina na internetu ve vol-
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ném cCase potkava, aby se zabavila. Aplikace Posli Plznicku, velmi dobrou a nenasilnou
formou propagace zvySuje povédomi o znacce i celkovou image. Obliba socidlnich siti i
pocet jejich uzivateli vzristd, proto hodnotim kampan spolecnosti Pilsner Urquell, ktera
tento trend zaznamenala a vyuzila velmi pozitivné. Aplikace i jeji umisténi bylo vhodné
k cilové skupiné — mladych lidi 18+ se zajmem o pivo, proto jsem vhodnost k cilové sku-

pin¢€ ohodnotila zndmkou 1.

Krativitu napadu jsem ohodnotila téZ vybornou, jelikoz si myslim, Ze zvoleni propagace
touto formou bylo vhodnéjsi a mnohem kreativnéjsi, nez vyuzit pro tuto cilovou skupinu

napfiklad klasickou formu tisténé reklamy.

Nékladnost jsem ohodnotila jako primérnou - znamkou 3, protoze vytvoreni této aplikace
bylo jisté z €asti finanén€ ndrocné — prace programatora a poplatky provozovateli Face-

booku mohou byt pomérné vysoké.

Efektivitu hodnotim znamkou 1, jelikoz pocty aktivnich uzivateli aplikace, ktefi se tak
setkdvaji a stotoziuji se znackou jsou dosti vysoké nato, aby byla dostatecné zasahnuta
cilovéa skupina. Spojeni se znackou hodnotim téz znamkou jedna, jelikoz aplikace vyuziva
Jiz v nazvu slangovy nazev pro plzeiiské pivo a zobrazuje pti posilani virtudlnich piv jejich
realnou podobu - lahve/plechovky/sklenice s logem, coz jasné evokuje spojeni se znackou

Pilsner Urquell.

8.4.1.6 Shrnuti

Aplikace Posli Plzni¢ku se ukazala byt velmi vhodnou k cilové skupiné (CS). Pouzivani
podobnych aplikaci v Cesku neni jesté ptili§ obvyklé, proto se pfi jejim zhotoveni zadava-
tel Pilsner Urquel mohl t&sit velkému zadjmu CS a hojnému vyuzivani aplikace uzivateli
socialni sit¢ Facebook. Myslim si, Ze uzivatele oslovila hlavné moZnost interaktivity a také
to, ze v Cesku je pivo oblibené, kdo by tedy odmitnul pozvani na ¢eské pivo od kamara-

da... ikdyzZ jen ve virtualni a neobvyklé podobé.

8.4.2 Vyzkumna dotaznikova sonda o aplikaci PoSli Plzni¢ku

Pro ovéfeni a moZnost porovnani vysledkli mého hodnoceni kampané Posli Plznicku
S nazory na tuto kampan jedinct cilové skupiny mladych lidi 18+ (18-25let) se zdjmem o
pivo, vyuzivajicich internet, jsem vytvofila pomoci internetového dotazniku mensi vy-
zkumnou sondu nazorl a postoji této cilové skupiny (dotaznik viz Ptiloha P1). Touto son-

dou jsem oslovila 90 respondentt cilové skupiny.
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8.4.2.1 Hpypotézy vyzkumu
Z dotazovaného vzorku 90-ti respondentl je 50% uzivatell socidlni sité Facebook.

Dalsimi hypotézami jsou v podstaté znamky mého hodnoceni aplikace, uvedené v tabulce
3 (viz podkapitola 8.4.1.4), které srovnavanim s vysledky vyzkumu vyvracim nebo potvr-

Zuji.
8.4.2.2 Otazky

Pomoci internetového dotazniku jsem se 90ti respondentl zvolené cilové skupiny dotazo-
vala na téchto 8 otazek: Jste uzivatelem socialni sité Facebook? Setkali jste se na Faceboo-
ku s aplikaci "Posli Plznicku"? Poslali jste nékdy nebo obdrzeli na sviij profil Plzni¢ku?
Jak se Vam aplikace Posli Plzni¢ku libi? Jak hodnotite kreativitu napadu? Myslite si, ze
tato forma propagace je vhodna k cilové skupin€? Myslite si, Ze tato forma propagace byla

finan¢né nakladna? Spojili jste si aplikaci Posli Plzni¢ku se znackou piva Pilsner Urquell?
8.4.2.3 Vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu byly nasledujici:

Z 90ti oslovenych respondentt cilové skupiny je 85 respondentti (94%) uzivateli socialni
sit¢ Facebook, coz vyvraci mou hypotézu a z ¢ehoz vyplyva jak oblibend je socidlni sit’

Facebook mezi mladymi lidmi ve véku 18-25 let.

Z téchto 85ti respondentti — uzivatelli Facebooku, se:
- 80% z nich setkalo s aplikaci Posli Plzni¢ku.
- 65% z nich aktivn¢ aplikace Posli Plznicku na svém profilu pouzilo.

- kreativitu napadu vyuZiti tohoto typu aplikace na Facebooku k propagaci ohodnotilo nej-
vice respondentl kladné, a to zndmkou 1 (29%) a 2 (34%).

- vhodnost této formy propagace k cilové skupin€é ohodnotilo nejvice respondentii kladné,

znamkou 1 (36%) a 2 (40%).

- finan¢ni ndkladnost propagace hodnotilo nejvice respondentli jako malo nakladnou,

znamkou 1 (55%) a 2 (27%).
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- spojeni aplikace se znaCkou Pilsner Urquell hodnotilo nejvice respondentt (65%) znam-

kou 1 (tzn. spojili si se znackou).

8.4.2.4 KomentdF a porovnani vysledkit analyzy s mym hodnocenim

U hodnoceni vhodnosti propagace formou Facebookové aplikace Posli Plznicku byl vysle-
dek mij i cilové skupiny téméf shodny, tedy potvrdil mé hodnoceni. Ja jsem vhodnost
ohodnotila znamkou 1, nejvétsi procento CS téz znamkou 1 (36%) a 2 (40%) z ¢ehoz vy-
vozuji, ze aplikace Posli Plznicku byla vhodnou formou propagace piva Pilsner Urquell

pro zvolenou CS.

Kreativitu napadu hodnotim téz jako zdafilou pro CS, jelikoZ jsem ji ja i dotazovani shod-

né ohodnotili vyborn¢ — znamkami 1 (dotazovani pak znamkami 1-29%, 2-34%).

Finan¢ni nakladnost tohoto typu propagace ohodnotilo nejvice respondentii zndmkami 1 a
2, ja pak zndmkou 3. Z ¢ehoz vyplyva, Ze primérné tuto aplikaci CS hodnoti jako ne piili§

nakladnou formu propagace.

Spojeni se znac¢kou se u této formy propagace povedlo vyborné, coz potvrzuje shodné hod-
noceni znamkou 1 ode mé 1 od dotazovanych respondentii, jichz 65% ptidé€lilo spojeni se

znackou téz vybornou.

8.4.2.5 Shrnuti

Témét u vSech polozek hodnoceni kampané Posli Plznicku vysledky vyzkumné sondy po-
tvrdily mé hodnoceni kampang¢, s rozdilem maximaln¢ +/- o jednu znadmku, z ¢ehoz vyply-
va, Ze hypotézy, kterymi byly samotné znimky mého hodnoceni kampan¢ v tabulce 8.4.1.4

,vyvraceny nebyly.

Dalsi hypotéza - z dotazovaného vzorku 90-ti respondentli je 50% uZivateli socialni sité

Facebook byla vyvracena.

8.5 Zavér hodnoceni a analyzy kampani

U v8ech popisovanych kampani bylo k propagaci vyuzito n€které z novych forem marke-
tingové komunikace. At uz e-marketingu, socidlnich siti, event marketingu, viralniho mar-

ketingu nebo word of mouth marketingu. VSechny tyto kampané¢, ackoliv je kazda zaméte-
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na na jiny produkt a jinou cilovou skupinu, se propagaci novou formou marketingové ko-
munikace snazi 0 zapojeni recipientl, tedy umoznuji rizné formy interaktivity, ktera je
jednim z hlavnich prvkt novych forem marketingové komunikace, a tyto nové formy odli-
Suje od klasickych forem propagace. Tyto kampané, které vyuzivaji novych forem MK,
propaguji své vyrobky ¢i sluzby nenasilnou formou, kterou chtéji zaroven recipienty poba-
vit, nebo vtahnout do dé&je. Hlavni myslenky kampani jsou velmi kreativni. VSechny zvo-
lené kampan¢ popisované v praktické ¢asti prace, byly ve vysledku uspésné a efektivni,
¢imz jsem chtéla poukazat na to, ze pokud se propagace novymi formami MK ujmou pro-
fesionalové — profesionalni agentury, vyuziti nékteré z novych forem propagace mize pti-
nést s menSimi naklady vétsi uzitek, nez kdyby bylo vyuzito klasickych forem propagace,
které jsou jiz vetejnosti znamé, mnohdy piehlizené. V dne$ni dob¢, kdy nékteré spole¢nos-
ti zasahla ekonomicka recese, by jisté tyto spolecnosti piivitaly vysokou efektivitu propa-
gacni kampané s vynaloZenim menS$ich finan¢nich prostfedki. Pfi tvorbé kampané uZzivaji-
ci kreativity bych doporucila vénovat pozornost tomu, aby kreativita nepfesahla konec¢ny
efekt, tzn., aby naptiklad napaditost sd€éleni nebylo na tikor zapamatovatelnosti a vnimani

toho, co vlastné samotna kampan propaguje.
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9 ZAVER

formy marketingové komunikace a vyviji se i samotni zakaznici a pfijemci vSech reklam-
nich sdé¢leni, jakozZ i v§eobecné cela spolenost. Velky vliv na marketingové komunikace,
jakoz i na jiné obory a na celou spolec¢nost ma rozvoj a zvySovani poc¢tu uzivateli novych
technologii, médii a pfedevsim internetu, coz jsem v praci pro nazornost dolozila i vysled-
ky statistik. Lidé také zacCinaji byt piesyceni nékterymi klasickymi formami propagace,
zacinaji je prehlizet a stavaji se vi¢i nim imunni, na coz jsem také v praci poukdzala zjis-
ténymi vysledky vyzkumu Cesi a reklama v roce 2010.

Vsechny tyto vlivy nelze ptehlizet, je tfeba, aby se v marketingové komunikaci neustéle
hledalo novych cest a moznosti, jak zaujmout, ¢im na sebe ziskat pozornost, jak komuni-
kovat, odlisovat se od konkurence a tim zvySovat prodej, zisk, povédomi o znacce nebo

celkovou image.

Vznikaji nové formy marketingové komunikace, tzv. trendy, které jsou jak odrazem doby a
spole¢nosti. Tyto trendy jsem popsala v teoretické Casti prace. Poukazala jsem na jejich
podstatu, hlavni vyhody a nevyhody a polemizovala nad jejich moznym umisténim
vV marketingovém komunika¢nim mixu, ¢imz jsem splnila jeden z cilii prace. Da se fici, ze
tyto nové trendy by mohly rozsitit stdvajici marketingovy komunika¢ni mix a to bud’to
zapasovanim se do stavajicich slozek komunikacniho mixu, nebo vytvofenim nové samo-
statné slozky, ktera by tyto trendy obsahovala, kazdopadné jsem toho ndzoru, ze tyto tren-

dy do komunika¢niho mixu patfi.

Zajimalo mne, zda vlibec a kam tyto trendy umistuji do komunikac¢niho mixu odbornici
v odbornych publikacich. Provedla jsem resSerSi odborné literatury, vybrala jsem nékolik
znamych publikaci, které se v teoretické Casti obsahu marketingovému komunika¢nimu
mix vénuji. Zjistila jsem, ze ncktefi autofi vybranych odbornych publikaci jiz tyto nové
trendy do komunikaéniho mixu zafazuji, coz vyvratilo mou stanovenou hypotézu a splnilo

dalsi cil prace.

V praktické ¢asti jsem se vénovala popisu, analyze a hodnoceni vybranych kampani. Vy-
brala jsem tii znamé kampané, které k propagaci vyrobkli vyuzily n€kterou z novych forem
MK nebo kombinaci téchto forem, ¢imZ jsem poukazala na to, ze kdyZ se tyto nové formy
vhodné& aplikuji, mize byt propagace jimi velmi efektivni. Tyto kampané jsem dle stano-

venych kritérii ohodnotila a okomentovala. K tomu, abych si ovétila mé hodnoceni a spini-
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la dalsi cil prace, jsem u jedné kampané vyuZzivajici propagaci pomoci e-marketingu a so-
cialnich siti, a to kampané pivovaru Pilsner Urquell ,,Posli Plznicku* vytvoftila prizkum-
nou dotaznikovou sondu, pomoci niz jsem zjisStovala ndzory na tuto kampan u uréené cilo-
vé skupiny. Prvni hypotéza této prizkumné sondy byla vyvracena. Mé hodnoceni této
kampané bylo ve vSech bodech témét shodné s hodnocenim vyplyvajicim z vysledku pri-
zkumné sondy, coz nevyvratilo dalsi mé hypotézy, kterymi byly samotné znamky mého

hodnoceni kampang.

U vytvafeni kampani vyuzivajicich novych forem komunikace, bych doporudila vyuzit
sluzeb specializovanych komunika¢nich agentur, které jiz s aplikaci maji zkusSenosti a které

V posledni dob€ u nas vznikaji.

VétSina popisovanych novych forem marketingové komunikace na rozdil od forem klasic-
kych vyuziva interaktivity a hojnou davku kreativity. Myslim, Ze pravé v interaktivité je
budoucnost. Obliba pasivni propagace je jiz zastarala, lidé jsou na ni zvykli a jsou zvykli ji
1 prehlizet. Zatimco interaktivni reklama, napfiklad na socidlnich sitich na internetu, nebo
na eventech ¢i vyuZitim guerillového nebo virdlniho marketingu je n€¢im novym. Nécim,
co nas je schopné svou neobvyklosti, kurazi a neoticlosti oslovit a pfimét k povSimnuti
piipadné zapojeni se do Sifeni samotného sdéleni. Aktivitami, kdy je sam recipient zapojen
do marketingové komunikace naptiklad moznosti personifikace reklamniho sdéleni, nebo

moznosti okamzité reakce na ptijimané sdéleni se vyrazné podporuje budovani vztahu ke

znacce a znacky si takto vytvari silnou image a povédomi.

Myslim si, Ze moderni firmy by dnes mély vyuZzivat vSech moznosti jak prohloubit image a
vztah se svym stavajicim ¢i potenciondlnim zakaznikem. Dnes, kdy konkurence stale na-
rusta, neni dulezité umét jen néco nékomu néjakym zptisobem prodat. Myslim, ze moderni
firmy by mély utvaret na zakladé pevné stanovenych cilii celkovou integrovanou strategii
komunikace a propagace. Vytvaret a udrzovat se V povédomi svych zakaznikt, mit korpo-
ratni image a davat najevo Ze firma jde s dobou.

Marketéii by méli byt ti, kteti se novymi trendy nejen tidi, ale ktefi je i sami vytvareji, jeli-
koz nejvétsi uspéch ma ten, kdo s né€im novym a neobvyklym ptijde jako prvni. Proto si
myslim, ze kazdy, kdo se vénuje oboru marketingové komunikace, by mél nové a aktudlni
trendy v oboru znat a snazit se je aplikovat, pfizptisobovat, vylepSovat a zdokonalovat aby

jejich uZivani v praxi bylo co nejefektivnéjsi a pfineslo pozadovany vysledek.
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Jsem toho ndzoru, ze trendy v komunika¢nim mixu nepochybné maji své misto. At uz no-
vych forem marketingové komunikace vyuzijeme jako doplngk stavajicich slozek komuni-
ka¢niho mixu, nebo pro propagaci produkti samostatné, meli bychom vzdy zvazit vhod-
nost uziti téchto forem ke znacce, zvazit mozné pozitivni i negativni dopady na pozici na

trhu a image.

Vypracovavani bakalaiské prace na téma nové formy MK a jejich misto v komunika¢nim
mixu pro mne bylo pfinosem. ProSla jsem mnoho odbornych ¢lankt i publikaci, pfecetla
jsem si mnoho ndzord odbornikii na toto téma, ¢imz jsem si rozsifila obzory a znalosti
v oboru. Myslim, Ze téma prace je velmi obsahlé a bylo by mozné dale se mu vénovat a

také ho aktualizovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Odborna literatura

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. vydani. Brno: Computer Press 2008.
ISBN 80-251-1041-9

FREY, Petr. Maktetingové komunikace: to nejlepsi z novych trendii.2. Rozsitené¢ vydani.
Praha: Management Press 2008. ISBN 978-80-7261-160-7

FREY, Petr. Marketingova komunikace - nové trendy a jejich vyuziti. Praha: Management
Press 2005. ISBN 80-7261-129-1

HUGES, Mark. Buzzmarketing, Praha: Management press 2006. ISBN 80-7261-153-4

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, Strategie a trendy. Praha: Grada
Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8

KASHANI, Kamran. Pro¢ uz neplati tradicni marketing, Brno: Computer press 2007.
ISBN 978-80-251-1536-7

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada
publishing 2007. ISBN 978-80-247-1359-5

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera — jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha:
Management press 2000. ISBN 80-7261-010-4

KOTLER, Philip, a kol Marketing v pohybu, novy pristup K zisku, ristu a obnové, Praha:
Management press 2007, ISBN 978-80-7261-161-4

LEVINSON, J.Conrad. 50 zlatych pravidel ofenzivniho marketingu.Praha: Management
Press 1996. ISBN 80-85603-96-9

LEVINSON, Jay Condrad. Guerilla marketing: Nejucinnéjsi a financné nendrocny marke-
ting. Brno: Computer press 2009. ISBN 978-80-251-2472-7

PAVLU, Dusan a kol. Marketingové komunikace a jejich nové formy. Zlin: Univerzita
Tomase Bati ve Zlin¢ 2009. ISBN 978-80-7318-830-6

PELSMACKER, Patrick a kol. Marketingovi komunikace. Praha: Grada publishing 2003.
ISBN 80-247-0254-1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. [U&ebni texty vysokych $kol] Zlin: Univerzita
Tomase Bati ve Zlin¢ 2003. ISBN 8073181401

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada pub-
lishing 2008. ISBN 978-247-2721-9

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 3. Rozsifené vydani. Praha: Grada
publishing 2007. ISBN 978-80-247-2496-5

VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Reklama, jak délat reklamu 2. Aktualizované vydani.
Praha: Grada publishing 2007. ISBN 978-80-247-2001-2

ZYMAN, Sergio, BROOT, Armin. Konec reklamy jak jsme ji dosud znali, S. Zyman, Pra-
ha: Management Press 2004. ISBN 80-7261-107-0

Ostatni zdroje

vvvvvv

c2007 [cit.2010-4-12]. Dostupné z http://www.asociace.biz/novinky-kofola-online-

kampan.htm

BOHUNEK, Miroslav. Emarketing — zaujmi, prodej a neboj se. [online]. c2007 [cit. 2010-
4-3]. Dostupné z: <http://www.trendmarketing.inhed.cz/e-marketing>

BROZ, Frantisek. Kreativni reklama. [online]. ¢2008 [cit. 2010-3-28]. Dostupné z:
<http://www.m-journal.cz/cs/kreativni-reklama>

CEPOVA, Hana. Kterak vyzrdt na event. [onling]. ¢2008 [cit. 2010-4-20]. Dostupné
z:http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=355122

Cesi a reklama v roce 2010, Praha: Ceska marketingova spoleénost, 2010. [prezentace]

CSU. Telekomunikacni a internetova infrastruktura. [online]. ¢2010 [cit.2010-3-23]. Do-
stupné Z:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/telekomunikacni_a_internetova_infrastruktura>

DVORAK, Ales. Stvoreni Parddla. [online]. c2006 [cit.2010-4-12]. Dostupné z
http://www.pardal.cz/stvoreni-piva-pardal/

EFFIE. Effie awards. [online]. c2010 [cit 2010-4-1]. Dostupné z: < http://www.effie.cz/>


http://www.asociace.biz/novinky-kofola-online-kampan.htm
http://www.asociace.biz/novinky-kofola-online-kampan.htm
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=355122
http://www.pardal.cz/stvoreni-piva-pardal/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

FINTA, Michal. Gurilla marketing neboli partyzanska propagace. [online]. ¢2009 [cit.
2010-4-1]. Dostupné z <http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-
partyzanska-propagace>

FREY, Petr. Webblog o novych trendech v marketingové komunikaci. [online]. c2010 [cit.
2010-3-30]. Dostupné z <http//www.novetrendy.cz/index.php>

KAFKA, Dan. Server pro direct a digital marketing. [online]. ¢c2010 [cit.2010-4-1]. Do-
stupné z: http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/marketing-na-facebooku-tipy-triky-
a-fakta-o-nejpopularnejsi-socialni-siti-dneska

KOTYZOVA, Pavla. Definice a ramec podpory prodeje [vyukova prezentace]. UTB 2010

KRUTIS, Michal. Cesky internetovy marketing a online reklama. [online]. c2009
[cit.2010-4-1]. Dostupné z <http:www.krutis.com>

MARKETING JOURNAL. Marketingova scéna. [online]. c2008 [cit. 2010-4-10]. Dostup-
né z: [http://www.m-journal.cz/cs/marketing/marketingova-scena>

MARKETINGaMEDIA.CZ. Jak snadno lze mérit efekt socidalnich siti [online]. c2009
[cit.2010-4-2]. Dostupné z < http://mam.ihned.cz/c1-38450230-jak-snadno-Ize-merit-efekt-

socialnich-siti>

OUTBREAK. Prvni Word of mouth marketingovd poradenska firma a agentura. [online].
c2007 [cit.2010-4-1] Dostupné z <http://www.outbreak.biz>

PODLESAK, Petr. Word of mouth komunikace [vyukova prezentace]. UTB 2010

POSPISILOVA, Iva. PFijela k ndm roadshow. [online]. c2010 [cit.2010-4-2]. Dostupné z
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php>

SBIRKA ZAKONU. Zikon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 ve znéni pozdéjsich predpisii
Sb138/2002 Sh. [online] c2010 [cit. 2010-4-10]. Dostupné z
<http://lwww.sagit.cz/pages/shirkatxt.asp?zdroj=sb02138&cd=76&typ=r>

STRATEGIE.CZ Product placement ceka na podpis prezidenta. [online]. c2010 [cit.2010-

4-23] Dostupné z <http://www.strategie.cz>

TICHA, Eva. Piivab facebookové Septandy. [online]. ¢2010 [cit.2010-4-2]. Dostupné z
http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=462442


http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/marketing-na-facebooku-tipy-triky-a-fakta-o-nejpopularnejsi-socialni-siti-dneska
http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/marketing-na-facebooku-tipy-triky-a-fakta-o-nejpopularnejsi-socialni-siti-dneska
http://mam.ihned.cz/c1-38450230-jak-snadno-lze-merit-efekt-socialnich-siti
http://mam.ihned.cz/c1-38450230-jak-snadno-lze-merit-efekt-socialnich-siti
http://www.outbreak.biz/
http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=462442

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

GM Guerilla marketing

VM Viralni marketing.

PP Product placement

CS Cilova skupina

MK Marketingova komunikace

WOMM  Word of mouth marketing



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

SEZNAM OBRAZKU
obrazek 1 — ¢lenéni e-MarketiNQU ..........cccuoiiiiiiiiiii i 31
obrazek 2 — bannerova reklama na FACEDOOKU ......vveeieieee e 40

obrazek 3 — guerillova kampan spole¢nosti Vodafone...........c.ccceveeiiiiiiiiiiiiiin i, 52



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

SEZNAM GRAFU A TABULEK

graf 1 — vyvoj piesycenosti reklamou v klasickych masmédiich ...........cccovvvviiiieiniinnnne. 28
graf 2 — uzivatelé internettl VCR ........c..coeuevveceeiereeeeeeeseceeetes et eseeee s 30
graf 3 — vyvoj piesycenosti reklamou na internetu ..........vevvvvveiriiresiiresiiee e e sieeesieee e 33
graf 4 — aktivni SIM Karty v CR .....c.ovovieeeeieceeieseceee ettt en e 36
graf 5 — poet uzivatelll facebookul V ECR ........coovivoveeeeieeceeieeee et 39
tabulka 1 — hodnoceni kampang pivo Pardal .............cccoeviiiiiiiiiiiiic e 61
tabulka 2 — hodnoceni vanoéniho virdlu Kofoly.........ccccovviiiiiiiiiiici e 63

tabulka 3 — hodnoceni aplikace ,,PoSli P1zniCKu® ..........cccveiiiieiiiie e 65



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

79

SEZNAM PRILOH

Piiloha P I - dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Jste uzivatelem socialni sité Facebook?

D ano, jsem uiivatelem Facebooku

ne, nejsem uzivatelelm Facebooku
Djsem uZivatel jiné socialni sité
O nejsem uZivatelem Zadné socialni sité

lell.ﬁG‘lllllllt.ll.l+—
2. Setlsali jste se na Facebooku s aplikaci "POSLI
PLZHICKU"?
(e

{lnngevmnnei:lﬂu}—
3. Poslali jste nékdy nebo obdrzeli na svij profil
Plznicku?
(o)

{mu:ewnnueu:bl}—

4. Jak se Vam aplikace POSLI PLZNICKU LiBi?
(hodnot'te jako znamkovani ve $kole 1=libi, 5=
nelibi)

LR

5. Jak hodnotite kreativitu napadu (vyuzit k
propagaci piva Facebookovou aplikaci typu POSLI
PLZHNICKU) [opét hodnoceni jako ve $kole
1=kreativni, 5= nekreativni]

LEOME

6. Myslite si, ze tato forma propagace je vhodna k
cilové skupiné (mladi lidé 18+ se zajmem o pivo)
[1= vhodna, 5= nevhodna]

LRIGIME |

InMET NN W © i }—

7. Myslite si, ze tato forma propagace byla
finanéné nakladna? (1=malo nakladna, 5= prilis
nakladna)

LEOME

INMET NN :h:bl}—

8. Spojili jste si aplikaci POSLI PLZNICKU se
znackou piva PILSHER URQUELL ? (1= spojili, 5=
nespojili)

G G I G Gl




