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RESUME

Tato diplomova prace pojednava o problematice ntiag@vého
komunikaniho mixu a jeho tvorbve firmg.

Cilem prace bylo analyzovat stavajici komugikamix ve firmg Evropska
databanka a. s. a navrhnout jeho moZzna vylepSeni.

Prace vychazi z informaci poskytnutych firmou Ewlapdatabanka a

z odborné literatury. NavrieSeni je pak vysledkem aplikace teoretickych
znalosti autorky diplomové prace do praxe.

Uvod préce se zabyva charakteristikou firmy a apdkeré fisobi na podobu
jejiho komunik&niho mixu a teoreticky definuje komunii@ mix a jeho
nastroje. Zagr se pak zabyva samotnou analyzou mixu vedianeho
vylepSenim.

VlastnitreSeni pak obsahuje konkrétni aplikovatelné nakteyé by firma
mohla pouzit, a které by pro ni mohly byt ungm pinosem.
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SUMMARY

This Diploma Thesis deals with marketing commundgamix and its creation
in firm.

The aim of the diploma thesis was to analyse ctigemmunication mix in a
company Evropska databanka Corp. and to proposept®vement.

Thesis complies information obtained from the conypand from technical
literature. Proposal of improvement of communiaatioix is a result of
implementation of teoretical knowladge in practice.

Introductory part of thesis describes charactesstif the company and aspects
that affect its communication mix. The followingagter interprets teoretical
data and instruments of communication mix. Thel fozat deals with analysis
of existing mix in the firm and seeks suitable ioy@ments.

The solution part contains concrete applicable gsafs, that could be used by
this firm and that could be very benefical for tmmpany.
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UvoD

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marggevého

komunikaniho mixu, jeho tvorbou a podobou ve firméch.

Cilem je analyzovat stavajici komuniké mix ve firmg¢ Evropska databanka
a.s. a navrhnout jisté zmy, které by mohly vést k zefektivmi jeji
marketingové komunikace.

Prace je rozélena do pti tématickych kapitol a to: charakteristika firreypB,
teoreticka vychodiska pro komunikd mix firmy, analyza marketingove
komunikace firmy EDB, identifikovani pith komunikace z hlediska cilovych
segment firmy a navrh doporéeni pro komunikéni strategii a mix firmy.
Prvni kapitola se zabyvd samotnou firmou Evropsitalthnka. Tato kapitola
by méla poskytnout dostatek informaci, abgtn& vytvoril obrazek o tom,
kdo vlastr tato firmy je. Proto se zde nachazi Udaje ogjajiosti, historii, o
produktech, které svym zakazfitk nabizi a také o partnerech, se kterymi
EDB kooperuje.

Druha kapitola je #novana teorii, ze které autorka vychagitporb¢ viastniho
feSeni. Tatéast obsahuje vSechny peibné informace, pro pochopeni podstaty
tvorby a fungovani komunikaiho mixu a jeho nastnbj Dale jsou zde
uvedeny faktory, které maji na komunitk&mix vliv, typy komunik&nich
strategii a zfisoby stanovovani rozp. V druhécasti kapitoly jsou detaith
popsany jednotlivé nastroje komunikého mixu. Nachazeji se zde obecné
definice €chto nastraj, jejich cile, typy, média, ktera vyuzivajigreni
acinnosti apod.

Ve treti kapitole je analyzovan stavajici komurikiamix firmy Evropska
databanka a. s. Pro plné pochopenigibmarketingové komunikace jsou zde
definovany aspekty, které vysledny mix owiiyi, jako napiklad nabizeny
produkt, cilova skupina, Zivotni cyklus prodiuktaze prodejniho procesu a
rozpaiet na komunikaci. Z&y této kapitoly je ¥novan rozpoétu a zgisoby
jeho stanoveni v dané figm

Cilemctvrté kapitoly je identifikovat péeby marketingové komunikace

z hlediska cilovych segmeéntle zde charakterizovana cilova skupina firmy,
jeji potreby a pozadavky na dané produkty. Vzhledegnka Gdafim je
komunikani mix upraven do vhodné podoby. Aby komunikacehks
zmirgnou cilovou skupinu, musi se pro¥ada mistech, kde se tato cilova
skupina pohybuje. Tyto mista jsou v této kapitale&tdefinovana.

Posledni a nejdezitéjSi cast diplomoveé prace je pata kapitola, kde je uveden
vlastnimieSeni problému. Toti@Seni je vysledkem aplikace teoretickych
znalosti autorky diplomové prace do praxe.

Tatoc¢ast by ngla byt pro firmu EDB nejfinosrjSi. Jsou zde navrhy, jak by se
jednotlivé nastroje komunikaiho mixu daly upravit tak, aby se zvysSila jejich
efektivnost. Tyto ndvrhy nejsou a nemaji byt kotikstavajiciho
komunika&niho mixu a strategie firmy. Jde spiSe o jiny pdhia \&c, ktery by
do firmy mohl vnést novou inspiraci.

Navrhy jsoureSeny tak, aby byly v praxi pouZzitelné a nebyi§igpnakladné.



1. Charakteristika firmy Evropsk& Databanka

V uvodni kapitole bude stén¢ charakterizovana firma Evropské databanka
a.s., 0 niz cela prace pojednavéelgém této kapitoly je stmé vyloZit dtend,
¢im se tato firma zabyva, jaké ma produkty a dal&irmace dlezité pro
pochopeni podstaty fungovani firmy, které davaiady podols jejiho
komunikaniho mixu.

Cela kapitola je dalglenéna doc¢tyt podkapitol. V prvni z nich se dovime kdo
vlastre Evropska Databanka jetan se zabyva. Druha geti podkapitola je
vénovana historii firmy a jejim produldn a posledni kooperujicim firmam.

1.1 Kdo je Evropska databanka

Evropska Databanka nebo také EDB byla zaloZzenaes1891. Je to
soukroma informéni a marketingova agentura, jeji hlairinosti je
zpracovani a prezentace informacieskych firméach a to jak €eské
republice tak v zahra#ii

EDB pomaha firmam v kontaktu s cilovymi skupinadudavatelii
obchodnimi partnery. Hlavnim cilem je zvidit&hh obchodnich informaci o
klientech.

1.2 Historie firmy

Firma byla v roce 1991 zaloZena jako spotest s rdenim omezenym, v roce
1992 byla vytveena informani telefonni linka, na které byly poskytovany
informace o firméach a sluzbach na Gze&taskoslovenska. Tato linkadha
velky usggch, v roce 1995 byl zaznamenén rekordriigbdelefonél a to deset
tisic telefonai za den. EDB zédna spolupracovat s Evropskou komisi a
rozSkuje nabidku o poskytovani reSerSi o zahaiich firmach.

V roce 1998 se mi pravni forma firmy ze spalaosti s réenim omezenym
na akciovou spolmost. Vytv&i se informani server, na kterém jsou
prezentovany klientské firmy a ktery se v roce 26¥a nejnav8vovargjSim
serverenCeské republiky v oblasti Ekonomika a finance.

V roce 2003 se spousti serverdmeckeé a anglické jazykove verzi, coz
umoziuje klientim, aby byli kontaktovani zahramimi firmami. EDB
navazuje kooperaci s&sty a obcemi, v roce 2004 je do tohoto projektu
zapojeno 250 gstskych a obecnich serieie stejném roce se spousti
spoluprace se serverem Europages.com, tato spoéupndoiuje vyhledavat i
zahranéni firmy.

EDB se snaZi stale zkvaldvat své sluzby, proto je v roce 2005 nabidka fluze
rozStena o dalSi dva produkty a to o zasilani profilgeanseznari firem
klientim a o vydavani informaci&eskych firmach na CD v anglickém a
némeckém jazyce pro zahrani firmy.

Sluzby se rozgiji i nadale, v roce 2007 jsou spirst dva nové internetové
portaly, nabidkovy a poptavkovy portal, kde névaici napisi, co shani, nebo
nabizeji a firmy se jim samy ozvou.



Navsgvnost servar EDB stoupa a v roce 2008gsahla 520.000 na¥snika
za nesic. Také se spousti nové produkty jako EDB IntelMedia, kde jsou
pro zakazniky zpracovavany bannerové kampaebo EDB Click, ktery
klientim umo#iuje tiskovou reklamu na vice nez tisteskych portalech.

V souwsasné dob sidli firma v Brré a ma 45 pobgek po cel& eské republice*

1.3 Produkty firmy

Firma EDB v sotiasné dob nabizi osm hlavnich produitkteré jsou
charakterizovany v nasledujicim textu

Telefonicka informani sluzba

EDB provozujeit informacni linky. Pevnou linku 14000 a linku 1188,
kterd je provozovana v mobilni siti O2. Nahto linkach mohou
volajici ziskat informace o firmach registrovanyckDB. Na tyto
linky volaji zdkaznici, kt& znaji jméno firmy a péebuji ziskat
kontaktni informace, nebo lze pozadatiildpd o kontaktni informace
vSech firem podnikajicich v &itém oboru a to jak celorepubliké&vak
V urcitém regionuwi meéste.

EDB zavedla jako prvni firma&eské republice inforngai linku
vyuZzivajici pgitacovy program Skype, na kterou mohou zakaznici
volat ze svého pidtace zcela zdarma.

Informatni portal na internetu www.edb.cz

Na €chto strankach se nalézaji informace o vice ne2008firmach a
jejich aktualnich nabidkach. Dale jsou zde inforenagoptavkach

z Ceské republiky i zahratiia kontaktni Gdaje v3ech firem. Je zde
vytvoien velice jednoduchy a efektivni systém vyhledaviéery
usnadiuje ziskavani informaci.

Rozsah fistupnych sluzeb se liSi podle toho, zda se jedna o
registrované klientyi neklienty.

Klienti na strankach prezentuji své kontaktni Udpjacovni zarreni a
jejich stranka je graficky upravena. Klienti mohziskavat informace
jak o klientech tak o neklientech. V posledni ¢élblgla k prezentaci
firem piidana mapa, kde si klienti mohou sami aZngrodejnuci sidlo
firmy.

Neklienti mohou no¥ na webu zdarma zigjnit své kontaktni
informace a zagteni, jejich stranka vSak neni graficky upravena a
nachazeji se na ni dopdani na konkurenty, kiejsou klienty.
Neklienti mohou ziskat informace pouze o dalSidklieetech,
vyhledavd je najde pouze podle jména, nikoliv podle jejiemeieni.
Navic nemaji fistup ke klientskym a servisnim sluzbam.

1http://WWW.edb.cz/Prezentace/CZ/C edb/C_edb.htm




Poptavkova a nabidkova sluzba

Tyto sluzby spadaji pod internetové stranky www.erb

Pomoci poptavkoveé sluzby firmy hledaji vyrolicelodavatele a jsou
znazorrny na stranceww.poptavka.netFirmy zadaji poptavané
zbozi¢i sluzby a firmy, které tyto produkty nabizeji,jse samy
ozvou. Tato sluzba je bezplatna.

Nabidkova sluzba je pouze pro registrované kliehitgde mohou
zvaejiiovat své nabidkyi oznadmeni o slevach aanych prodejnich
akcich. Tyto nabidky jsou zkgnény jak na stranceww.nabidka.net
tak na profilu firmy na strdnkach EDB.V rdmci spmiéice s klienty,
mohou tuto sluzbu firmy Sestkrattr@ vyuzit bezplaté. Tato sluzba je
navic propojena s internetovym vyhledésa Google.

Marketingové reSerSe

Tato sluzba je pouze pro klienty a je bezplatna.

Klienti zadaji poZadavky na &ity soubor informaci, ktery céji ziskat
pro svou marketingovou praci. Vypracuji profil pateélnich
zékaznik a zaSlou ho e-mailem na pcka EDB, kde zkuSeny
pracovnik vypracuje databazi odpovidajicich fireppaadovany
soubor informaci a e-mailem ho zaSl€tzadavateli.

Zahranéni obchodni filezitosti

V ramci tohoto projektu maji klienti moznost pretmrat profil své

firmy, nabidky a poptavky vémeckémci anglickém jazyce na
strankachwww.edb.eu Tento projekt tak nabizi moznost spoluprace se
zahranénimi firmami.

CD s databazi firem Evropské databanky

Toto CD je vhodné pro off-line marketingovou prashoziuje

efektivni a snadné vyhledavani firem mnotznymi zpisoby.
Vyhledavat Ize podle nazvu, &tivého slova v textu, pravni formy,
poctu zangstnand, obratu, pomoci indéxa nebo kombinaci vSech
téchto zmisohi.

Toto CD umo#uje veSkeré marketingove funkce od hledani firem az
po tisk nebo export dat.

EDB e-shopy

Tento program slouzi k efektivni propagaci inteongth obchod
klienti. Prezentace firmy na strankach EDB je dépéno gimy odkaz
na tento obchod,éetns specialniho vyhledava e-shop.



- EDB click
EDB click slouZi k dinné reklang klientit EDB na internetu. Jedna se o
indexovani nadzvu a Kidvych slov, ktera si @f sam klient, na 406
nejvyznamgjSich portalech ¥eské republice. Zobrazeni reklamy je na
internetu zcela zdarma, klient plati pouze pokudai2l ,klikne* na
dany odkaz a tim navstivi profil klienta na strastk&DB.

- EDB Internet Media
Jedna se odinnou bannerovnou reklamu. V bannerech jsou jidir
nazvu, uvedeny kibvé informace, které si vybere sam klient. Tim je
tato bannerova kampaelmi dol¥e zacilena na koncového zakaznika.
| u Internet Media plati zakaznik pouze za uzietktei si pomoci
banneru oteou jejich profil na strankach EDB, zobrazeni bafner
nagic¢ internetem je tedy zdarma.
V ramci tohoto programu spolupracuje EDB s reklamragenturami
jako je Arbointeractiv nebo Impresionmedia a timhmo nabizet svym
klientd velmi atraktivni ceny, které se pohybuji do osmiddanacti
korun za ,click”. Po ukoeni kampa# nabizi EDB vyhodnoceni
statistik vystupu bannerové reklary.

1.4 Kooperace evropské databanky

Evropska databanka spolupracuje s 33 hlavnimi egrim\ekteri z nich jsou
reklamni agentury, se kterymi spolupracuje na oelslamnich kampani pro
klienty. EDB v ramci mobilni inform@ni linky spolupracuje také s mobilnim
operatorem O2. DalSimiutkZitymi partnery jsou nd&fklad CzechTourism,
Euro Pages, Tiskali, Portaly.cz, Propeople margatimnohé dalsi.

Dale EDB kooperuje s vice nez 400 portaljaské republice, mezi které pat
mnohé informani ¢i vyhledavaci portaly. Na partnerskych strankadbrapuji
bud’ bannery a odkazy pro své klienty, nebo své vlastni

Za celych 18 let fungovani Evropské databanky $eoija velice UsgSna
spoluprace s vice nez 35@sty a obcemi, které kooperuji priEsdnictvim
svych inform&nich stranek. V oboru, ve kterém EDB podnika, j@lsprace

s ostatnimi partnery zasadni f@itou pro chod spalaosti jako takové, a proto
si Evropské Databanka svych partneelice cenni.

Sama EDB o kooperatika: ,v dnesnim s¥¢ informaci a neustéale se
vyvijejicich informanich technologii je Siroka kooperace efek#jghnez
sebedokonaly uz#enycdi izolovany systém. Evropska databanka, jako jiz
tradi¢ni a stabilni zpracovatel a poskytovatel kotnéch informaci pijala v
této souvislosti program rozsahlé kooperace. Cel@pkra’ni strategie je
poloZena na trvaléstomnosti vice nez stovky pracovhikterénu, systému
zpracovani a Gdrzby takto ziskanych informati."

2 http://www.edb.cz/Produkty-a-sluzby-Evropske-dataiy.aspx
® http://www.edb.cz/Prezentace/CZ/C_partners/C_pasthtm



2. Teoreticka vychodiska pro komunika  €ni mix firmy

Nasledujici kapitola jedanovana teorii, ze které firmy vychazefi fvorbé
svého komunikéniho mixu. V prvnichétyfech podkapitolach je
charakterizovan komunikai mix a faktory, které jej ovliwji, pouzivaneé
komunika&ni strategie a metody, kterymi se stanovuji régpaoa komunikani
mix firmy.

V dalSich podkapitolach jsou detailnpopsany jednotlivé nastroje
komunikaniho mixu a jejich vlastnosti.

2.1 Komunik&ni mix

Komunikani mix je jednou ze s@asti marketingového mixu firmy. Tento
mix ma gt zakladnich nastraja to reklamu, public relations neboli vztahy
s veaejnosti, osobni prodej, podporu prodejdgiany marketing. Tyto nastroje
jsou blize definovany v nasledujicich podkapitolach

Existuji i jinaclenéni komunik&nich nastraj, nekdy se nafiklad uvadi
vystavy, sponzorstvii primy marketing jako samostatné komurikia
nastroje. V této praci jsou vsak tyto prvky zahymufiz zmirgnych étyrech
z&kladnich nastrojich. Nelz&i, zda je ®gktery z komunik&nich prostedki
dulezitéjSi nez ostatni, protoze v kazdé firt oboru se fiklada fiznym
nastrofim odlisna dleZitost?

Ukolem marketingového odteni je optimali nakombinovat tyto néstroje tak,
aby vysledny mix efektivhovliviioval pozadovanou cilovou skupinu a
napomahal dosazeni marketingovycli,cdl tim i obecnych dilfirmy.

2.2 Faktory ovliviujici komunik&ni mix

Ideélni marketingovy komunikai mix nelze jednozria¢ definovat, kazda
spol&nost mé st vlastni unikatni marketingovou komunikaci, pratdazda
spole&nost je jedinéna a v ukitych aspektech odliSna od ostatnich. Existuje
mnoho faktoii, které se musiiptvorbé marketingové komunikace zvazit, a
které tak tento mix ovlituji.

Jsou to zejména vlastnosti produktu, charakteddtitu a cilovych skupin,
stadium zivotniho cyklu produktu,id¢h prodejniho procesu, cena produktu,
celkové disponibilni zdroje, apdd.

Market& musi vyhotovit analyzu vSechadhto aspekt a na jejich zaklat
rozhodnout o tom, jaké komunik@ nastroje budou pouzity, v jakéimia
navrhuji konénou podobu komunikaiho mixu.

* SMITH, P., Moderni marketing. 2. vyd. Praha: Camep Press, 2000.

ISBN 80-7226-252-1. str. 7

> SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikacevyd. Liberec: TUL, 2002.
ISBN 80-7083-637-7. str. 20-21



Mezi dilezité aspekty analyzy pro navrh komurdikéno mixu pati:

- Produkt
Rozdilre bude koncipovana komunikace pro f&lad spotebni zbozZi
s minimalni patebou sluzeb, kde se z&fime gedevsim na reklamu a
podporu prodeje a proijpnyslové zboZzi, nebo produkty, kde je
zapotebi produkt Iépe a detadijnprezentovat. Pro takové produkty je
vhodrgjSi zvolit osobni prodej nebo direct marketing.

- Trh a cilové skupiny
RozliSujeme mezi trhy zgkovymi a nezné&ovymi. U zn&kovych
trhi zakaznici ¢ekavaji utité dodatkové vlastnosti produktu spojené
s image zn&y. Image znéky lze budovat a zlepSovat zejména pomoci
reklamy, ktera je pro tentd@ipad vhodnym nastrojem. Déle existuji
takzvané generické neboli neZkavé trhy, kde zakaznikiekava
pouze wité vlastnosti, které jsou typické pro vSechny pidgt dané
kategorie. Zde iizeme uplatnit podporu prodeje jako hlavni
komunika&ni nastroj.
Velice dilezité jsou i cilové skupiny, pro maly &t kupujicich je
vhodné pouZzit osobni prodej, stejako u piimyslovych odbratel,
velkoobchod ¢i maloobchod.
Jiny komunik&ni mix bude pouzit pokud zakaznici t¥pocetnou
skupinu, nebo jsou geograficky vzdaleni.
ZéalezZi vSak také na demografickych odliSnosteawgdh skupin.
Napiklad u mladeze je velmi oblibenym komunikéan kanalem
internet, coZ se ned#&i o seniorech, pro které je vhodné zvolit jiny

pristup.

- Stadium zivotniho cyklu vyrobku
DalSim dilezitym aspektem je Zivotni cyklus vyrobku a konkatini
mix musi byt v pitbéhu tohoto cyklu upravovan tak, aby odpovidal
jeho jednotlivym fazim.
V zavadci fazi produktu je dlezité zakazniky o novém produktu
informovat a motivovat ho k vyzkouSeni. PouZivk $emu hlavi
informacni reklama, osobni prodej &golvaani produkti na vystavach
a veletrzich.
Ve stadiu distu, kdy na trh z8né vstupovat konkurence, se
komunikani mix uziva k diferenciaci produktu od ostatniclaxek a
rozsteni distribuce.
Reklama pipominkova se objevuje ve stadiu zralosti a néagai
poklesu. V tomto stadiu se také hojryuzivaji podpory prodeje
v podolg slev.
V pokratilém stadiu poklesu se vydaje na komunikaci vyéaamzuji
¢i uplne zastavuji, propagovani upadajiciho vyrobku je elgefni a
ztratove.



Pribéh prodejniho procesu

Pred uskuténénim kou@ dominuje hlava reklama a PR, které
ovliviuji zakaznika a snazi se hionpst ke koupi. V ptibéhu prodeje je
velice dilezity osobni prodej a to jak prodejce na zakazm#é@sobi,
pokud bude mit kupuijici z prodejce Spatny dojemyiaobek nekoupi,
i kdyby se mu libil sebevic. Po zakoupeni prodyétdilezité se
zékaznikem dale komunikovat, utvrdit ho o spravijesb rozhodnuti
a pipominat mu existenci podnikuiipadré ho informovat o novych
nabidkach.

Cena produktu a celkovy roz§et na marketingovou komunikaci
Pro vyrobky s nizkou cenou, které se nakupuji feskovar je
vhodnym komunik&nim nastrojem reklama, protoZze masaasahuje
Siroké spektrumifljemai. U drazSich produlitsecastji pouziva
osobni prodej, ifo kterém miZze prodejce zakaznikovigdat vice
informaci a rozptylit jehoifjpadné obavy a namitky.

Velmi dilezitym faktorem je bezesporu celkovy roZpebna
komunikani mix. Nagiklad reklama v televiznim vysilani je velmi
nakladna, marketémusi vychéazet zipdem daného fin&niho
rozpaitu a proto 8kdy musi hledat ménefektivni ale levyjSi
alternativy®

2.3 Vybir komunik&ni strategie

Existuji dw hlavni komunika&ni strategie a to Push, kter4 se snaZi produkt
distribwtnim kanalem prottit, a Pull, ktera vyrobek distribuci protahuje.

Strategie Push

V prodeji WtSinou figuruji ti G¢astnici a to prodejce, distritwi
mezilanky a kupujici. B Push strategii se vyrobce snaziisgbit na
distribweni ¢lanky, aby jeho produkt umistily ve svych prodejmac
aktivré ho nabizely zakazniin.

Lze to provadt pomoci obchodnich slev, motivaci prodejcvetSimu
prodejnimu Usili, progratnna podporu dealémebo pispivki na
spole&nou reklamu.

Strategie Pull

Tato strategie se snaZi #apbit na konéného zakaznika, néglad
pomoci reklamy. Reklamou ovligny zakaznik pak sam propagované
produkty Zada u distributdy ktefi ho z&nou objednévat u vyrolic
Timto zpisobem jsou tedy produkty distriénim fetzcem protazeny.

® NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouzklaena.
Praha: VOX,1999. ISBN 80-86324-00-1. str. 31-32



V praxi mizeme vidt raizné kombinaceithto strategii. Pogmné casta
kombinace je upl&bvani Push strategie na distréiiclanky a zarove Pull
strategie na kort@é zakazniky.

2.4 Stanoveni komunikaiho rozpaétu

Rozpaty na komunikaci a rozteni prostedki mezi jednotlivé nastroje se
v riznych firmach stanovuji rozd#nNagiklad v pfimyslovi vyrobci obvykle
vénuji Vetsi ¢ast rozpotu na osobni prodej a firmy vyr§ici spotebni zbozi
na reklamu. Samotnédeni rozpdétu je vsak zcela individualni.

Existuji vSak utité metody podle kterych firmy postupuiji.

NejcastjSi metodou je uwieni rozpdétu podle finaknich moznosti firmy. Tato
metoda je vSak mnohdy neefektivni@Simou nepirazuje na komunikaci
dostatek prosedki.

DalSi velmi pouzivanym Zigobem je stanoveni rozfia jako procenta

z obratu nebo z prodeje. Je to velice jednoduaha@hdy vhodna metoda.
Vznika zde vSak riziko v dapoklesu prodeje, v tomto obdobi by se
komunikace nila zintenziviovat, ale paradoxise sniZuje diky menSimu
rozpaitu odvozenému od nizSiho obratu.

Rozpdaet Ize utit i jako pevnouiastku na jednotku prodeje nebo vyroby.
Vyrobci vychazeji z p&tu vyrobenych nebo prodanych prodiuktminulosti
nebo z uddi, které na ufité obdobi odhaduiji.

Nektefi vyrobci stanovuji s rozpaiet na zaklad pozorovani konkurence.
Mohou sefidit presnou vySi vyddjkonkurent, nebocastkou, ktera se

v daném oboru, obvykle na komunikaci vynaklada.

NejefektivrejSim zpisobem je uteni podle metody dosaZzeniicil
Predpokladem tohoto #gobu jsou spra¥ndefinované realné cile
komunikace. Uvedenyifstup je slozity, Ize ho vSak usnadnit pomoci
softwarovych prograina riznych technik vyzkumu.



2.5 Nastroje komunikaiho mixu

V néasledujicim textu jsou popsany jednotlivé ngstkmmunik&niho mixu,
jejich druhy, cile a média, ktera vyuZzivaji.

25.1 REKLAMA

Mrivriw s

celém s¥te. Pro pochopeni vyvoje a vyznamu reklamy je v k&tpitole
striené nastigna jeji historie, cile soudobé reklamy a druhyaeky.

DalSi text se zabyva procesem planovani a realizkteamy, a médii, ktera se
v reklan® pouzivaji. Zagr podkapitoly je ¥novan néreni &innosti reklamy a
pravni regulaci reklamniho &dni.

25.1.1 Historie reklamy

Slovo reklama vzniklo z latinského "reklamare” oxu kiceti.

Rika se, Ze reklama je staré jako samo lidstvo.kBieny ma jiz v neolitu, kdy
vznikla poteba sminit vyrobené pebytky za jiné druhy zbozZi. Prvnim
reklamnim prosedkem byl lidsky hlas, tedy interpersonalni komani
AvSak za prvni tkazy o existenci reklamy, bychom mohli povazovat
dochované rytiny v kameni, nalezené v Egygteré oznamovali, Ze zde bylo
prodavano ovoce, chléb a jiné potraviny. Tyto nyjsou datovany kolem roku
2500 red nasSim letoptem. Tato faze reklamy &a formu symbolismu, byly
to rizné obrazky, sosky, plastiky a napisy. Rgizek vyvinula reklama na
trzich, grevazess to byli vyvolavai , kdo tuto reklamu &il. Oznamovali
dulezita saleni, ale pedevsim vychvalovali své zboZi, slibovali nejniddiy a
tim k sol& lakali zakazniky. Vyvolava nebyvali pouze vyrobci daného zbozi,
ale existovali jiz i profesionalni vyvolasia které si mohl kdokoli za Uplatu
najmout do svych sluzeb.

Diky vynalezu knihtisku v 15. stoleti se dochovat@né mnozstvi tehdejSi
reklamy. Za prvni velkou reklamni kamphychom mohli povazovat,
rozwSeni 95 tezi Martina Luthera v roce 1517. V polé\iii. stoleti se
objevuji prvni pravidelné ti8hé noviny, které postugmiinaseji rozvoj
pravidelné inzerce.

Prichod pfimyslové revoluce s sebotimes! veliky naést produkce a
nedostatek poptavky psahto vyrobcich, proto vyrobcifstupuji k masové
reklame. V této dolks vznikaji prvni reklamni agentury.

Na konci 19. a na @atku 20. stoleti vznikaji dalSi velmillézité reklamni
nastroje a to kino ale hlaymozhlas a televize, které ummgi masovy penos
reklamy i na veliké vzdalenosti.

Teprve az ve 20. stoleti se vyrobctiraji zangrovat na zkoumani cilovych
trhi, poZzadavl svych zakazniku na vyrobek a jejich nakupniho énéav

" Historie a vyznam reklamy. URL:
https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prestiaa 02.doc




2.5.1.2 Soudoba reklama a jeji cile

V dnesni dob mizeme reklamu definovat jak@lacenou neosobni
komunikaci firem, neziskovych organizaci a jeductliktefi jsou ugitym
zpisobem identifikovatelni v reklamnin¥lsohi a kiéi chtgji informovat nebo
preswdcovat osoby, paici do specifickéasti veejnosti prostednictvim
riiznych médif.®

V minulosti byla reklama nejvyznarg8im nastrojem komunikaiho mixu
firmy. V sowasné dob jsou vSak masmédia reklamotepycena a zakaznici se
stavaji k reklamnimu steni Ihostejnicimz &Einnost reklamy rapidhklesa.
Proto je reklama stale vice daplanaci nahrazovana ostatnimi nastroji
komunikaniho mixu jako jsou podpora prodejeosobni prodej. Reklama
tedy v posledni dabztraci svou privilegovanou samostatnost s niz byla
pouzivana v minulosti, avSak i nadale fgeditym komunik&nim prvkem,

ktery mize byt ve vhodné ucelené kombinaci s ostatnimrojgstelmi

acinnym prostedkem.

Hlavnim cilem reklamy vyrobnich spéteosti je zvySovani obratu a trzeb,
at’ uZ nynic¢i v budoucnosti. Reklama informujeigs\dcuje ¢i ptipomina
potencionalnimu spiebiteli vyrobek nebo sluzbu. Snazi se zakaznikadp,
aby si k tomuto produktu vybudoval pozitivni postgpdvadi mu kvality

a vyhody koup vyrobku. Pokud firma vyuZziva hlagrosobni prodej, pak
reklama posiluje image firmy, zélky a vyrobki, ¢cimz nenapadhnabada
zakazniky ke koupi pr&échto produki.

Podrobgji se budeme dilm reklamy ¥novat v kapitole 2.5.1.4 Proces
planovani a realizace reklamy.

2.5.1.3 Druhy reklamy
D¢leni dle zamsteni reklamni aktivity:

- Vyrobkové reklama
neosobni forma prodejeditého vyrobkuéi sluzby

- Institucionalni reklama
podporuje koncepci, mySlenku, filosofiidobrou po¥st odwtvi
spolenosti, firmy, organizace, osoby, misiarganu statni spravy.

8 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdamunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. stB 20

9 NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouzelaeha.

Praha: VOX,1999. ISBN 80-86324-00-1. str. 47



D¢leni dle prvotniho cile steni:

Informatni reklama

pouziva se hlavhpii vstupu noveho vyrobku na trh, nebo stavajiciho
vyrobku na trh novy. PouZiva se hlgwnzavadcim stadiu Zivotniho
cyklu vyrobku a ma zakaznika informovat o existammiého vyrobku,
jeho vlastnostech, vyhodach a pouziti. Ukolem téktamy je vzbudit
prvotni zajem o vyrobeé& sluzbu, potazmo vyvolat poptavku po nich.
Informani reklama se pouziva i pro upozémnna vznik novych
organizacti myslenek.

Preswdcovaci reklama

pouziva se ve faziistu a na p&atku faze zralosti Zivotniho cyklu
vyrobku nebo sluzby. Jejim Ukolem jeepwdcit zakaznika o koupi
vyrobku, & uz silou logickych argumeintéi vyvolanim ugitych emoci
v zakaznikovi. Snazi se Zegmbit na zakaznika, aby tganostnil
produkt ged jinymi zn&kami.

Preswdcovaci reklamou se vyvolava a razge poptavka nejen po
vyrobcich a sluzbéach, ale také po organizaciabhash, mistech,
myslenkéach a situacich.

Pripominkova reklama

Pouziva se ve druld@sti faze zralosti a ve fazi poklesu zivotniho aykl
vyrobku. Ripomind, kde si wity vyrobek mohou zakaznici koupit,
nebo do kdy si ho mohou koupit. Navazuje fedphozi reklamni
aktivity a napomaha k zachovani poziceckyavyrobku nebo sluzby
na wdomi veejnosti.

Ostatni druhy reklamy

Obranna reklama

Je jedna z foremipswdcovaci reklamy, ktera v poslednich letech
vznika jako dsledek reklamnich aktivit. Lze ji definovat jak@apéné
verejné sdleni ukitého subjektu progednictvim médii, pnasejici
informace nebo stanovisko, které je v rozporu gmm veejnosti
nebo véejnost dosud nezaujala k problému spravné stanmvisko
komunikace mé pozitivhovlivnit verejné migni a napomoci nap

k prosazeni legislativnich zm. Jde velmEasto o komunikace
neziskovych organizaci. Naplostavba atomové elektrarny Temelin,
bezpeény sex jako ochranar@d AIDS, natlakové skupiny, které se
snazi o zruSeni zakona o potratech apod.

Ziskové organizace Sinou z oblasti energetikyszebni spolénosti,
ve vysglych zemich banky a fin&ni instituce) se snazigswdcit o
nutnosti své existence ve preésh spolénosti a obhajit tim svou pozici
na trhu. @je se tak peswdcéovanim véejnosti o seridznosti jejich



pristupu @i feSeni Bznych situaci. Nezbytnosti se stava tato forma
komunikace v kombinaci s PR vipadech ekologickych havarii, kdy
byva stanovisko wejnosti k firm i jejim produktim vzdy negativnf”

Maloobchodni reklama

Tato reklama je za#iena na koného spakbitele a provadi se
piimo v mis& nakupu, tedy v obchodech. Naklady na tuto rekl@guou
zn&né a jejich dinnost se liSi. Problémem by mohla byt mala
pozornost vedoucich pracoviika tuto reklamu. ¥Sinou se
zodpowdnost za tuto reklamuipla ntkomu z ostatnich pracovriik
navic k jejich ostatnim povinnostem. Vyirginm toho pak rize byt
nevhodn&i nedostédujici reklama v mistprodeje.

Kooperativni reklama

Je to reklamni spoluprace dvou nebo vice fireergksi naklady na tuto
reklamu dli mezi sebou. ¥Sinou se jedna o dohodu mezi
velkoobchodnikem a maloobchodnikem nebo se powzhizi, které
jsou dopihkovymi produkty. Vyhodou jsou menSi naklady na aekli a
v reékterych gipadech i reklamni kampakterou by firmy samostatn
nemohli zajistit, & iz financn¢ ¢i kreativre.



2.5.1.4  Proces planovani a realizace reklamni karapan

Planovani a realizace kampgase sklada z nasledujicich kfok

Marketingova strategie

v
Reklamni strategie Komu?
- Cilové skupiny Proc?
- Cile Co?
— Strategie séleni

v

Kreativni strategie
— Kreativni idea Jak?
- Realiz&ni strategie

v
Medialni strategie Kde?
— Ktera média Kdy?
— Casové obdobi Jaké&asto?
- Frekvence

v

Posouzeni alternativy

v

Realizace

v

Hodnoceni kamparé

Obr. 1 Stadia tvorby kampan
Zdroj: PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Matikgovakomunikace.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008BN 80-247-0254-1. str. 205



Tvorba kampatse sklada zdkolika na sebe navazujicich kfoldNa spravné
identifikaci a provedeni vSeclchto kroki zavisi uspSnost celé reklamni
kampa®, Zadny zdchto kroki tedy nesmime vynechétzanedbat. Kampa
vychazi z marketingové strategie, ktera mdilezité aspekty a to cilovou
skupinu (s kym chceme komunikovat), cile policeme komunikovat &ho
chceme dosahnout) a strategiéledi (co chceme stit cilové skupir).

S ohledem na tyto aspekty se vyiudrcité podklady pro vyrobu reklamy,
které vyjaduji co a jak chceme 8lit. Tvofime takzvanou kreativni strategii.
V navaznosti na kreativni strategii musime rozhadingakych mediich,

kdy a v jakém rozsahu, budeme reklamu uypleat. Jedna se o medialni plan.
Poté vyhodnocujeme a posuzujeme varianty reklamnizdrat a spot,
vitézny napad pak bude realizovan.

Ve vSech fazich planovani a realizace kandsnspoty a inzeraty neustéle
testuji a po skafeni kampa# se provadi hodnoceni &§mosti této kampan

Analyza cilovych skupin

Pri této analyze se vytvaprofil nasi cilové skupiny. Snazime se zjistidpk
jsou, co chiji, co o nas a nasich produkteaidi’nebo si mysli. Zkoumaji se
zejména tyto charakteristiky: demografické aspekiyvotni styl, vnimani
image znaky, znalost znéky a jeji pouzivani a loajalita zakaziike zngce.

— Demografické aspekty a Zivotni styl
Zkoumame ¥k, pohlavi, vzdlani, zan¢stnani, spokenskoutidu a
Zivotni styl nasi cilové skupiny. Kazda cilova gika mize mit jiné
zajmy a pani a také bude odli8meagovat na dité formy reklamy.

- Vnimani image znky
Jak zakaznici vnimaji nase produkty? Co si myghace firmy?
PovaZzuji nasi zritku za lepSi nez je konkur&mi?
V ramci vyzkumu vnimani image ztky feSime pra¥ tyto a mnohé
jiné otazky.

— Znalosti znaky a jeji pouzivani
Tyto informace pdtbujeme, abychomedéli, kolik a jaky typ
informaci by ndla kampa obsahovat. Ptame se zakafnikda jiz
slySeli o naSi zrige, zda ji pouZzivaji, co vSe vi o naSich produktzch
jejich pouziti.

— Loajalita ke zn&ce
Existuji dva druhy lidi. Lidé jsou lkilloajalni ke zné&ce, kterou
pouZivaji anebo jsou tagpinai, ktefi znaky ¢asto ngni. Ti loajalni
mohou byt ¥rni naSi znéce nebo zn&kam jinych firem. Mnohem
snadwjSi je ziskat fepina@e nez #koho kdo je loajalni k @ité znace.
AvSak u lidi kteéi prepinaji je tu riziko, Ze brzy nasi ztka zangéni za
jinou, proto je vyhod¥si ziskavat ty, ki@ jsou ke znéce loajalni.



Podle typu zadkaznikbudeme také volit inforngai obsah séleni. Tem
loajalnim budeme nabizetmostni programy a jistoty fepind&e zase
zaujmeme &akou akni nabidkoLti slevou.

Cile reklamni kampan

Nepopiratelnym cilem reklamni kampge bezesporu zvySeni obratu

v dlouhodobéntasovém horizontu. Abychom toho dosahltujeme dalsi
dil¢i cile, které nas v budoucniéiyedou k tomuto primarnimu z&mu. Cile by
mely byt realistické, srozumitelné, dhtelné a ndla by byt utena jejich
priorita.

Kratkodobé cile se odvozuji od dlouhodobych a tyase vychazeji

z marketingoveé strategie firmy. VSechny cile mugidmwasticasového
harmonogramu.

Druhy cili a jejich rozdleni najdeme v nésledujici tabulce.

Tab. 1 Cile propagace

Potfeby v dané kategorii produktu
Kognitivni, poznavaci cile Povédomi o znacce
Znalost znacky

Paocity vyvolané reklamou
Postoj k reklamé
Obliba znacky

Afektivni cile, Postoj ke znaéce
emocionalni a smyslové Preference znac¢ky
Nazor na znacku
Spokojenost se znackou

Nakupni zaméry
Konativni, behavioralni cile Nakup

Opakovany nakup
Loajalita ke znacce

Zdroj: PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Matikgovakomunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2008BN 80-247-0254-1. str. 210

Strategie séleni

Strategie nam vyjddje to co chceme komunikovat svym zakaank Toto
skleni musi zakaznika informovat, groa produkt koupit, paiit ho o tom
¢im je produkt specificky, jaké ma vyhodyjmosy a hodnoty. Informace
obsaZené ve sténi jsou velice dlezité protoZze pravony musi zakaznika
preswdcit.

Abychom spravé odpovdéli na otazku ,co komunikovat“, musi zadavatel
velmi dokie znét cilovou skupinu a rozai.*°

1 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdtomunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. std. 21



Kreativni idea

Kreativni idea je fpvodni mySlenka&i namet pro zpracovani reklamy, ktery
umozni komunikovat pozici ztRy originalnim, pozornostifiahujicim a
srozumitelnym zfisobem.

Aby bylo mozné vytvét vhodnou reklamu, je nutnégd @ipravou kreativni
strategie usp@dat spolény kreativni briefing, na kterém reklamni agentara
zadavatel musi zvazit nejen informace tykajiciektamy ale také ostatni
Udaje, které zdanliévs reklamou nejsou spojeny.

Aspekty zvaZzované na kreativnim breafingu jsou yeehy na obrazku 2.
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Obr. 2 Informace pro kreativni proces
Zdroj: PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Matikgovakomunikace. 1. vyd.
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Realiz&ni strategie

Realiz&ni strategie v sabzahrnujeit zakladni¢asti: format reklamy,
informatni a emocionalni apely.

1. Formaty reklamy

» Reference, dobrozdani

» (Odborna podpora (odbornikem, specialistou)

= Podpora osobnosti (celebritou, opinion leaderem
» Obrézek ze Zivota (slice-of-life)

= Komparativni, srovnavaci reklama

* Hudebni formét

PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdwamunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003SBN 80-247-0254-1. str. 214




Reference

Obycejni lidé nam vyrobek dopotuji, ukazuji nAm jeho vyhody a
pozitiva. Podle przkumi vSak mohou tyto formy reklamy vyvolavat u
zakaznik popuzeni, proto jeidezité uvazit, kdy tuto formu pouZit.

Odbornéa podpora

Specialisté mluvi o produktu s odbornym nadhledéwkazuji jeho
kvalitu a hovéi o novych pevratnych technologiich. Dlejorkumi
doporwieni specialistou nevyvolava takovy odpor jako fiee
obytejnych lidi, naopak vyvolava celkem pozitivni pouié reakce?

Podpora osobnosti

Znameé osobnosti jsou velrastym prvkem pouZzivanym v reklamach.
Velmi dolre upoutavaji pozornost a napomahaji k teéqgurbzitivniho
postoje zakaznika k vyrobku.

Do reklam se obsazuji herci, sportovci, hudebmaiei také nafiklad
politici.

Je vSak velmi @lezité vybrat vhodnou osobnost pro zamyslenou
reklamu. Osobnost musi byt gedmétem reklamy v souladu a musi byt
pozitivné vnimana cilovou skupinou. Dale bychonilinbyt opatrni

s obsazovanim kontroverznich osobnosti, jejich oéné chovani by
mohlo zn&ce uskodit.

Obrazky ze Zivota

Ukazkaci pribéh ze zivota ukazuje uplaini a potebnost produktu
v normalnim Zivot ¢loveka. Tyto formaty vidame v reklanvelmi
casto, pestoze pizkumy dokazuji, Ze vyvolavaji zé@ou
popuzenost®

Srovnavaci reklama

V tomto typu reklamy sefpmo srovnava prezentovany produkt

s konkureginim. V pfimém srovnani se uvadi ndzev konkgdreho
vyrobku a zvyraiuji se odliSné vlastnostigts§inou ve prosgch
prezentovaného produktu. N@pé srovnani nezmije jméno znéky,
ale saluje, Ze komunikovana zula je lepSi nez ostatni.

Tuto reklamu ¥tSinou pouZzivaji firmy, které nejsoudci v oboru a
snhazi se timijblizit znaice leadera.

Hpe Pelsmacker, P., Van den Bergh, J. (1998), ,Adt&nt, Produkt Category, Campaign
Weight and Irritation. A Study of 226 TV Commelsia Journal of Marketing,

49 (Spring), 47-57

12 Aaker, D. A., Bruzzone, D. E. (1985), ,Cause oitation in Advertising®, Journal of
Marketing, 49 (Spring), 47-57

3 De Pelsmacker, P., Van den Bergh, J. (1998), ,Adtknt, Produkt Category, Campaign
Weight and Irritation. A Study of 226 TV Commelsia Jurnal of Advertising research, 24
(October/November), 33-41



V rfadk zemi vSak tuto formu zakazuje zakon o nekalésgontbo
jemu podobnéiedpisy. Tento druh reklamy pak zakladé&ad pro
pravni spory, které nejsou pro Zalovanou firmurdabeklamout*

— Hudebni format
Jeden z nejstarSich a nejpouziyaich formai reklamy. Hudba
vyvolava pocit uvolénosti, gfijemnou naladu a zvySuje pozornost
prijemce informace.

2. Informa&ni apely

Informace pedavané reklamou maji zasadni vliv na jeji hodnioaera

motivaci zakaznik. Vice informaci obsahuji reklamy propagujici priegu
dlouhodobé spéeby, nez na vyrobky spetby kratkodobé. Také v rozvinutych
zemich jsou reklamy vice informativni nez v zentoére rozvinutych.
Informace, které néastji komunikujeme zakazniim, jsou uvedeny

v tabulce 2.

Tab. 2 Klasifikace informaci v reklanpodle Resnika a Sterna

» Cena = Specialni nabidky * Bezpe&nost

= Kvalita = Chu = Nezavisly vyzkum
= Vykon » VyZivha hodnota » Firemni vyzkum
= Komponenty = Baleni = Nové napady

= Dostupnost = Zaruky

Zdroj: Abernethy, A. M., Franke, G. R. (1996): ,Thdormation Kontent of Advetising: A
Meta-Analysis“, Journal of Advetising, 25(2), 1-17.

3. Emocionalni apely

Tyto apely maji &lovéku vyvolat ugité emoce a tim siifjemce reklamy
naklonit. Obsahuji mnoho neverbalnich pry&timul: vyvolavajicich
piedstavivost a pocity. Nejpouzivgsi motivy jsou: humor, erotikajglost a
strach.

— Humor
Humor mé za ukol lidi rozesméatifahuje pozornost publika, avSak -
otazkou je zdaifiahuje i pozornost ke ztiee. Je to népstji
pouzivany emocionalni apel. Aby byl humor efekijymusi byt pélive
vybran jeho typ v zavislosti na typu produktu. Harrje &EinnéjSi u
znamych, zavedenych ek, neZ u zngek novych.

14 NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouzelaeha.
Praha: VOX,1999. ISBN 80-86324-00-1. str. 48




- Erotika
Vyhodou pouziti erotiky v rekla#éne jeji schopnostiftahovat
pozornost, ale mnozi specialisté se shoduji na Zemsnizuje
zapamatovani si ztley a seleni. Nevyhodou rize byt také silici
kritika vi¢i znazonovani Zen jako sexualnich symbol

- Vielost
Vtelost mizeme definovat, jako&o co vyvolava fijemné a pozitivni
pocity, jako je laska,fatelstvi, Gtulnost a empatie.
popuzuje, podporuje pozitivni postoj k rekigmnace a gkdy
podporuje i nakupni z&fry.*

- Strach
Reklama zakaznika upozoije na existujici rizika, kteraime snizit
nebo Uplk vyloucit zakoupenim propagovaného produktu.
Rizika mohou bytizna jako nap fyzicka, spoléenskéagasova, rizika
snizeni vykonnosti, finani nebo ztraty wité piilezitosti.

2.5.1.5 Média a medialni plan

Cilem medialni strategie je vytkibtzv. medialni plan, ve kterém je uvedeno:
Jaka média se nakoupi, kdy, za jakou cenu, jakédy prinést vysledky,
pribéhoveé diagramy, nazvy konkrétnich medialnichitypag. ¢asopisi),
odhad dosahu, frekvence a rozeb

Posouzeni prostfedi pro komunikaci I
|
Y =
FPopls ¢iloveho publika I
T b
| Stanoveni madizlnich cild I
b =
Wby madiakniho mixu l
|
dakup nradil

Obr. 3 Faze procesu medialniho planovani
Zdroj: PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Matikgovakomunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 200SBN 80-247-0254-1. str. 242

5 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdwadmunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003SBN 80-247-0254-1. str. 221



Faze procesu medialniho planovani jsou zn&nyrna obrazku 3.
Posouzeni prostdi a cilové skupiny

Pred zapoetim medialniho planovani je zapedti znat legislativu, regulai
opateni a mistni zvyklosti kazdého reklamniho médietréby bylo mozné
v kampani pouzit. Z analyzy cilové skupiny se mséozedét, zda pevazre
¢tou ¢asopisy, noviny, poslouchaji rozhkéssledu;ji televizi.

Medialni cile

V ramci u€ovani medialnich cilu rozhodujeme o frekvenci refjatj. kolikrat
bude gijemce v cilové skupihvystaven reklamv urcitém casovém obdobi.
Dale utujeme celkovy dosah a uzitey dosah. Celkovy dosah jedaa lidi,

kteti byli vystaveni fisobeni reklamydhem utitého obdobi. Na rozdil od
celkového dosahu se v uditem uvadi pouze get lidi z nasi cilové skupiny,
ktefi byli vystaveni reklar v urtitém obdobi.

DalSim cilem je kontinuita reklamni kam@aktera nmiZze byt trvale
probihajici, pulsujici (ve stanovenych obdobicksguje intenzita reklamnich
sckleni) nebo nize mit nepravidelny gbéh (reklama se realizuje pouze

v nékterych ngsicich).

Velmi dalezitym aspektem jsou medialni naklady. Nakladynélium se
vyjadiuji jako naklady na tisic zasazenych osob (CPTst per thousand),
nebo jako naklady na zasazeni tisice osob z céllkwginy (CPT-TM - cost per
thousand-target market).

Naklady na médium
CPT=000000000 %1000
Celkovy dosah

Néklady na médium
CPT-TM=00000000O0O x1000
Uzitény dosah

Pouhé posuzovani CPT a CPT-TM by vSak mohlo vé@gkkesleni informaci.
Tyto naklady mohou byt nizké nidglad proto, Ze médium je velmi levné, ale
nezasahne cilovou skupinu. Proto se vZzdy musi dglasuzovat spolu

s vhodnosti médiaiii cilové skupii.



Vyber médi

V reklamni kampani zaplatime nejvice pfaa média, proto jeudezité dolie
zvazit, ktera média pouzit. Vybirame mix médiirkteravcpodobré nejvice
zasahne cilovou skupinu.

Média jsou vysilaci (transmisni), tj. rozhlas &wte, dale tiskova, tj. noviny,
casopisy, venkovni reklama, direct malil, fjiirpa komunikace se zakaznikem
pomoci posty.

Tab. 3 Pehled nejdlezitéjSich charakteristik ¢kterych médii

Prostiedky | Vyhody Nevyhody
TRANSMISIVNI
Televize Siroky dosah Basnost sdeni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Nutnost rychlé &ny
Flexibilita celych spat
Vysoka prestiz Nedostated selekce
Rozhlas Rychlostfiipravy Nekomplexnost
Nizké naklady Ddasnost séleni
Moznost selekce HorsSi dostupnost informaci
Mobilita pro vyzkum
TISTENE
Noviny Flexibilita Kréatka zivotnost
Jista spol. prestiz Nepozornosi geni
Intensivni pokryti Porrné Spatné reprodukce
Cten& ovlivni délku pozornosti inzeréat

Moznost koordinace v narodni
kampani

Casopisy Selektivnost Nedost&té pruznost
Kvalitni reprodukce
Dlouh4 Zivotnost
Prestiz gkterychéasopisi
Zvl&stni sluzby &kterych

casopis
Venkovni reklama Rychla komunikace Strunost
jednoduchych sdeni Vetejnost posuzuje
Opakovani estetickou stanku
Schopnost lokalni podpory provedeni i urist
Direkt Mail Selektivnost Vysoké naklady
Intensivni pokryti Kvalita poStovni sluzby
Rychlost Pocit naruSeni osobni
Kompletni informace svobody zakaznika

Zdroj: NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neriuze reklama.
Praha: VOX,1999. ISBN 80-86324-00-1. str. 48
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Striené charakteristiky nejdezitéjSich médii jsou uvedeny vyse v tabulce 3.
Tyto charakteristiky jsou blize specifikovany v leéijicim textu.

Televize

Vyhodou televize je skloubeni obrazu se zvukem,mézntenzivni dopad na
piijemce reklamy. Televize je pasivni medium, ktef@enjednorazoy
zasahnout mnoho divakJe zde moznost omezené selekce, @niistspotu
do specifického p@du,¢i filmu urc¢itého Zanru. Diky regionalnim kariah je
mozna téz geograficka selekce.

Nevyhodou je pakigsycenost reklamou, coz vede k ignoraci reklamniho
sckleni divakem. Déale pak vysoké naklady a kratka daitsmbeni spotu.

Rozhlas

Rozhlas je velmi dynamické médium s pon¢ velkym dosahem a nizkymi
vyrobnimi naklady. Dle vyru stanice nebo padu lze provéagt selekci.

Sckleni v radiu vSak maji velmi kratkou Zivotnost gife vénovana mala
pozornost, coZ je Zigobeno tim, Ze se radiasto pouziva pouze jako zvukova
kulisa.

Noviny

Diky flexibilité, velké informativni schopnosti a dosahu jsou npwhlibenym
reklamnim médiem. Je zde moznéitdr selekce diky regionalnimu tisku.
Nevyhodou je nizka kvalita reprodukce, kratka anost a omezena
selektivnost.

Casopisy

Casopisy umaiuji velmi selektivni dopad na velké mnoZstifjgmai.
Kvalita reprodukce ¥asopise je vysoka a informativniégehi mize byt
znan¢é obsahlé a diky dlouhé Zivotnosti ho lidé mohowelépracovat.
Jedna se vSak o pomalé a meruzné medium, kter&kdy byva gesyceno
inzeraty, coz vede ke sniZertinnosti séleni.

Venkovni reklama

Venkovni reklamu tvid: billboardy, pohybuijici se inzeraty na dopravnich
prostedcich, reklamni tabule, plakaty, ¥#wni Stity, neonové a animované
znaky, laserové projekce, teplovzdusné balony, apod

Je vhodna pro pohotovou komunikaci jednoduchychlengk, opakovani a
piipominani. Venkovni reklama je pruzna, rychla aangelji vyhnout a
poskytuje dokonaléasové a kontinualni pokryti.

Je vSak velmi kriticky hodnocenaijgmci, vzhledem k jejimu umisti a
vhodnosti. Fijemci ok¥as maji pouze kratkou dobu nigjgti informace (nap
billboardy u dalnice).

Direct mail
Pfima postai pisemny kontakt, ktery miva velmi pestrou podghko
nabidkové dopisy, pohlednice, letaky, skidda brozury, katalogy, apod.



Vyhodou je velmi dobra selektivnost a pestrostriorkteré nizeme pouzit.
Nevyhodou pak vysoké naklady a negativni vnimakézaiky, ktéi direct
mail ¢asto vnimaji jako omezovani osobni svobody a zasatialo soukromi.

> 7

DalSim rizikem je takeé to, Z&iemce niize dopis zahodit bezgetni.

Nova média

V poslednich letech se&ida hojré vyuzivat i nova média jako je internet,
e-mail nebo mobilni marketing. Tato nova médiawgerscelkovym obratem

jiz priblizuji tradicnim médiim. Navzdory skutrosti, Ze jsou jiz nyni v mnoha
piipadech efektivEjsi, nedochazi zatim k zasadnienhtradicnich mediélnich
mixa a tradéni média tak stale jeSpritahuji Ivi podil marketingovych
rozpcata.

Z téchto novych médii se nejvice pouziva internétSwia spolénosti ma
vlastni webové stranky a vyuziva bannery nebo détaci marketingové
taktiky k propagovani svych vyrobla sluzeb. Vyhodami internetu je globalni
rozmer reklamy, negetrzité pisobeni, umaiuje personifikaci a cileni na
piijemce, nizké naklady a snadné vyhodnoceémnosti. AvSak cilova skupina
nemusi byt uzivatelem internetu, nebo inzerégengijemce i praci na
internetu obtzovat:®

SMS marketing zatim evropské marketéry dostgtaegeswdcil. Pouze
kolem 7 % jich vyuziva ve své komunikaci mobilninikgonenty jako saiast
komunikaniho mixu.

2.5.1.6 Winnost a regulace reklamy

Hodnoceni ginnosti kampa# se sklada ziedbEZzného testu (pretesting) a
porealiz&niho testu (posttesting)¢kdy se také provadi nasledny hodnotici
vyzkum reklamni kampan

Predl®zny test

Duvodem tohoto testu je posouzeni moznosti dosalptedpokladanych
vysledki. Pro nové kampaisecasto vytvéeji rozdilné navrhy a realizai
postupy a fedhbsZné testovani fize pomoci vybrat ty nejvhodjsi.t’

Druha predk®zného testovani jedkolik, jedna se nafklad o test nakupniho
preswdceni, kde tazateléipdloZi testovanym respondént nizné varianty
inzerah a ptaji se, ktery z nich by jégswdcit o nakupu.

OdliSnou metodou se testuji televizni a rozhlaspaty, které jsou testovany
ve studiu, kde respondenti ozng kladné a zaporn&sti reklamniho spotu.
Vysledkem je zaznamenanévka, kterd ukazuje, kde jsou praymbdobré
slaba mista, ktera se poté mohou upravit.

16 FREY, P., Marketingova komunikace: nové trendyjialevyuZziti.

1. vyd. Praha: Management Press, 2005. ISBN 80-12611. Str. 9-10

17 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdwadmunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003SBN 80-247-0254-1. str. 275



Pti testech se také vyuzivajiané technologie, ndippomoci skryté kamery
nebo fotoaparatu se zaznamenava chovani resporaletithsecasy
sledovani zkoumanych inzetaysledky pak pomahaji &it optimalni
umiseni titulku a stanovit délku inzeratu a jeho pozici.

Porealizéni test

Provadi se po pr@bnuti reklamy a rxi efektivnost reklamy. PouZziva se také
pro planovani dalSich aktivit a hodnocenilghu stavajici komunikace.
Testuje se schopnostifgmce rozpoznat inzerat mezi jinymi, schopnost
kratkodobého a dlouhodobého ulozeni v pm

Metody testovani jsou: laboratorni experimentycpraterénu a experimenty
Vv terénu.

— Laboratorni experimenty
Testuje se na malych vzorcichjemai, ktefi jsou vytrzeni
z piirozeného prosedi. el experimentu se testovanym taji, aby mu
newnovali @iliSnou pozornost.

- Préace v terénu
Vystihuje vyborr realné situace, avsak na vysledky jsou zkresleny
piasobenim mnoha ostatnich vdia @icin.

- Experiment v terénu
Experiment v terénu v sélsluuje dva pedchozi zakladniifstupy.
V praxi se pouziva nédjklad tak, Ze je v§lerénacast nesta, kraj nebo
domécnost, které se stanou subjektem, na kterénih@rexperiment.
Timto zpisobem Ize testovat vliv obalu, vliv aranZovani agklich
skiini apod®

Hodnotici vyzkum reklamni kamp&an

Na rozdil od naslednych téstv nichz je posuzovana efektivnost pouze jedné
reklamy, hodnotici vyzkum propafgd kampas se tyka vSech komunikaich
aktivit. Integrovana marketingova komunikace riémbyt zaloZena na
hodnoceni jednotlivych medii nebo inzége teba hodnotit cely
marketingovy mix°

18 SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace. ¥dvLiberec: TUL, 2002.

ISBN 80-7083-637-7. str. 68-69

19 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdtomunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. sth 28



Systém regulace reklamy

Reklama je regulovana pravni Upravou a to pravejwam a soukromym
anebo etickou samoregulaci.

— Pravni Gprava
Verejné pravo reguluje jevy, jejichZz dopad se tyk&hdali a sankce
za poruseni zakona jsou péwrany gislusnym statnim organem.
V pravu soukromém jsou stanoveny podminky vzajeromélovani lidi
a popsany moznosti, jak se mohou napadeni bramzd® se poskozeni
budou braniti nikoliv, zavisi zcela na nich. Soukromé pr&esi
v mnoha zemich ochranu spedtitele, problematiku tykajici se
obchodnich jmergistotu souwtze mezi konkurenty apdd.

.....

0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilénéivech, o ochrat
spotebitele, obchodni a dansky zakonik, zakon autorsky, zakon
o ochrannych znamkach, zakon o loteriich a zakochwaré osobnich uda;

- Eticka samoregulace
»Je to dobrovolna dohoda o dodrzovanditjch moralnich pravidel
v reklan® prijimanim etickych kodéxchovani, ve kterém je vymezeno,
co Ize v reklaritolerovat a co ne.“*

Etickou samoregulaci zajigje vCR Rada pro reklamu. Jednéa se dantské
sdruzeni, jejiz arbitrazni komigesi stiznostitrznych subjekt na reklamu. Na
reklamu si mohou &tovat jak obané tak firmy. Rada pro reklamuisei
etickym kodexem reklamy a pod jeji pravomoc spamf@od.ceni ke stazeni
reklamy, pokud po posouzeni této reklamy dojedéwkru, Ze je nevhodnéi
n¢jakym zpisobem skoho poskozuje.

20 SVANDOVA, 7., Uvod do marketingové komunikace. ¥dvLiberec: TUL, 2002.
ISBN 80-7083-637-7. str. 69
21 SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace. ¥dvLiberec: TUL, 2002.
ISBN 80-7083-637-7. str. 69



252 PR — Public relations

Jednim z nastradjkomunika&niho mixu jsou takzvané public relations, které se
zabyvaji vztahy s wejnosti, jak uvnit, tak vré spole&nosti. PR sedi na

firemni a marketingové, rozdil mezi nimi je defidovv nasledujici kapitole.
Dale je vys¥tleno jak se & efektivnost public relations a jsou zde popsany
zvlastni druhy PR a to krizova komunikace a spostzar

2521 Obecna definice PR

PR je komunikani nastroj, ktery se pouziva pro vybudovani dobiétena
firmy, navazovani sympatii a udrzovani dobrych kizta verejnosti. Je to
dvoustranna komunikace, ktera se snazi sjednojaktfirmu vnimaji kitové
cilové skupiny a jak by firma c#a byt £€mito skupinami vnimana. Cilovymi
skupinami jsou nap zanestnanci, stakehotd média nebo tirci verejného
mineni.

Dobré jméno firmy ma vliv i na nazor na produki{sima lidi @i, Ze firma

s dobrou reputaci ma také nejlepSi produkt. PRilgzdé v krizovych
situacich, kdy se firma snazi tuto situai@konat, aniz by poskodila svou
powst. Vyhodou PR je velka flexibilita, lidé ji povgtaa objektivigjSi a
vérohodrgjSi nez reklamu a medialni pokryti je zpravidlagiamne.
Nevyhody pak jsou nemoznost kontroly obsahu tiskov&tleni nebo
informaci o novinkach a &eni efektivity PR je znan¢ obtizné.

Typové rozdleni PR a cilové skupiny, na kteréspbi jsou znazotmy
v nasledujici tabulce 4.

Tab. 4 Rizné typy PR a vejnost

Korporativni PR
Interni, Externi, vigjSi Marketingové
vnitini Verejné vztahy Finami Média PR
Veiejnost
Zamegstnanci M',S tni komunita . Televize | Dodavatelé
) Vlada Investai o L
Rodiny . : Rozhlas | Distributai
N Obchodni Bankéi . )
zamestnand asociace Konzultanti Tisk Konkurenti
Odbory . . Obchodni | Velkoobchodnici
S Natlakové Burza ) L
Akcionai : tisk Maloobchodnici
skupiny

Zdroj: PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Matikgova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0252tr1 306



2522 Firemni PR

Firemni PR se snazi budovat a udrZzovat dobré vaalskupinami \ejnosti,
které jsou z uiitého hlediska pro firmuideZziti. Snazi se vhodrjednat a
budovat dobré jméno firmy.

PR firmy se dli na interni (vnitni) a externi (v&si).

Interni PR

Tatoc¢ast PR je zasfena na zagstnance, jejich rodiny, odbory a akcidea
Hlavnim cilem je informovat zagstnance o strategickych prioritach firmy, o
Uloze, jakou maji i jeji realizaci, a posilovani jejich motivace. Zgtmanci
by pri styku s véejnosti ngli jednat v souladu s firemni identitou.
Zameéstnanci jsou p rozhodovani a jednani ovhevani rodinou, proto se
firmy snazi zapsobit i na tyto rodinnéislusniky, nafiklad paadanim
oteenych dni pro rodiny arptele zamsstnan@.

Nastroje interniho PR jsou osobni a Ustni komumiklakomunikace

prostednictvim médii.

— Osobni a ustni komunikace.
Jde o oboustrannou komunikaci mezi pracovniky aabery a mezi
pracovniky navzajem. Tato komunikace se musfelabrganizovat,
méla by posilovat interni komunikaci mezi z&stnanci, poskytovat
strukturované postupy a moznosti htivo problémech, s nimiz se
firma potyka.

— Komunikace progednictvim médii.
Provadi se pomoctipnych internich rozesilek, direct mailem nebo
vnittnim e-mailemCasté jsou také firemni noviny, drobné darky,
vyroéni zpravy a firemni televize, kterd unioge vysilani dlezitych
zprav na mistech, kde se vyskytuje velkygididi, jako jsou jidelny
nebo haly?

Externi PR

Zan¥tuje se natrzné externi cilové skupiny, tedy skupinyvirmy, jako jsou
nagiklad finartnici, pracovnici médii, mistni komunita nebo néathak
skupiny. Snazi se formovat nazory a postoje kdjrbudovat image a
duaveéryhodnosti informovat véejnost.

Externi neboli vijSi PR se d8i na vztahy s viejnosti, s finaéni vaejnosti a
s médii.

2 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdomunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. stf 31



— Vztahy s véejnosti
Veiejné zalezitosti jsoudei managementu a jsou zé&@ny na
spole&enskou a politickou oblast. Jedna se o trvalé si@aicrend a
problémi ve vztahu k rozhodovacim proées viady a formovani
nazon a postaj celé véejnosti.
Jednim z nejilezit¢jSich nastraj je firemni reklama, ktera se upiafe
k posileni image firmy. DalSi nastroje jsou W§mbzpravy, noviny,
letaky a brozury, které se pouzivaji k informovégiejnosti a vyvolani
piiznivého dojmu u cilového publika. Image firmy |zesilovat také
nag. sponzorstvim.
V neposlednfad se vyuziva nastroj zvany lobovani, jedna se o
aktivity firmy, které se snazi ve @wrosgech ovlivnit vladu a zajmove
skupiny fi jejich jednanici?

- Vztahy s finakini va‘ejnosti
Cilem je dlouhodobé zlepSovani pozice firmy, pgkavani finatnich
zdroju. Finareni verejnost je pro firmu velicetdeZita, snazi se proto
budovat a udrZzovat image zvysujicivdru investoti, bank, akcioné a
jejich poradé.
Nejdalezit¢jSi nastroje vyuzivané v komunikaci s fidkanverejnosti
jsou vyra@ni zpravy, které zvejinuji investofim a bankam finami
situaci firmy. DalSimi nastroji pak jsou porady/lbtiny a firemni
reklama.

- Vztahy s médii
Média silre ovliviuji verejné mirni, proto je nezbythnutné, udrzovat
s nimi dobré vztahy. Cilem mediélni PR je vyatdpozitivni publicitu
o firm¢ ¢i produktech, informovat a budovatignivy postoj, ktery
podporuje dobré jméno firmy. Pokud nas média \akojginosnou
firmu pro spolénost, geda tento ¥ pohled na nas SirSi kgnosti.
Vysledkem mohou byt pozitivni komei¢ana novy produkt,
upozorrgni na kladné aktivity firmyi sponzorstvi. VSechny tyto
podrety verejnost vnima a vytid@si podle nich s&j nazor na firmu.
Nastroji pro medialni PR jsou #gitky z tisku, které obsahuji zpravy,
dokumentaci, tiskova steéni a fotografie, které se posilaji nowiind
nebo jsou prezentovany na tiskovych konferencice b jsou tiskove
zpravy a audiovizudlni zpravy, které firma zamy$krejnit v tisku
nebo je zasila do televizni¢hrozhlasovych stanic.
Tyto zpravy jsou jiz fipraveny k pimému vysilani bez dalSich tprav,
coZ umoauje zabranit zienam sdleni.

% PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdkomunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. stB-302



2.5.2.3 Marketingové PR

Marketingové PR je zatteno na hledisko ziskovosti, jéimo spojeno

s prodejem produktti podporou zn&ky. Proto jsou cilovou skupinou
obchodni partng jako napiklad dodavatelé, distribuitioale i konkurenti.
Cilem marketingového PR je podpora marketingovydymmmi, propagace
novych produki nebo sponzorovani.

Vyuzivaji se nastroje jako sponzorstvi, rozesibarlietini distributofim a
dodavateim nebo umisii produktu do televizniho programiufiimu.

Marketingové a firemni PR népobi osamoceh ale jsou propojeny tak, aby
se navzajem podporovali.

2524 Miteni efektivnosti PR

Meéteni efektivnosti musiipdchazet weni adekvatnich éitelnych cili, jako
nagiklad povdomi o firme ¢i znatce nebo zrna nazok a postaj u cilové
skupiny.

Efektivhost PR se #iti pomoci ukazatele vsttipvystupu a usfhu.

- Ukazatel vstup
Zjistuji se realizované aktivity jako néklad paty realizovanych
obchodnich porad, rozhovigrpacty rozeslanych brozur nebo novych
sckleni.

- Ukazatel vystupu
M¢ti se prostor v tiskdi ¢as v televiznim vysilaniénovany firng,
vyrobku¢i znace.

- Ukazatel Usgchu
Méii stupeé splreni predem ukenych cili ve vztahu k cilovym
skupinam. PouZzivaji sedifeni zneény ve znalostech a pésomi,
zmeny v nazorech a postojiéhvyvoj image a dobrého jména firmy.

2.5.2.5 Komunikace v krizovém obdobi

Kazda firma se fize nedekavart dostat do &aké krize, & uz se jedna o
skandal wadach managementu, ekologickou katastéofiesplréni norem u
ur¢itého vyrobku. Firma na tyto situace musi bffppavena a proto sestavuje
strategie PR pro tité mozné problémy, které by mohly nastat. Jedra se
soubor pedem pipravenych pravidel a postagkomunikace, které se pouziji
pii daném problému.

Krizovou komunikaci bychom mohli ro2tit do ti ¢asti a to komunikacergd
krizi, v dok krize a po krizi.



- Komunikace ped krizi
Predkrizova komunikace je velicdl@zZita a véejnost velice hodnoti to,
zda firma néla pred vznikem problému dobrou p#st ¢i nikoliv.
Doporutuje se pedem vytvdit krizovy tym a utit a vySkolit firemni
mluvei.
Zasady pro komunikaciipd krizi jsou v nasleduijici tabulce 5.

Tab. 5 Pravidla pro komunikacigd krizi

- Komunikujte

- Budte v kontaktu a reagujte, odpovidejte
- Nedlejte nic, pokud problém neexistuje
- Budujte divéru na dialogu

- Budujte hodnotu zriky

- Vytvoite scénge pro néekané udalosti

Marconi, J. (1992): Cisis Marketing. When Bad Thindappen to Good Companies.
Chicago, IL: Probus Publishing Company.

- Komunikace v dobkrize
Kdyz krize nastane, musi se firma snazit viesiy tak aby fisobila
jako zodpowdny ¢len spolénosti a nenapachala jestice Skod na své
image nevhodnym vystupovanim.
Postupuje se podlggdem stanoveného schématu k danému problému
a s véejnosti komunikuje pouze firemni miiy zabrani se tim
protichidnym vyrokim vedeni.
Od jednotného steni by se newlo za Zadnych okolnosti odchylovat a
nic by se nerlo zastirat. Management by s€lranazit byt poctivy, vse
vyswtlit a vyhybat se IZim a vymyiain, které by firnd mohly velice
uSkodit, kdyby vysly najevo. Zaji&ti plné informovanosti
zanmestnan@ zamezi zmatkm a spekulacim.
V doke krize verejnost ¥tSinou vnima firmu pouze jakaipodce
problému a zapomina na pozitivni vyznam sgrodssti a jejich vyrobi,
proto by se managementhsnazit v dob krize na tyto aspekty
upozonovat.

- Pokrizova komunikace
Pokud se podakrizi UspsSre zaZzehnat, snazi se firma znovu obnovit
své dobré jméno aisiéru verejnosti.

2.5.2.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi je komunikai nastroj, kdy sponzpuréitym zpisobem, nejast;ji
financemi, podpi néjakou akci a pozaduji za to, abyrpdatelé uvedli jejich
jméno. Gekavaji Ze akceipnese svou prestiz na image &yaa produktu.
Existuji tizné typy sponzorstvi, nejznéjdim je sponzorstvi kulturnich nebo
sportovnich udalosti. Nejstar§im typem je sponzamoutitého &elu, kdy se



penize vynaloZi na spravnodicva @ekava se pozitivni vliv na image zihkg.
DalSim typem je sponzorovani rozhlasového nebeiléo vysilani

a nakonec takzvany ambush marketing, ktery prefitugkci sponzorovanych
nékym jinym. Tato metoda bylaipodné nelegalni, dnes je vSak héjn
vyuZivanym nastrojem. Principem tohoto nastrojergs\wdcit publikum, Ze je
firma legitimnim sponzorem, aniz by to byla pravBeovadi se tak néixlad
pomoci sponzorovani medii, ktera akigmaseji. Nebo naiklad
sponzorovanim pouzgsti akce, jednoho tymu nebo sportovae uRadni
sponzoit se poté netlaji rozdily a firma fisobi, jako by sponzorovala celou
akci.

Je velice dlezité vybrat spravny sponzorsky projekt, zvazujeéypeudalosti,
cilové skupiny, soulad se strategickymi cili, mo¥géolané efekty a rozpget.
Dale je poteba vypracovat postup jak sponzoriigjt a kontrolovat.
Efektivnost se & nagiklad pomoci p&tu ndvstvniku, ¢etnosti vystaveni
jménu zna&ky, dopadu na image sponzora, pdemého spojeni ziky se
sponzorovanou akci, dfenim zvySeni prodeje nebo mirowuy vazby
z&astrenych skupir?*

2 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdtomunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. st7.-325



2.5.3 OSOBNI PRODEJ

Tato kapitola se podrobjn vénuje osobnimu prodeji, jejim Ukolem j&lpizit
¢tendi, co to osobni prodej vlastije, typy prodeje, které se pouZzivaji a to jak
osobni prodej probiha. Dale jsou zde popsany Ukkteye jsou pdtbné pro
efektivnitizeni prodeja a aktivity, které jednotlivy prodejci vykonavaiji.

2.5.3.1 Definice osobniho prodeje

Osobni prodej jeffima komunikace ,tv v tva” se zakaznikem,ipkteré mu
prodejce poskytuje informaceigalvadi mu vyrobek, buduje s nim dlouhodobé
vztahy nebo hoieswdéuje o vyho@d nakupu daného produktu.

Diive byly prodejni strategie zé&a agresivni, coZ vyvolavalo negativni
reputaci prodejt. Proto bylo nutné tyto strategie upravit do dneimoby,

ktera se orientuje na feby zakaznik a vytvaeni dlouhodobych vztah
Vyhodami osobniho prodeje je bezesporu interaktitéto komunikace, jeji
zacileni, pokryti a zrgay preswdcovaci vliv na zakaznika. Nevyhodou jsou
pak naklady, dosah a frekvence nebo obtiznost &lgntr

2.5.3.2 Typy osobniho prodeje

Existuje mnoho typ osobniho prodeje a kazdy z nich ma svou vlastni
specifickou cilovou skupinu.rBhled &chto typi a @islusnych cilovych skupin
je v nasleduijici tabulce 2.

Tab. 6 Typy osobniho prodeje

Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prodej Supermarkety, smiSené zboZzi, Iekarny
Misiona'sky prodej Zakaznici naSich zakazrik
Maloobchodni prodej Zéakaznici

Business-to-business — prodej mezi Podniky a organizace
podniky a organizacemi
Profesionalni prode;j Ovliviovatelé nasi cilové skupiny

Zdroj: Marks, R. B. (1988): Personal Selling: Andractive Aporoach. Boston: Allyn and
Bacon.

- Obchodni prodej
Vyrobce takzva# tlaci“ své produkty do prodejnihi@zce. Prodejci
osobré navsevuji supermarkety a jiné obchody a snazi segs\pdcit
aby koupili a umistili produkty ve svych obchode@iitsi a znanysi
firmy maji zn&nou vyjednavaci silu, protoZze obchody si nemohou
dovolit absenci zboZgthto zngek.



Misiona'sky prodej

Prodejci nefisobi fimo na své zakazniky, ale na zakaznéchto
piimych zakaznik. V tomto @gipadt se prodejci snazi produkt
prodejnimiettzcem ,protahnout”.

Prikladem by mohl byt farmaceuticky sektor, kde sadpjci snazi
preswdcit Iékare, aby pedepisovali nasSe Iéky. LékarSak nejsou
nasimi gimymi zakazniky,dmi jsou velkoodbratelé. Budou-li vSak
lékari sami nas vyrobek poZadovat, tito velkoddtielé ho od nas
budou kupovat.

Maloobchodni prodej
Tato komunikace je zattena gimo na cilové zdkazniky, Kigpoté nas
vyrobek Zadaji u maloobchodiiik

Business-to-business

Jedna se o pmyslovy prodej, tedy prodej mezi podniky. Prodejtisi
znat velmi dobe prodavané produkty a to i po technické stranaesiM
umet produkt vhoda prezentovat a také odpalét na vSechny otazky
kupuijiciho.

Profesionalni prode;j

Je zandien na osoby, které oviuji minéni nasi cilové skupiny. Pokud
se mu vyrobek libi,feda svoje zkuSenosti nasi cilové skdphekdy
stati,to Ze lidé vidi,Ze tato osoba nas vyrobek pouziva

Déle se prodejci za#uji na navrhovatele a organizatoryitych akci.
Kdyz se nafiklad architektovi zalibi naSe vyrobkyjiie je
zakomponovat do svych navrh

2.5.3.3 Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje se sklada z nasledu;jiodéii:k

Vybér a klasifikace budoucich zakazik

V této fazi sestavujeme profil potencionalniho ziika, poté
sepisujeme seznaréchto potencionalnich zakaziiik nakonec tyto
zékazniky kvalifikujeme, tzn. vybirame pouze tyerkhas produkt
potrebuji a maji pravomoc a finance na jeho nakup.

Priprava prvniho kontaktu

Obchodnik si pedem shani informace o fitnwe které bude vyrobek
predvadt. Pripravuje si prezentaci produktu, odgdvse na fipadné
otazky, ale také&e¢ba to, jak postupovat ¥ipact odmitnuti.



Navazani kontaktu

Zahajenim kontaktu je ziskani moznosti sejit seterionalnim
zékaznikem, Ize pouzit ndklad telefonni rozhovor, dopts e-mail.
Velice dilezity je prvni dojem, proto jetkeZité se na prvni kontakt
dohe pipravit. Prodejce musi uapobit swij vzhled, jednani a ovladat
.1e¢ téla“. Cilem prvniho kontaktu je vytw¥ih vzdjemné porozugmi a
zapisobit kladr na zakaznika.

Analyza poteb zdkaznika

Prodejce musi ué odhalit skuténé poteby zakaznika, aby mu mohl
nabidnout vhodny produkt. Klbvou dovednosti prodejce v této fazi je
ohleduplné kladeni otazek ac¢fieé naslouchani.

Prezentace produktu

S ohledem na zji8hé poteby zakaznika prezentuje prodejce vyrobek
tak, aby zvyraznil vlastnosti produktu, které jsifileZité a uziténé pro
klienta. Prezentaceime byt ,Sitd na miru® klientovi, podle jehdgmi a
potreb. Tento typ prezentace je povazovan za nej\§jsidie vSak
znané narany. DalSim typem je organizovana prezentace, ktera
zahrnuje pedem pipravenou strukturu, kterou prodejce dapge svymi
komentdi. Pro podomni prodej bywéasto vyuzivana typizovana
prezentace, kterd je peystrukturovana aipdem pipravena firmou a
prodejce pouze nasleduje dané instrukce.

Zvladani namitek

Pti prezentaci produktu zakaznfksto pedklada izné nesouhlasné
namitky. Prodejce se musigalem pipravit a tyto namitky rozums
vhodrg a citlivé vyvratit, tak aby se zakaznik necitil urazepod
tlakem.

Uzaweni obchodu

Okamzik uzayeni obchodu musi prodejce sprawadhadnout pomoci
signali vysilanych klientem.

K uzaweni obchodu Ize pouzitkolik podpirnych technik jako
nagiklad reciprocita, tzn. ovlivni klienta tim, Ze mu nabizime
dodateéné vyhodyi sluzby nebo se odvolavame na ostatni klienty,
kteri jsou s naSim vyrobkem spokojeni. Také Ize kliemgazornit na
n¢jakou, pro ® nevyhodnou situaci, ktera nastane pokud nas ekob
nekoupi.

Nasledné udrZzovani vztahu se zakaznikem

Prodejce i po uskuteéni dohody se zakaznikem stale komunikuje a
zZjistuje, zda vSechno probiha viadku a zda je zakaznik spokojen.
Je nutné sledovat sgimi terminu dodani, kvalitu, fio¢h fakturace,
zaskoleni apod.



Prodejci by nili kontaktovat i firmy, se kterymi obchod neuzak a
uchovavat informace o namitkacithto firem a dvodech pré tento
obchod nebyl uzaen.

2.5.3.4  Rizeni prodejé
Rizeni prodeje se sklada gkolika nasledujicich krak

- Planovani a organizace prodejc
Pri planovani prodeje se rozhoduje o typu protledohou to byt
piimy prodejci, kté& jsou zanistnanci firmy, nebo smluvni prodejci
nebo prodejci naiimi, coz jsou nezavisli zastupci a agentijiksou
odmenovani na bazi provize.
Dale se musi zvolit vhodné struktugghto prodejé a jejich pa@et.
Existuji ¢tyti zakladni struktury prodejg které se dajitizné
kombinovat.
Prvni z nich je geograficka struktura, kdy ma pjoeeyhradni pravo
prodeje na wité uzemi, na kterém prodéava vSechny produkty firmy
DalSi je pak struktura orientovana na produkt, &eyrodejce
specializuje pouze na prodegitého produktu nebo produktovady.
Alternativa, kdy se obchodnik z&taje na ukity typ zakaznik, jako
jsou teba Skoly, bankyi sklarské firmy, se nazyva strukturovani
prodejd orientované na zakaznika.
Posledni je funéni specializace, kdy je zdkaznik obsluhovan celym
prodejnim tymem, ifxemz kazdy z tohoto tymu obstarava jednu
¢innost, funkci. Jeden pracovnik tymu se star&ikbgu o
administrativni strdnku obchodu a dalSi o technickimanku apod.

- Nabor a vyBr prodej@
Prvnim krokem fi naboru prodejt je uvédomit si koho viast&
potrebujeme. Doportuje se zpracovatipsny popis pracejnnosti
prodejce a jejich@lezitost. Na zaklagltohoto popisu tvibme profil
prodejce, jaké by #h mit vlastnosti a znalosti.
Poté pejdeme k samotnému V§ttu prodejd, ktery provedeme nejlépe
pomoci vykrovéhoiizeni.
Vlastnosti které by # prodejce mit jsou ndfklad uneni jednat
s lidmi, poctivost, fizpiasobivost, schopnogesit problémy, ochotaci
se apod.

- Vycvik, motivace a odimovani
Je nutné, aby prodejce proSel vycvikovym progrant#fae nez zéne
kontaktovat zakazniky. Vycvik tiZe firma prova& sama, nebo lze
najmout externi Skolitele.fPtomto vycviku se prodejci dozvidaji
informace o firng, jejich cilech, strategiich, vlastnostech produkt
pozici na trhu, cilové skupim Wi se fizné prodejni techniky.



Prodejce je pdeba neustale motivovat, Ize to provadvema zpisoby.
Motivace negativnim Zjsobem znamena hrozit prodejéznymi
sankcemi pokud nezlepSi své pracovni Usili. Mnolégra se ale
oswdcila metoda druha a to pouZiti pozitivnich motivatdviotivovat
prodejce lzetzreé nagiklad poskytnutim &Si autonomie,
pravidelnymi poradami, stanovenim prodejnich kwveltangijemnym
firemnim klimatem.

DalSim motiv&nim faktorem jsou bezesporu penize a systém
odmenovani.

Odmeny prodejé mohou byt ima mzda, coz je fixniastka, ktera je
obchodnikim vyplacena za dité ¢asové obdobi. Daleg‘jmné provize,
kdy prodejce dostavadité procento z prodeje, nebo kombinaszhto
dvou metod.

- Hodnoceni vykonnosti prodéic
Vykonnost mizeme n&fit kvalitativné, kdy hodnotime chovani
prodejd, znalosti produktu, komunikai a prezentai
dovednosti apod. Nebo Ize hodnotit kvantitativnigienim, kdy
zjistujeme nafiklad paet vykonanych navét, uzavenych kontrakt
nebo pdet novych kontakt. NejpouzivatjSi metodou kvantitativniho
meéieni je vSak velikost obratu, ktery prodejce uskuite

2.5.3.5 Aktivity jednotlivych prodejc

Aktivity prodejai jsou velmi Siroké od prodejnich aktivit, kdy sesij
nabidky, pipravuji prezentace a nawstji klienty, pres sluzby spojené

s produkty, kdy naifiklad Skoli zakaznika o spravném pouzivani produdiu
po spoléenské aktivity jako obchodni &by, golf, tenis apod.

Zalezi jen na firmy, co vSechno bude od svych prodejyZzadovat a tyto
povinnosti by ndla uvést v pracovni smloty



2.5.4 PODPORA PRODEJE

DalSim nastrojem marketingového komuritkBno mixu je podpora prodeje,
které je tato kapitoladnovanaCten& se zde dozvi&im se podpora prodeje
zabyva, a Ze j&leréna na dva druhy a to na zakaznickou a obchodnigradp
prodeje. V posledniasti jsou definovany vystavy a veletrhy, které jsou
zvlastnim néastrojem podpory prodeje.

254.1 Definice podpory prodeje

Podpora prodeje je akce, kdy je zakaaniknabizena dita vyhoda, za &€elem
kratkodobého zvySeni prodeje.

Musi se vSak wit vhodné mnoZstvi podpor prodeje, protéasté pouzivani
pusobi na image vyrobku, vyrobek se pakzmzdat levny a nekvalitni.

V dobz, kdy je s¥t presycen reklamou, je obtizné odliSit produkt od tosth
znaek. Podpora prodejetie byt &innym nastrojem pro ziskani pozornosti
zékaznik a mize dat impuls k ndkupu produktu.

Vyznam podpor prodeje se také zvySuje spolu s uasilou distribdnich
kanah. Obchody chiji také ziskat ufité vyhody a pokud jim je vyrobce
neposkytne, mohou stahnout jeho produkty z prodeje.

Podpora prodeje tedyithe byt zacilena na ko#eé zakazniky, distributory

i prodejce.

2.5.4.2 Zakaznicka podpora prodeje a jeji cile

Zakaznickeé podpory selil do i kategorii: finakini pobidky, moznost vyhrat
a podpora produktu.
Jednotlivé nastrojethto kategorii jsou znazafmy v nasledujici tabulce 7.

Tab. 7 nastroje zakaznické podpory

Finanéni pobidky

MozZnost vyhrat cenu

Podpora produktu

Snizeni ceny zbozZi
Kupony

Vraceni pesz

Extra objem
Spaici karty

Soutze
Kvizy a loterie

Vzorky
Prémie
Samolikvid&ni prémie

Zdroj: PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Matikgova komunikace. 1. vyd.

Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0252tr1363

- Finartni pobidky

Pro rychlé navyseni obratu je n8jpéjSim nastrojem snizeni cen zbozi

v regélech, které stimuluje zdkaznika k okamzitédkupu. AvSak

praw snizeni cen iiZze pisobit na vnimani kvality vyrobku zékazniky.




Pouziti kuponu je v tomto ohledu bezpgsSi. Kupony jsou jakési
poukazky, které zakaznikovi z&uwji slevu na utity druh vyrobku.
Byvaji prilozeny napiklad v obalu vyrobku, zakaznik jedre obdrzet
pii koupi vyrobku nebo mohou byt stasti tiSénych reklam apod.
Vraceni pe#z neboli refundace znamena, Ze kdyz zakaziellpzi
doklad o koupi ufitého vyrobku, bude mu paimacéast kupni ceny
vracena v hotovosti nebdqgvodem na jehod@t. Hlavni vyhodou
tohoto nastroje je moznost temi zakaznickych databazi, pomoci
ziskanych doklatl o koupi.

Stimulace prosednictvim nabidky extra objemu za nizZsi ceny je
pouzivana zejmeéna u existujicich zakaanlkformace o této vyhad
jsou bul’ na obalu produktu nebo sgedavaji pomoci reklamni
kampas.

Spaici karty se pouzivaji pro zvySeni loajality zakikirke zngce
nebo obchodu. Tyto karty mohou fungovatitldpd na bazi sbirani
bodi, které zakaznici dostanou za své nakupiyuRRitém paitu bodi,
ziskavaji zakaznici vyhody v podoblev nebo dark 2°

- Moznost vyhrat
U soutZi, loterii a sazek mohou zakaznici pouze vyh&mnohou nic
ztratit. Proto, pokud je vyhra dostéte atraktivni, jsou tyto nastroje
znan¢ efektivni. Nejsou vSak vhodné pro ziskani novy@kazniki,
protoZze malokdy motivuji k nakupu vyrobku zgelem jeho
vyzkouseni.

- Podpora produktu
Jednou z forem této podpory jsou vzorky, jsou téarbaleni produktu,
které zakaznik dostane na vyzkouSeni zdarma. VZedkyvelmi
efektivni k vyvolani zajmu o vyzkouSeni produk&sgy vSak porrne
nakladné. DalSi uggnou metodou pro vyzkouSeni produktu jsou
prémie, jsou to malé darkyipojené k produktu. Mohou to byt
nagiklad sklenéky pridané k napdijm, nebo tritka pribalena
k casopism apod.
Samolikvid&ni prémie posiluji loajalitu ke ztee a stimuluji
k opakovanému nakupu. Jsou toiiklad darky, které zakaznik ziska
za ugity poc¢et nakup.

Cile zakaznické podpory

e

Cila podpor prodeje je mnoho, né|dzit¢jSi z nich jsou znazo#my na
nasledujicim obrazku 2.12.

25 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdaanunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. st2-365
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Obr. 4 Cile zékaznické podpory
Zdroj: PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Matikgova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-025gtr1 360

Pti zavadni nové znaky nebo skupiny vyrohk se podpora prodeje snazi
piimét potencionalni zdkazniky k vyzkousSegghto produki.

Je jednodusSi udrzet si stavajici zakazniky, rekagat nove, kié pouzivaji
konkurergni produkty. Proto se odfiuje zakaznicka loajalita k firtna
iniciuje se k opakovanym nakam.

Podpora prodeje jecinnym nastrojem takérpzvétSovani trzniho podilu. Lze
to provaat dvema zpisoby, zvySenim objemu prodeje stavajicim zakaanik
nebo roz&enim uziti utitého produktu.

Komunikani nastroje fisobi nejdinngji ve vhodné kombinaci, proto se
podpora prodeje pouziva i jako pr@stek k posileni dopadu ostatnich
komunikanich nastraj.

2.5.4.3 Obchodni podpora

Tato podpora ma za ukotipét prodejce, abyifjali novy produkt do prodeje,
nebo aby poskytli vice prostoru v regalech preejiistujici produkt.

Provadi se pomaoci slev nat$i objemy, déasnych slev nebaiznych
obchodnich vyhod.

Tyto vyhody se komunikuji reklamnimi t&tymi materialy jako jsou letaky
nebo brozury, ve kterych byatbyt zdirazren vliv na marzi, zisk nebo obrat,
ktery vzroste fi umiseni produkti do prodeje.

Obchodni podpora je velmiizita @i zavadni nového vyrobku na trh. Aby
zakaznici tento produkt gali kupovat, musi byt dostupny v dostatém
mnoZstvi v dostatmém pd@tu obchod.

Takeé loajalita prodejcby méla byt odngénéna steji jako loajalita zakaznik
nabizime jim proto uité vyhody, které nam na oplatku poskytnou, doktate
mista v regalech na naSe produkty.



2544 Vystavy a veletrhy

Na vystavach a veletrzich se setkavaji prodavéjigiyjici ale také
konkurence. Je to jedit)@d moznost demonstrovat a testovat produkty,
porovnavat je s konkurénimi, vytvaet powdomi o zné&ce a firng, uzavirat
kontrakty a také samégimé produkty prodavat. Vystavy a veletrhy jsou
vétSinou uteny pro odbornou ¥ejnost ale Ize se zatiit i na kon€ného
spotebitele. Proto jsou k vishi kombinace, kdy prvnich pér dni je vystava
piistupna pouze pro profesionalni@most a poté je otéena i pro laickou
verejnost, tedy pro kors@é spatebitele?®

Firma musi dast na vystavach a veletrzich éelpripravit a naplanovat.
Predem se musi zajistit rezervace vystavnich pldelrpa stanku, stravovani,
reklamni tiskoviny apod.

Vysledky Ize mgfit napriklad pomoci pétu uzavenych kontrakt, mérenim
dopadu na obrat, gtem ziskanych kontakt rozdanych letaku nebo §tem
navstvnike.?’

26 NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouzelaeha.

Praha: VOX,1999. ISBN 80-86324-00-1. str. 60

2’ PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingdtomunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. stk 45



2.5.5 RIMY MARKETING

Poslednim nastrojem komunigdho mixu, ktery jeeSen v této praci jerpmy
marketing. Kapitola definuje tento pojem a zabywaredii a nastroji, které
tento jsou v imém marketingu vyuzivany. Konec kapitoly gnevan
databdzovému marketingu, jeho pouZzivani a vyznasrfumach.

2.55.1 Definice imého marketingu

Ptimy marketing je imé osobni komunikace, kter4 oslovuje cilové skypin
Jde o obousttnou komunikaci s moznosti &né vazby. Nabidka, distribuce a
baleni se fizpuisobuje individualnimu zakaznikovi.

Pro usgch gimého marketingu je zagebi vhodi zvolit nabizeny produkt,

s ohledem naiani, poteby a vnimané hodnoty zdkaznikem. Také&wyb
zpiasob komunikace musi bytippasoben, doporiuje se jednoduché, kratké a
srozumitelné sdeni.?®

Ptimy marketing mize byt vyuzivan jako nastrofimého prodeje, ize
podporovat aktivity prodejca distributod nebo zlepSovat vztahy se zadkazniky
a tim océovat a udrzovat jejich loajalitu.

2.5.5.2 Média a nastroje
Média vyuzivana proifmy marketing sedi na neadresna a adresna.

- Neadresna média
Mezi neadresna patisttna reklama s moznostfimé odpo¥di, ke
které je piloZzen odpo¥dni kupon nebo telefongislo, prostednictvim
kterych miZze zakaznik reagovat. Tato metodu uthupe identifikovat
respondenta a ziskat jehfirpou reakci.
Na podobném principu jako t&ta reklama s moznosti odgoV
funguje také interaktivni televizni reklama, kdydje reklamniho spotu
umisgno telefonniislo pro mozné reakce a dotazy dittak
DalSim neadresnym médiem je teletext, ktery um{@ prodejci
najmout si Wity pocet stranek a na nich zignit scleni s kontaktem,
na ktery se mohotten&i obratit.

- Adresna média
NejpouZzivaijSim médiem jsouimé zasilky, které jsou adresovany
konkrétni osob, jsou zasilany poStou a obsahufiitér obchodni
sckleni. Saleni se pizpusobuje individualinimuifjemci a Ize se ddk
zametit na cilovou skupinu. Odezva je vSak velmi nizki&y presyceni
adresat dopisy. Proto je pétba navrhnoutifimé zasilky tak, aby
piijemce na prvni pohled zaujaly a neskibntak bez pecteni v kosi.

28 SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikacevyd. Liberec: TUL, 2002.
ISBN 80-7083-637-7. str. 96-97



Rostouci vyznam zaznamenava také telemarketingfikds
komunikuje se zdkaznikem pomoci telefonu. Hlavrdiije vytvorit a
rozvijet vztahy se zakazniky. Firmaihe bul’ zakazniky kontaktovat
kvili sjednavani obchodnich sitek, nabizeni novych produkbebo
oslovovani novych Kliefit Anebo mohou firmu kontaktovat sami
zékaznici pro ziskani informaci o produktech adirmebo mohou

s telefonnimi asistentiesit své stiznosti.

DalSim vyuzivanym médiem jsou katalogy rozesildaeagicimci
potencionalnim zakaznikn. Mohou mit bd’ tiskovou nebo
elektronickou formu. Katalogy se nejvice pouZiyep konfekci,
software, hardware, knihy a CD.

V posledni dob roste obliba takzvanych novych interaktivnich médi
kdy si zakaznik sam vyhledava informadéd tak informani proces.
Tyto média mu poskytuji pibné informace v okamziku kdy je
potrebuje. Paf sem média jako internet, webové stranky, e-maibo
také CD-ROM.

2.5.5.3 Databazovy marketing

Databaze je soupis individualizovanych informastavajicich a
potencionalnich zakaznicich. Dilgrito informacim mohou firmy
piizptisobovat svou nabidku atgob komunikace konkrétnim jednotlivym
zakaznikm. Dale tyto informace mohou slouZit jako podklad mizné
analyzy, segmentace, udrZovani loajality zakaraikervisni podpory.
Databaze by iy obsahovat informace o osbbakaznika, o provedenych
transakcicli davodech pre k transakci nedoSlo. Zdroje pro ziskani informaci
do datab&zi mohou byt §unterni, které firma jiz vlastni nebo externi, iéai
muze firma koupit nebo pronajmout. Hlavni vyhodouatidtizového
marketingu je moznostiesné segmentace a identifikace zakakzaik
prizptisobeni nabidky jejich pozadairk.

Marketingovi pracovnici by #hi zajistit, aby informace v databazi byly
komplexni, pravdivé, aktualni a spolehlivé.



3. Analyza marketingové komunikace firmy EDB

V této kapitole jsou rozebrany aspekty, které auljv podobu komunikéniho
mixu ve firmé¢ EDB. Nasleds jsou popsany jednotlivé nastroje, vyuzivané
touto firmou a zpsob, kterym firma stanovuje rozf®i na marketingovy
komunika&ni mix.

3.1

Aspekty ovliviiujici komunik&ni mix ve firmé EDB

Komunikani mix je ovliviovan mnoha podminkami, které jsou v kazdé &irm
rozdilné. V nasledujicim textu jsou definovany &spetypické pro firmu
EDB, které ovliviuji podobu jejiho komunikaiho mixu.

Produkt a jeho cena

Firma EDB nabizi specialni produkt dosti specifickévé skupis.
Produkt je nehmotny a dosti slozZity, proto je zéglot, aby o &m
potencialni zakaznici dostali dostatek informaékaznici musi
pochopit, jak izné produkty funguji a mohou byt pouzity. Dale je
zapotebi klientim vys\tlit, Ze mohou dosahnowtsi efektivnosti
kombinaci tiznych produki a sluzeb, které jim EDB nabizi. Jedna se
také o produkt, ktery je ztia¢ nakladny, proto se mohou objevit
pochybnosti o koupi produktu a je zafadti klienta peswdéit o tom,

Ze produkt je sice nakladny, ale zenpse mnohemdisi vysledky.

Z tohoto divodu je také veliceidezité, aby informace

prijimali kompetentni pracovnici, kiemohou o takovéto investici
rozhodovat a je zap@tbi si sjednat sdlzku pra¥ s €mito osobami.
Pro vSechny tytoiody a mnohé dalsi firma EDB z komuntkéch
nastrofi pouziva nejvice osobni prodej. Jedaii osobnim prodeji
mohou zéakaznici ziskat tolik informaci, aby bylkegwdéeni o
spravnosti koug Toto by Zadny jiny z komunikaich nastraj nikdy
nemohl dokazat.

Firma samoiejmé pouziva i ostatni nastroje komunikého mixu jako
je reklama, imy marketing, PR a podpory prodeje. Tyto nastjspe
vS8ak vyuzivany pouze jako paiipé a kontaktni pro&tdky pro osobni
prodej. Pokud ¢kdo nagiklad zareaguje na reklamu a projevi zajem o
produkty EDB je s nim domluvena s$atka s prodejcem a o tom, zda
budeci nebude obchod uz#en, ot rozhoduje osobni prodej a to jak
prodejce na zajemce zZegwobi.

Reklama a ostatni nastroje tedy mohélakat zajemce, avsak to pro
uzawveni obchodu je&tnic neznamena. VZzdy m& hlavni slovo osobni
prodej.

Konkrétni specifika jednotlivych nastigjpouzivanych

v marketingovém komunikaim mixu firmy Evropska databanka,
budou definovana v nasledujicich podkapitole 3.2.



Specifika trhu a cilové skupiny

DalSim aspektem je cilova skupina, kterou jsou etargovi
pracovnici, jednatelé a majitelé firem. Nejsouedyt Ezni
spotebitelSti zakaznici. Také na tento fakt museladibméat ohledy, ib
tvorbe svého komunikéniho mixu. Otazkou pééb marketingove
komunikace, vzhledem k cilovym skupinam, se zalkagitola 4.

Zivotni cyklus produki

Bereme-li v potaz vlastnosti prodikkteré Evropska databanka nabizi,
nelzefici, Ze by byl komuniké&ni mix ovlivnén Zivotnim cyklem

produkti. Komunika&ni nastroje a jejich mix je tedy nénmy po celou
dobu Zivotniho cyklu vSech produikt

Faze prodejniho procesu

V prab¢hu prodejniho procesu se ndmeni dilezitost jednotlivych
komunikanich nastraj. Hlavni roli v celém pibéhu prodejniho
procesu sice stale hraje osobni prodej, &¢el prodejem se zda
zvySuje dilezitost i ostatnich nastfgjhlavreé reklamy a podpor
prodeje. Vzhledem ke specifiln produkfi Izeftici, Ze reklama ma vliv
pouze v této fedprodejni fazi. Ma za ukol informovat potenciomaln
zékazniky, pofipact je @imét ke kontaktu, avSak poté ugebira
veskeré dni osobni prodej.

Také podpora prodeje m&iy vliv v obdobi ed prodejem, rive
zékaznika zaujmout &imét ho kontaktovat EDB zagélem ziskani
dalSich informaci, ale tim jeji Uloh&gal prodejem také kaén

Znainy vliv pied prodejem ma tak&imy marketing, zejména
telemarketing, ktery se pouziva ke kontaktovanépoibnalnich
zékaznik a sjednavani sélaek pro osobni prodej.ddlem je
kontaktovani zdkaznika, navazani vztahu a 2aji$hoznosti osobni
navstvy, pogipad ziskani informaci do databaze Evropské databanky.
Na rozdil od reklamy aipmého marketingu ma podpora prodeje vliv
také v prodejni fazi, kdy ji prodejcetze pouzit jako jeden

z argument vyhod produktu. DalSi vyuZziti podpory prodeje ogejni
fazi mize nastat, pokud prodejce vidi, Ze zakaznik vyt mize
nabidnout Bkterou z podpor prodeje Kgswdeeni zakaznika o
uzaweni kontraktu. Jsou-li podpory prod€gso¥ omezene, Ize
vahajiciho zdkaznika takégs\wdcit o okamzitém nakupu tim, Ze ho
prodejce informuje, Ze tato vyhodna prodejni akéepouzetasow
omezenou platnost.

Urcitou roli v predprodejni a prodejni fazi hraje i image a dobrénm
firmy EDB a tim nefimo i PR.

Po prodeji firma pouZziva pouze jediny komuwrikanastroj a to osobni
prodej. Poprodejni komunikace zde funguje tak,rbelgce po
vyprseni réni smlouvy kontaktuje klienta a jedna s nim o olamiv
smlouvy nebo mu nabidne jiny prodwkimix produkti.



- Celkovy rozpget na komunikéni mix
Komunikani mix a pouZivané nastroje jsou sateje ovlivnény i
rozpaitem a marketingovi pracovnici ng musi brat ohledip
planovani vSech komuni&aich aktivit. Komunikace musi byt navrzena
tak, aby za Zadnych okolnosti fiekrctila rozpaet.

Nakonec by rslo byt zmiréno, Ze firma ma své marketingové ékdhi pouze
na pobdce v Brr¢, kde ma firma také své sidlo. Marketing a tedy

I komunikani strategie a aktivity se provadi centralizavaro kazdou ze 45
pobaiek umisténym ve vSech regionecteské republiky. Tento fakt se také
samozejm¢ na pouzitém komunikaim mixu odrazi.

3.2 Specifika jednotlivych nastfokomunika&niho mixu pouzivanych
ve firm¢ EDB

Ve firmé EDB se pouzivaji nasledujici nastroje:
Osobni prodej

Evropska databanka ma vice nez 270 vlastnich oslolpnddejé, ktei jsou
geograficky organizovani. Kazdy region ma tedy trlapobaku a své
prodejce.

Prodejci z witého regionu maji na starost dané uzemi, avSalajiema tuto
oblast vyhradni pravo. CoZz znamend, Ze prodejcion@perovat i na tzemi
jinych regionii. V praxi to vSak neniiflisS caste.

V rdmci regionu prodejci nejsou nijak specializoMérorganizovani. Kazdy si
sjedndva své vlastni sictky s klienty a potencionalnimi zakazniky, zcela dl
svého uvazeni.

To aby se fedchazelo tomu, Ze jednoho klienta kontaktuji cal@jci anebo
klient nebyl kontaktovan v debvyprSeni smlouvy, je zaji&to velmi
efektivnim a propracovanym gieacovym programem, ktery zarovelodava
data do databaze Evropské databanky.

Do databaze se zapisuji informace o vSech &é&sh klienta, o produktech,
které pouziva a také aktualni informace o jehodirm

V néasledujicim textu jsou definovany jednotlivédamsobniho prodeje

v Evropské databance.

- Vybé¢r a klasifikace budoucich zakaziik
Tento krok za prodejce ¥iguje jeho asistentka, ktera ma k dispozici
databazi vSech firem jak klientskych tak nekliegtdk Tato databaze
vznikla v piibéhu osmnacti let fungovani evropské databanky a je
pravidelré aktualizovana obchodniky, kidirmy navstvu;ji. DalSi
aktualizace této databaze se prayig@omoci e-mail, které jsou
dvakrat za rok zasilany do vSech firem, se Zadoskitualizaci dat.
V databazi jsou obsazeny informace nejen o prodhkigeré zakaznik
vyuziva, ale také jsou zde uvedeny kompetentniygddbré mohou



rozhodovat o uzaeni kontraktu. Dale jsou zde udaje jako obrat & zis
minulych obdobi, ZehoZz Ize usoudit, zda maji dostatek financi

na nakup produkt v pripact napovi jaké produkty a v jakém rozsahu
nabizet. Dlezitym Gdajem je datum ukoéeni stavajici smlouvy.

Na zaklad téchto udaj asistentka sepiSe seznam klieat
potencialnich zakaznik které by bylo vhodné v nejblizsi dob
kontaktovat.

Priprava prvniho kontaktu

Prodejce si na zakladnformaci, které muida jeho asistentka, sdm
pripravi prezentaci produkt

Rozdiln& piprava bude i navsgve klienta za delem obnoveni
smlouvy a pi prvni schiizce s potencialnim zakaznikem, se kterym se
bude snazit uzait novou smlouvu. Pokud se jedn& i o novou smlouvu
musi si prodejceiffpravit a zvazit i informace o konkurenci, kteréstj
ze stranek EDB.

Nekteré materialy, které mu mohou pomotiigrodejni akci ma
prodejce jiz zpracované z centraly, jakoifldpd navod na zvladani
namitekgi tisténé propagéni materialy.

Navazani kontaktu

Kdyz je prodejce fipraven, kontaktuje vybranou firmu préestinictvim
telefonu a smluvi si sélaku s kompetentni osobou, ktera ma pravomoc
k rozhodovani o uzadeni kontraktu, ¥tSinou jsou to marketingovy
pracovnici, jednatelé& maijitelé firem.

Prodejce se sami@m¢ musi na sjednanou sictku dostavit vas,

vhodre obleten a nélezd pripraven.

Analyza poteb zakaznika

Zjisténi a pochopeni ptab zakaznika je najtezitejsi casti obchodni
schizky. Proto se musi prodejce &nSikovre ptat a hlava pozorrg
poslouchat. Pokud si neni jisty musi se aglwdch zakaznika
ubezpeit.

Prezentace produktu

Na zaklad zjisttnych poteb zakaznika mu prodejce nabizi vhodné
feSeni, takzvah,Sité na miru“. Evropska databanka nabizi dohrgmad
osm produki, které byly popsany v prvni kapitole. AvSak ukolem
prodejce neni nabidnout a prezentovat klientovc8g tyto produkty,
ale pouze ty, které doopravdy vyuZije a budou gjaunitecné. Mize

mu tedy nabidnou pouze jeden produkt nebo ucelel§el produki,
kteryteSi danou situaci zakaznika.



Zvladani namitek

Jak jiz bylore¢eno, prodejce ma od centralyitly manual jak zvladat
namitky, ktery obsahuje seznamdaejtjSich namitek a otazek, a to jak
na ré o reagovat a odpovidat.

Tento manual samégjm¢ nemize obsahovat vSechny namitky, se
kterymi se prodejce setka, a tak se ntasiodcasu spolehnout sam na
sebe a na sy Usudek.

Uzaweni obchodu

Okamzik uzaveni obchodu musi kazdy prodejce odhadnout sam.
Existuji vSak wtité techniky, které mu mohou, ¥ipadt Ze zdkaznik
stéale vaha, i uzaweni obchodu pomaoci.

To zda prodejce techniku pouZzgenikoliv je zcela na jeho uvazeni, je
vSak central&adano za jakych okolnosti se mohou pouzit a v jakém
rozsahu.

NejcastjSi technikou je takzvana reciprocita, to znamemn@rodejci
nabidnou utitou slevu, kdyZz mu klient poskytn€ao na oplatku.
Napriklad kdyZz necha na svych webovych strankach untiatiner

s reklamou EDB, nebo pro EDB vyhradist mista na svych
billboardech. Také vijjpact jednani s reklamnimi agenturami se
reciprocitacasto pouZziva. Za poskytnutou slevu, tato reklargehtura
vyrobi pro EDB reklamniigdmety.

Nasledné udrzovani vztahu se zakaznikem

Po uzaveni kontraktu je zakaznik dvakrat za rok kontaktoy&@adosti
o aktualizaci dat. KdyZ se blizi datum vyprSenitkétu, sjednava se
s klientem dalSi sd@lzka za delem obnoveni smlouvy.

Rizeni prodeji

Planovani a organizace prodejc

O paitu, typu a struktie prodejé rozhoduje centralni pobka v Brre.
EDB pouziva pimé prodejce, ki@ jsou zanistnanci firmy a jsou
organizovani regionath nemaji vSak na toto Uzemi vyhradni pravo.

Nabor a vyBr prodejc

Profil, pozadované vlastnosti a kvalifikace vypraiea centralni
pobaika. DalSi kroky jsou pak na managerovi pébg ktery vypisuje
vybérovétizeni a na zakladpohovoru, kvalifikace a praxe vybira dle
svého uvazeni vhodné uchaege

Vycvik
Zvoleni uchazé absolvuji v Brig ¢i v Praze Skoleni obchodnich
dovednosti a produktové Skoleni.



Dale pak s nimi spolupracuje manager dané glopma kterého se
mohou vzdy obratit, a ktery nového prodejce z&tias doprovazi na
obchodni sciizky.

Motivace a odrsnovani

EDB pouZziva jak fina#ni tak nefinatini motivace.

Na kazdy rok je dan tity plan prodejnich objefy pokud se prodejci
poddi jej prekratit, jsou mu navySeny odény.

Nefinartni motivace jsou ndjklad prodejni sowte a darky za vyhry
Vv nich nebo stanovené prodejni plany.

Pokud prodejce nesplini pléakaji ho finakni sankce.

Prodejci jsou odrmovani procentem z prodeje.

Hodnoceni prodejc

VSichni prodejci jsou hodnocenigiézne a vysledky jsou
zveejiovany na firemnim intranetu, kde jsou celorepublé&oozbory
prodejnich mist az na jednotlivé prodejce.

Aktivity jednotlivych prodeja

Mezi aktivity prodefi pati kron¥ jiZ zminované pipravy, kontaktu a
prezentace také Skoleni zakaZnikpouzivani systému a o novinkach
tykajicich se sluzeb EDB.

DalSimi aktivitami prodejt je to, Ze manazém pobaek pedkladaji
navrhy novych a vylepSeni stavajicich produkt

Reklama

Evropska databanka pouziviegevsim reklamu vyuzivajici inforéra apely.
Jednotlivh média a #gob jejich pouZiti je popsan v nasledujicim textu.

Internet

NejpouzivaijSim médiem je internet, EDB ma vlastni internetové
stanky, které jsou inforndaim a reklamnim nastrojem, a zarovea
nich provozuji ¥tSicast své pracovrdinnosti.

Internet je také vyuzivan k bannerové reldaivropské databanka ma
svou reklamu na vice nez 4000 regionalnich i cplapékovych
webech. Jak jiz bylée¢eno EDB vyuZziva v bannerové reklam
reciprocity, tedy poskytne klientovi slevu na su&by, kdyz umisti na
své webové stanky jeji banner.

Dvakrat do roka EDB také pouziva reklamu pomociagiumkdy vSech
firmam i neklientim zasila takzvany darek mail s nabidkou vSech
sluzeb.

Venkovni reklama
DalSim vyuzivanym médiem je venkovni reklama. | pdeyuzivano
reciprocity a to hlavéu billboardi. DalSimi médii jsou autobusy,



tramvaje a trolejbusy, které jsou doftiy o reklamni plakaty a letaky,
které jsou umigvany do lokalit, kteréasto nav&vuji podnikatelé.
Jako jsou nafklad squashové a tenisové kuttygolfova Histe.

Noviny acasopisy,

V minulosti probihaly masivni reklamni kamgannovinach, dokonce
byla reklama i na titulni strance MF Dnes. Oc&hstreklamy ale EDB
ustupuije, protoZe se stadian dal tim mén einngjsi.

Obkcas se zviejni reklama vikznych odbornyckiasopisech, &Sinou
ekonomického nebo pmyslového zarreni. Tyto reklamy se vSak
provadiji pouze na zakladreciprainich smluv.

Radio a televize

Celorepubliko¥ se k vysilani reklamnich sgotyuziva radio Impuls,
neprovadi se vSak reklama v regionalnich radiich.

Reklamu v televizi EDB zamitla, ukazala se btip nakladna.

Podpora prodeje

Zakaznicka podpora prodeje

Jednou az dvakrat do roka s&dutaji utité prodejni akce, zatélem
ziskani novych klierit Akce jsouwasové omezené, posledni byl
,Podzim plny barev”, kdy se nabizely grafické preaee firmy na
webu EDB za cenu prezentace bez grafiky. Akttialndo konce
kvétna nabizeji slevy na &ité akéni baltky sluzeb.

DalSi podporou prodeje jsou b#dy sluzeb za vyhodné ceny. Tyto
piedem ukené balkiky obsahuji utité sluzby, jejichz celkova hodnota
je vySSi nez cena nabizeného setu.

NejprodavagjSimi baltky jsou ,Set pilezitost”, ktery je uteny na
vyzkouSeni pro malé firmy, Zmajici u EDB a ,Set s\, cozZ je
balicek sluzeb ufeny pro prezentaci v anglickém &meckém jazyce.

Obchodni podpora prodeje

Pri zavadni novych produkt do prodeje se provadi proskoleni
obchodni sit a prodejém se poskytuji obchodni materialy, reklamni
predmity a tiSEné propagéni materialy, které rozdavaji na obchodnich
schizkach.

Vystavy a veletrhy

Priblizn¢ dvakrat do roka se EDBEastni oborovych a marketingovych
vystav na Gzemieské republiky. Lasky rok navstivila veletrh
Reklama Polygraf a mezinarodni stavebni veletrhAfoh.



PR — Public relations

Firma EDB ma vlastni PR odieni, které vSak provozuje pouze aktivity
spojené s internim PR, kde se Zame na zaréstnance, se kterymi
komunikuje prosednictvim firemniho Intranetu.

Na externi a marketingové PR si firma najimé rekiaagenturu, ktera vydava
tiskové zpravy, zvejinuje vyraini zpravy a jedna s médii.

Firma nemé vypracovanou Zadnou krizovou komunigathema svého
tiskového mluviho.

Ani sponzorstvi neni Evropské databance cizi, nguioho v3ak planovitale
pouze nahodile. Posledni sponzorovanou akci bykirmistvi Evropy

v ploché dréaze.

Ptimy marketing

Z ptimého marketingu firma EDB vyuZiva telemarketingmuoci kterého si
prodejci sjednavaji prodejni setky. DalSim vyuzivanym nastrojem jsou
webové stanky, kde si zdkaznici sami vyhledavajadované informace, nebo
jiz diive zmiovany Darek e-mail, s nabidkou vSech poskytovasficheb.
NejvyuzivarjSim nastrojem fimého marketingu je vSak databazovy
marketing, jehoz obsah, funkcegsh aktualizace informaci jiz byli popsany
vySe. Na zaklaglinformaci obsazenych v databazi prodejci nabizeji
jednotlivym zakaznikm vhodné produktyi skupiny produki, presré podle
piani a pateb €chto klienti.

3.3 Zpisob stanoveni rozptu v EDB

Stanoveni rozpdu je jednou z velmi diskutovanych otazek. Odbarnic
doporwuiji, jako nejefektivijsi zpisob, stanoveni podle metody dosazerti cil
Tato metoda je vSak velice slozita a tim i fili@hnarana, proto se v praxi
moc neuziva. Takeé vySe rozfpo stanovena dle konkurence jedtigen
ziidkakdy, neb® firmy si tyto Udaje chrani a je tedy velice ob&znekdy az
nemozné tyto data ziskat.

EDB se proto rozhodla ¢wvat svij komunikani rozp@et procentem

z predpokladaného prodeje a kona tak jiz od zahdjenbsti.

Pti odhadu prodeje firma vychazi z prodejnich pldaeré musi spinit kazdy
prodejce, a které jsoudmeny na zaatku kazdého roku.iPtvorbe téchto plari
manazé zvaZzuji udaje z minulého obdobi, které se prdnitiaavysuji.

O vysi procenta, které bude pouzito na marketingds@munikaci, rozhoduje
kazdy rok vedeni firmy. V s@asné dob se pohybuje kolentitprocent.

Vice jak polovina rozp&iu na komunik&ni mix se ¥nuje osobnimu prodeji,
kolem dvaceti procent reklaina zbytek sedi témei rovnym dilem mezi
ostatni nastroje.



4. ldentifikovani pot Feb komunikace z hlediska
cilovych segment U firmy

Jak jiz bylore¢eno, cilovou skupinou Evropské databanky nejsanib
spotebitelSti zakaznici, ale marketingovy pracovni@newé ¢i majitelé
firem. Jsou to osoby, které maji kompetence k rdokiani o firng a jejich
financich. EDB se nezaffuje na uéité konkrétni odwtvi, proto je zcela jedno
v jakém oboru firma podnika, jak je velk4, kolik ma@neéstnan@ nebo jak
vysoky je jeji obrati zisk. Produkty a sluzby Evropské databanky jsdu t
rozmanité, Ze Ize navrhnout vhodny mix produkébo sluzeb, kazdou &hto
firem. Hlavnim aspektem je, Ze firma chce ziskéate klienty, partneryi
dodavatele a ma prastiky na ndkup produktkteré ji EDB nabizi.

EDB se snaZi o pokryti celého trhu a své zakazieitty nijak specificky
nesegmentuje a nabizi své produkty @piem firmam naeském trhu. Se
vSemi ¢mito firmami EDB komunikuje stejf) uplatiuje tedy jednotny
komunika&ni mix.

Kazda z &chto firem existuje v rozdilnym podminkach, a pre¢otake lisi jeji
potreby. Rozhodovani o nakupudchto firméch probiha na zékkad
racionalnich Gvah a nentfifi§ ovlivnitelné obvyklymi komunikénimi nastroji,
jako je napiklad reklama.Vzhledem Kinto fakiim je komunik&ni mix EDB
uzpisoben tak, Ze nej{Si vyznam a nejvice pouzivany nastroj je osobodgyr
a az poté dalSi nastroje komurikého mixu. Jedi& osobni prodej dokaze
Zjistit potteby zakaznik a na zaklaglt¢échto informaci jim navrhnout vhodny
produkté¢i kombinaci produkt a vhodnymi informacemi a argumenty
preswdcit zakaznika o koupi.

Obecré bychom mohli paeby €chto firem definovat takto: firma pozaduje
pro ni vhodny produkti mix produkfi, navrzeny gimo na miru jejim fanim a
pottebam. Produkt musi byt obsalka\graficky zpracovan tak, aby oslovil
cilovou skupinu této firmy. Pokud je produktem iajeeni firmy na
informanim portalu na webu EDB, pak by tato sluzbdanbyt dolie
obsaho¥ a graficky zpracovand, flexibilni aga by byt mozné rychla zéna
uvedenych udéj U telefonické informeéni sluzby zakaznici Zadaji, aby tato
sluzba byla rychla a zédkaznici nemusekat, az se dovolaji. Dale aby zde
bylo co nejvice firem a aby informace o nich bytgsné a aktualni.

U nabidkové a poptavkové sluzby jsokopozadavky na aktualnost, ale také
na gehlednost a jednoduchost vyhledavani.

Pokud si firmy objednaji marketingové reSerSefqimiji obdrzet vSechny
pozadované aktualni informace a to v co nejkraibé.d

Sluzba zahragini obchodni fileZitost je zacilena na firmy, které se snaZzi
vstoupit na zahradini trhy a naroky na tuto sluzbu jsou tedy takows, a
pieklad do cizich jazykbyl presny, a fipadré aby graficka Uprava byla
piizptisobena kulturnim zvylkm zeng, ve které se firma chce prezentovat.



U sluzeb EDB Click a EDB média, jsou zakladnimi gaavky vhodné
grafické zpracovani bannea reklam a umishi na webech, které jsou
navstvovany cilovou skupinou zakaznika a mohou je tawvits

Positioning firmy, tedy odliSeni od konkurént powdomi zékaznika, ktery se
EDB snazi komunikovat svym zékaztik je: ,Evropska databanka — traui,
stabilni a spolehlivy zpracovatel a poskytovatehk@&nich informaci.”

V dalSim textu jsou definovany geby na podobu jednotlivych
komunikanich nastraj, vzhledem k cilové skupin

NejvhodrgjSim komunik&nim nastrojem pro danou cilovou skupinu je tedy
osobni prodej, ktery je schopen kontaktovat spréauby ve firnd, ktera je
potencionalnim zakaznikem, a naviegat patebné informace a tyto osoby
preswdcit. Prodejci musi byt pdiveé proSkoleni a na drovni, aby na manazery
a majitele firem zaijmsobili. Proto je velice wlezity vzhled a profesionalni
vystupovani.

| dalSi nastroj, kterym je reklama, musi byt upratek, aby zasahl cilovou
skupinu. U médii, jako jsokasopisy a noviny, se musi spréawavolit typ.

V tomto gipack by to neli byt rizné oborove, ekonomické, podnikatelgkée
marketingoveé tiskoviny.

V televizi a radiu by se spotydiumistovat do vhodnych prograimjako jsou
nagiklad ekonomické relace a zpravodajstvi.

Internetova reklama je velmi efektivnim nastrojera komunikaci s touto
cilovou skupinou. V dnesni délyspelych technologii, jiZz ¥tSina firem
vlastni p@itac a mnohé z nich vyuzivaji internet ke svému podmiika
Reklama by réla byt prezentovana na webech, které j&asto nav&vovany
podnikateli, jako naipklad na weby poskytujicich informacei@nych
podnikatelskych podporach, na strankach obchodmiokg, ¢i informaci o
poskytovani dotaci z Evropské unie apod.

Umisgni venkovni reklamy je dalSim kbvym aspektem. Tato reklama by se
mela nalézat nafiklad na squashovych a tenisovych kurtech, na ggtio
hiiStich, v oblastech, kde je&t$i koncentrace kancéiave kterych sidli
manazé ruznych firem, v piimyslovych oblastech atd.

Podpory prodeje davaji moznost vice se &@ma uzsi specifické podskupiny.
Vybornym napadem jsou néklad sety, které EDB nabizi. Nidklad ,Set

swt" je zameren a oslovuje skupinu firem, které se snazi expaatdio
zahranti a ,Set pilezitost* zase malé Zaajici firmy.

U primého marketingu je najteZitéjSi obsah a forma gkkéni. Obsah musi
jasre,vécneé a strigné avSak dostateé, informovat o nabizenych produktech.
Forma by ndla byt jednoducha aigobit profesional&



5. Navrh doporu €eni pro komunika €ni strategii a mix
firmy

Tato kapitola se zabyvaznymicastmi komunikaniho mixu Evropské
databanky a navrhy na jejich 2ny ¢i rozSkeni, které by pro firmu mohly byt
uzitetnym ginosem.

EDB vytvaila za celych 18 let svéhaigobeni na trhu, veliceiiinnou
komunika&ni strategii a vyvazeny komunika mix. Bylo velice ¢zZké nalézt
n¢jaké nedostatky, avSak pogligém rozboru situace, se objevilo par detail
které by bylo vhodné pozimit, ¢i rozskit.

Tato prace rozho@dmeni a nema byt kritikou stavajiciho komurikélno mixu
a strategie firmy. Jde spiSe o jiny pohled &@ ktery by mohl firn¢ vnuknout
n¢jaké napadyi inspiraci.

Oblasti, kterych se zény ¢i rozSieni tykaji jsou rozéleny do nasledujicich
podkapitol:

5.1 Rozdleni acast€éna decentralizace marketingové komunikace

Pti studovani materidél které byly Evropskou databankou poskytnuty ke
zpracovani této DP, se objevila zardzZejici inforep@e veSkerd marketingova
komunikace je provagha centralizovahz hlavni poboky v Brrg, kde je také
jediné marketingové odteni. Toto oddleni zaji§uje komunikaci a reklamu

v celorepublikovych médiich, jako jsou rtdgtad denik MF DNES, nebo radio
Impuls. Kron® téchto celorepublikovych aktivit se snazi étiohi provadt
regionalni reklamu, pro jednotlivé patky, coz je nejen velice slozite, &iv
neznalosti terénu a moznosti v daném regionuaéite dosti nakladné a
neefektivni. Vysledkem je to, Ze je reklama naweglni arovni nedostatea.
Proto by bylo dobré marketingovou komunikaci réizdha dw ¢asti a to na
celorepublikovou a regionalni.

Centralni pobtka by se jako doposud starala o celorepublikovklaneu, a
beze zminy fidila osobni prodej a provéld interni PR.

Co se ty¢e podpor prodeje, centralni paa by je pouze vymyslela a
planovala, a fedavala informace o nich regionalnim p&ikém.

DalSim krokem by byloizzeni marketingového odini na kazdé regionalni
pobaice. Toto oddleni by nElo na starosti vSechny aktivity spojené

s regionalni reklamou, dale by informovalo vSectdtignty o prodejnich
akcich, které byly vytvieeny centralni pohikou. Také by pevzalo povinnosti
stavajicich asistentek, zpracovavalo by tedy Uddiiemni databaze a
sepisovalo seznamy kligh& potencionalnich zakaziikkteré by bylo vhodné
v nejbliz8i dok kontaktovat.



Vzhledem k pétu prodejé na kazdé polime (kterych je pouze Sest az sedm),
k velikostem regiof a rozsahu povinnosti, by mohl &tgpouze jeden
marketingovy pracovnik na kazdé marketingovéstaid.

Rozpaet na komunikaci by byl stanoven stejnyntigpbem, akorat by byl
také rozdlen na d¢ ¢asti. Ukitd ponernacast by se nechala centralni pobe
na provadni jejich aktivit a zbytek by byl rozten regionalnim pohikam,
podle gedpokladaného prodeje kazdé z pado

Kazdy region by rél tedy swij vlastni rozpdet na komunikaci a marketingovy
pracovnik by il vSechny kompetence k planovani a pravadéto
komunikace.

Centrala by provada pravidelné kontroly toho, zda je rozjet efektivre
vyuZivan a jakéipnasi vysledky.

5.2 Rizpasobovani komunikaiho mixu zivotnimu cyklu vyrobku

Evropska databanka nechava komuéikanix nengnny po celou dobu
Zivotniho cyklu vyrobku. Také se n#dji rozdily mezi komunikaci
jednotlivych produki, vSechny produkty jsou propagovany stejnauau.
Lze si jen velice obtizerpdstavit, Ze by tyto produktydty klasicky piibéh
Zivotniho cyklu, jako je tomu u jinych vyrobkAvSak zamyslime-li se nad
touto mySlenkou detaiji, zjistime, Ze tyto vyrobky wity Zivotni cyklus
samozejm¢ maji. VSimneme-li si najklad vyvoje sluzeb Evropské
databanky, zjistime, Ze je ttamoc¢im dal vice sluZzeb a produitkteré
vyuZivaji internet a jiné technologické pokroky.dicky Ize tedy uvazovat o
tom, Ze produkty provozované pomoci klasickych méako jsou pevné
telefonni linky a CD budou v budoucnu ustupovat.

Proto by také komunikace jednotlivych produktéla byt €mto fazim
zZivotniho cyklu pizpisobena. U ustupujicich prodikiy méla byt jejich
propagace omezena a ugeeé naklady by sy byt investovany do produit
které jsou momentadrve fazi fistu, jako jsou EDB Click a EDB Internet
Media.

Komunikace by rila byt také zesilenaimzavadni nového produktu na trh,
aby se zékaznici o jeho existengbec doz¥déli. Lze to provadt nagiklad
vyraznou grafickou Upravou na strdnkach EDB, nebfejich bannerech. Dale
zasilanim informénich e-mail, ¢i telemarketingem.

Marketingovi pracovnici by #hi také sprav odhadnout, kdy z4t
komunikaci omezovat, a kdy ji uglukortit.



5.3 Roz&iovani a vylepSovani produktovedy

Neustalym rozgovanim a vylepsovanim produkinaze firma zabranit odlivu
stavajicich klient a pripadre prilakat nové zakazniky.

segmentaci a mohou tak oslovikieré specifické skupiny cilovych zékazinik
Prikladem by mohla byt kombinace sluzeb EDB e-shapjaka a EBD click,
pro velice efektivni integrovanou propagaci elekickych obchod

zakaznik.

DalSim roz&enim produki by mohla byt prezentace informaci o klientovi

v novinach, velmi vhodnym médiem by mohly byt regimi inzertni noviny.
Jako média pro klientskou reklamu by se dalo vyiakié teletextu.

Moznym vylepSenim produktu by mohlo byt higtad zkraceni paebné doby
pro vypracovani marketingovych resersi.

V budoucnu by se firemni databdze mohla obohatizahranini firmy a na
tyto firmy by také mohly byt vypracovavany reSerse.

U sluzby zahrarini obchodni fileZitosti by se mohlo stat velkyntiposem,
pokud by byla prezentace vypracovana ve vice jahyeko je nafiklad
francouzstina, Spéfstinaci rustina.

DalSim moznym vylepSenim by bylo pokud by sedhto cizich jazyk
pielozily také stanky nabidka a poptavka.

5.4 Reklama

Evropska databanka ma velmi delpropracované internetové strankytibec
celé pouzivani internetu.

Jediné co by se dalo v této oblasti dogtrye vice upozarovat a vyrazi
komunikovat nové produkty a prodejni akce, cozihecr’ a nejen pro
internet.

K efektivrgjSi komunikaci se mohl vyuzivat e-mail, jehoz pfedhictvim by
se klientim zasilaly vSechny novinky a prodejni akce. Tak&ehu se
novinky a akce daji graficky zvyraznit.

Vhodné by bylo ¥tSi uplatini venkovni reklamy, jeji vyhodou je, Ze pomoci
umiseni Ize pondrn¢ assre zacilit. Mélo by se pokréovat v stavajici
reklamg na squashovych a tenisovych kurtech a na golfotigtich. Je vSak
mnoho jinych lokalit, které podnikatet@sto nav&vuji. Nagiklad bowling,
rizna zabavni a rekréai centra, jako jsou Babylon v Liberci nebo Ran
Malevil v Jablonném v Podjesti. DalSim médiem by se mohly stat letaky,
které by byly volg k dispozici natiznych oborovych sympoziich, nebo na
hospodéské komae, na Zivhostenském aidavém Gack, ale takéieba na
raznych reprezentaich plesech.

Vyuzit by se dala i jind média jako rfdgad lavicky, city light, ¢i reklama na
toaletach. Je vSak zapebi mit na pawti, Ze rozhodujici je vhodné umisf
téchto reklamnich médii.



V tiskové reklans by bylo vhodné zasstit se na oborovéasopisy a regionalni
noviny. Efektivnim nastrojem by mohly byt také inmé noviny jako je Tip
servis nebo Anonce. Take Yipadt radia a televize, by se firmagha vice

zacilit na regionalni stanice. EDB televizni rekianevyuziva, protoze

vysilani v celostatni televizi jeitis nakladné. Avsak v regionalnich televizich,
budou naklady jigtnizSi a také by se je&stlaly snizit nabidnutim recipioi
spoluprace.

Za uvazeni stoji také vyuziti teletextu jako rektdno média. Pokud by se
reklamni sdleni umistilo na stranku finance nebo mezi strgakyg Total
brokers, mohlo by mit zday usgch.

Reklamu prosednictvim radia EDB sice provadi, ale pouze celoipégove
na radiu Impuls. Pokud by toto celorepublikové &rsibylo nahrazeno
vysilanim na nejposlouchggich regionalnich radiovych stanicich, mohlo by

.....

Opet je velmi dilezité, do jakého gadu se reklama umisti.

Vhodnou metodou pro snizeni nakiath reklamu a uzavirani novych
kontrakti je vyuzivani reciprénich kontraki.

V EDB se reciprocita nabizi, pouze jakep&dcovani prostedek, v pipad
Ze klient vdh& o uzagni kontraktu.

Pokud by firma ciletwvyhledavala partnery, kterym by nabizela reaipfo
smlouvy, mohla by dosahnout velic&nné a levné reklamy.

Sleva poskytnuta firmou v ramci recigro smlouvy niize byt nizka aipnosy
z této reklamy mohou byt mnohonésolyssi.

Reciprocita by se mohla lehce uplatnit fiklad u venkovni reklamy, kdy
klientovi ,neublizi“, pokud EDB vyhradi kousek zeesreklamni plochy a
slevu na produkty Evropské databankygjistd gijme.

DalSi oblasti, kde je reciprocita vyuZzitelnd, jelsiprace s reklamnimi
agenturami, kde se nemusi jednat pouze o vyrobameiich gedntta, jak
tomu bylo v minulosti, ale také néglad o levigjSim zaji¥ovani mist

v médiich, vyroba bann&apod.

Takeé squashova centra, bowlingové haly, tenisoviy leugolfova histe by
mohli byt recipr@énim smlouvam pozitivinakloreéni. V takovychto lokalitach
se ve ¥tSirg pripadi nachazi mnoho nevyuzitych reklamnich ploch.
Podepsanim recip&niho kontraktu se tato mista zaplni ajesSskaji slevu na
velice atraktivni produkty. Proto by provozovatgéhto objeki, mohli
spolupraci ocenit.

Jinak by tomu mohlo byt u zdbavnich a reknéeh center, jako je¢ba
Babylon nebo RanMalevil, kde ¥tSinou neexistuji tradni reklamni plochy.
Tito partnéi by mohli nabidnou nagklad plochy pro umighi stojanu na
letaky apod.



5.5 Podpory prodeje

Podpory prodeje se v EDB provgidoouze nahodile a nejsou nijak dedu
planovany.

Efektivr¢jSi by byly, pokud by byly prov&ady pravidel@ a dogedu
planovany. Kdyby najklad byly nové prodejni akce na kazdénésice,
oslovily by SirSi spektrumifjemai a tim by mohly filakat vice
potencionalnich zakaznikTakeé u stavajicich zakaziiky byla moznost, Ze
si néjaké sluzby pobjednaiji.

Aby byly na sebe navazujici prodejni ak¢endé, musi o nich byt zdkaznici a
potencialni klientiadre informovani. Proto by se ¢hna z&atku kazdéhort
meésiéniho obdobi, vS8em firmam v databazi kiientim ¢i neklientim, zaslat
informacni e-mail o za&inajici akci.

Dale by se firma mohla zatiit na zintenziviéni (Casti na vystavach a
veletrzich. Kazdy rok je gédano WCeské republice mnoho marketingovych,
reklamnichti oborovych vystav a veletih kde firma ziskava jeditaou
moznost oslovit potencionalni zdkazniky. Diky téokamu uteni vystav je

zde mozna velmidinna segmentace cilovych skupin.

Vystavy se ¥tSinou pdadaji v celorepublikovém &itku, proto by je idla mit
na starost centralni potia.

Pokud by se z@lo s masivni ¢asti na vystavach a veletrzich, bylo by vhodné
urcit ¢i najmout jednoho pracovnika, jehoz napini pracéyly prag

planovani, fiprava a realizacetasti na jednotlivychigdem palivé

zvolenych veletrzich. Tato osoby by se staralasziv§o patebné, od
vyhledavéni vhodnych akciigs zpracovani prezentace a rezervaci vystavnich
ploch, aZz po zaji®ovani reklamnich tiskovin a ubytovani.

5.6 Osobni prodej

Osobni prodej, jakozto hlavni komunéké nastroj, je v EDB velmi ddb
propracovan a organizovan.
Dalo by se vSak uvaZzovat o par nepatrnyckrzuh.

.....

vlastni skupinku klierit, o které by se staral po celou dobu jejich sp@oer

s EDB. Pokud se klienti, namisto toho aby je nangstal pokazdé jiny

prodejce, budou pravideirsetkavat pouze s jednou osobou, zvyknou si na ni a
jejich vztah se staneidérnéjsi. Prodejce by za tu dobu klienta #éelpoznal a
védél o jeho ganich a patbach, a také to jak bude reagovatdaitych

situacich. Coz prodejci dav&sitou vyhodu @i jednéni s timto klientem.

M¢l by to byt pra¥ tento prodejce, ktery bude své klienty informowatovych
produktech, probihajicich akcich a ziskavat od aldhalizovana data, ktera
poté bude zapisovat do firemni databaze.



EDB prakticky nekontaktuje své zakazniky po ueavtransakce, ke kontaktu
dochazi teprve, aZz kdyzZ se blizi datum wem smlouvy. Poprodejni
komunikace je z mého pohledu nedostafée

Kazdy prodejce by #i své klienty po prodeji kontaktovat a zeptat sé jak
jsou s produktem spokojeni, pgpact se ujistit, Ze klienti pochopili jak
produkt funguje a spra¥rho uzivaji. Pokud se vyskytnodjaké nejasnosti,
mel by prodejce tyto otazky objasnit a zakaznikatijsspravnosti jeho
rozhodnuti.

Pokud by to bylo mozné, ¢éhby prodejce obias své klienty &im prekvapit,
napiklad pdnim k narozenindm. Prodejce to nestoji moc @diklienta to
potsi, coZz povede k pozitigjsimu pohledu klienta na prodejce a firmu jako
takovou.

DalSim moznym progtdkem, jak vylepSit osobni prodej, by mohly byt
pravidelné sciizky vSech prodejcna pobdce. Prodejci by si zde mohli&d
své zkuSenosti, zkonzultovat své nezdary a prothstt divody, o kterych si
mysli, Ze vedli k&mto nedspchim, aby se jim mohli v budoucnu vyvarovat.
Dale zde mohou prezentovat svédedyy, nebo naifklad argumenty, které
pieswdcily vahajiciho zakaznika. Ostatni prodejci séahto technik mohou
vzit priklad, coz povede k celkovému zlepSeni efektivnostibniho prodeje.
Jednim z dopagdtéchto sclizek mize byt utuzeni vztahmezi prodejci a
vytvareni gijemného pracovniho prdsti.

O paitu prodejé na pobdce rozhoduji manafiena centrale v Brér VhodrgjSi
by bylo, toto rozhodovani delegovat na regionalahatery, ktd maji o
situaci v dané oblastit8i pehled. Tito manaZeby pak rozhodovali o
poctech prodejt na zaklad udaji o prodeji a vytizenosti jednotlivych
obchodnik.

5.7 Rimy marketing

V souwasné dobse v EDB z fimého marketingu pouziva pouze telemarketing
a databdzovy marketing. Telemarketing se vyuzZivaadgreé pro sjednavani
schizek s klienty a potencionalnimi zakazniky. Telereting ma vSak &si
potencial, ktery by mohl byt v komunikaci s klientyuZzit efektivreji.

Napiklad by se pomoci telemarketingu dala aktualizoles ve firemni
datab&zi. Komunikace prdstinictvim telefonu je rychla a p@émmé levna. Pro
aktualizaci dat také neni zapei hovdit s manazerygi marketéry, a neni tedy
potieba je okradat o jejich drahocentgs. PoZadované informace narmze
sclit dost dolie kterakoli k tomu zmoama osoba ve firé nagiklad
asistentka nebocétni.

Prostednictvim telefonu také mohou prodejci informowag &lienty o novych
produktech a prodejnich akcich.



Nejen u databazového marketingu by mohlo byt otkygwmspiinosem, pokud
by v budoucnu zsla spoluprace se zahramimi firmami. RozSilo by se tak
znane vyrobkove portfolio firmy a navic by se firemnitdbaze obohatila o
velice cenné informace, které by poté za Uplatulenpbskytovat svym
klientam.

Ptimy marketing by mohl byt provozovan také prednictvim teletextu, kdy
by do reklamni plochy byl umist i kontakt, pomoci kterého by mohly
piijemci reklamy reagovat.

58 PR

V ramci PR neexistuje strategie pro krizovou korkani a neni stanoven
Z&dny tiskovy mluwi.

EDB negedpoklada, ze by mohla vzniknoujaka krizova situace, a pokud by
se [feci jen objevila, bude geSsit operativa.

Pti blizSim uvazeni vSech pramnych, vSak izeme definovat @ité krizove
situace, které by mohly v EDB nastat. Firma by @mogla byt na tyto pipady
pripravena.

Mezi negfizniveé situace, které by mohly nastatizeme z#&adit nagiklad
finan¢ni problémy firmy a nesolventnost, nepravdivé inface ve vyréni
zpraw, kolaps serveru, na kterém jsou urngtwebové stranky, nevhodné
vystupovani prodejce naiegnosti nebo fipad kdy by osoba z vedeni firmy
byla zapletena dogjaké aféry. VSechny tyto situace by mohly mit nagpt
dopad na image firmy.

Jak je vidt, tak krizovych situaci ¥e nastat celéada a firma by ®la byt
alespa trochu ffipravena na nejpra¥g@odobrjSi z nich. Mla by mit
vypracovaneé uité postupy, jak se zachovai pzniku negiznivé situace a
mela by jmenovat jednoho tiskového mitiivktery by jako jedina osoba jednal
jménem spolkénosti s médii a viejnosti. Aby nedochazelo ke zmaté
komunikaci, ktera by mohla firmu navenek egtce poskodit.

Po gekonani krize, by se firmadta snazit znovu obnovit své dobré jméno a
davéru vaejnosti.

Vzhledem ke své velikosti a vyznamu by s#larfirma zamyslet, jestli by ji

v ocich veaejnosti neprosy pravidelrgjSi a dlouhodojSi sponzoring.
Sponzoring by bylo vhodné provozovat jak celorejabk tak i na regionalni
arovni. Nutné je fedem posoudit vztah cilové skupiny ke sponzorowee
Vhodné by bylo nafiklad sponzorstvi golfovych a tenisovych tuihaj
konskych dostild a sportovnich klubv daném regionu. Daléznych
kulturnich akci jako jsou naéilad vystavy, vernisaze a plesy.



5.9 Vyuziti rekterych novych marketingovych treind

V souwasné dobje velice obtizné odliSit se od konkurence a plisvé
séleni v nekonéné znéti reklamnich a komunikaich aktivit. Proto se v
marketingové komunikaci vyuziva stale vice novyemdi, které se snazi
néjakym originalnim zpsobem zvyraznit dané &dni ¢i myslenku.

Jednim zd&chto trend je ,guerilla“ marketing, ktery je definovan jako
.nekonvergni marketingova kampajejimz &elem je dosazeni maximalniho
efektu s minimem zdréf. %

Podstatnymi prvky je nizka nakladovost, vyuzivdtdraativnich médii a
mnohdy balancovani na hranici legalnosti.

Jednou ze s@asti ,guerilla® marketingu je umisvani netradinich médii do
mist, kde se soust’uji clenové cilové skupiny?

Jista forma umirného guerillového marketingu by se dala vyuzioi pr
Evropskou databanku.

PredevSim vyuZziti netra¢iich meédii, by mohlo mit ugph.

Predstavme si n&fklad logo EDB na golfovych m¢ich¢i bowlingovych
koulich.

V posledni dob zaznamenava rozmach i undfgtreklamnich ploch na
toaletach. Pokud by se vytipovaly spravné lokahiygiklad restaurace a bary,
navstvované podnikateli, pak by i tento nastroj mohldiklispsch.

DalSim novym trendem je ,virovy"“ marketing. Je toveédnost, jak imét
zakazniky, aby si mezi sebéekli o vyrobku nebo sluzfirmy, ktera ,vir*
vypusti. Tato metoda je mé velmi nizké naklady eébyelice @inna. Jeji
nevyhodou je pak fakt, Ze po vypéisi,viru“ nad nim jiz firma nema kontrolu
a mohlo by se stat, Ze se nakonec obréti proti swsssilateli.

Existuji dw formy této komunikace a to pasivni a aktivni.

Pti pasivni forng vyrobce spoléha pouze na doptmni zakaznika a nesnazi se
ho nijak aktivié ovlivnit. Kladnou reakci zdkaznika se snazi vyvolabidkou
kvalitnich vyrobki a sluzeb.

Na rozdil od pasivni formy,ipprovozovani aktivni formy, se prodejce cien
snazi ovlivnit chovani zakaznika pomoci virové ggrd/irovou zpravou by
mohlo byt nagiklad reklamni séleni, které zdkaznika oslovi a bude mu
piipadat na tolik zajimavé a zabavné, Ze ho budeodob® a na vlastni
naklady roz§ovat dal. 3

Vhodna forma v EDB by mohla byt ndklad e-mailem zasilana zabavriami
do nového roku, nebo blahi@mi k narozeninam s reklamnim podtextem.
Pokud zakaznici shledaji totoésehi zabavnéi vtipné, geposSlou ho dal.

# Levinson, J., C., 1980

30 FREY, P., Marketingova komunikace: nové trendyji@hevyuZziti.
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31 FREY, P., Marketingova komunikace: nové trendyjihevyuZziti.
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Hodnoceni efektivnosti a nakladovosti jednotlivygvrha

Naklady jsou v kazdé firtnhvelmi oZzehavym tématem, vétsine firem se
snazi ndklady minimalizovat. OvSem o tom kolik g&ee na kterou aktivitu
vyda, by se @lo rozhodovat na zaklggorovnani vynaloZzenych nakiad
piinosgi z nich.

Nasledujici text je pokusem o vyhodnoceni efektséna nakladovosti
jednotlivych navrid na znénu komunik&niho mixu firmy EDB.

Diky lepSi znalosti terénu a moznosti dané obtashe byt decentralizace
marketingové komunikace velice efektivnim krokenavi¢ naklady na toto
opateni by nebyly vysoké, protoZze marketingovy prack\yi zarové
pievzal pracovni povinnosti stavajicich asistentékz by seiast naklad
usetila.

Také gizpusobovani komunikace Zivotnimu cyklu produktu byrsshlo
ukéazat jako znme efektivni a naklady by se zde daly redukovat. #ivo
cyklus produki firmy EDB je pongrné pomaly a je spojenipdevsim

s technologickym vyvojem. Proto by bylo vhodné, atgrketingovi
pracovnici na centrale na tento fakt pamatovablalmvali komunikaci
produkti v Upadku a usgtné naklady pouZzili na propagaci produke fazi
rastu a zralosti.

Jednim z nakladfgichieSeni je rozgovani produktovéady, avSak marketié
si musi u¢domit, Ze tyto zrény davaji pilezitost k roz&eni cilové skupiny a
tim k ziskani mnoha novych potencialnich klieritento krok by take firgh
EDB pomohl v boji s konkurenci. Z&kaznici jsou \ed8ni dob velice naréni
a atekavaji nejkvalitijSi sluzby a produkty s vyuzitim nejmodgsich
technologii, pokud se jinéthto sluzeb nedostava,co@u se poohliZzet po
jiném dodavateli.

NejnakladrjSim krokem je bezesporu navrh na zinten&nimeklamy

v regionalnim tisku a regionalnich televiznich dio&ych stanicich. Odezva na
tuto reklamu by vSak mohla byt zim& a naklady by se daly zmirnit navrhem
bude vytipovano vhodné misto bude tato reklamatiefeka naklady se aip
daji snizit, zde veliceifhodnou recipréni smlouvou.

Odezva na letaky byva velice mala, koldgira ¢tyi procent, pokud vSak
vezmeme v potaz cenu nabizenych prodlukiato mala odezva bude,
vzhledem k malé nakladnosti letakiirmsem.

Zmena zpisobu reklamy na webu EDB nevyZzaduje ¢aadné naklady a
mohla by pilakat vice zakaznik

Ucast na vystavach a veletrzich je amanakladnym nastrojem, avdak musime
si uwdomit, Ze pokud se vyberou vhadracilené vystavy, pak se na nich
pohybuji vylwne zdkaznici z nasi cilové skupiny. Je to tedy jethiae
piilezitost jak ziskat nejen nové zakazniky, ale w@i&hodni partnery.
NejvétSi plinosem by mohly byt zémy v osobnim prodeji. Jedna se pouze o
zmeény organizani a tedy nenakladné, avsak jejich aplikaci byaslitb
znaného zvyseni efektivnosti osobniho prodeje.



Nadjné jsou také navrhy na vyuziti novych marketingdvfrend a to
~guerilla“ marketingu a ,, virového" marketingu. Toymetody jsou velice
acinné a vyzaduji minimum naklad

Je velmi slozité, aZz skoro nemozné, teoretickyjt makladnost a efektivnost
vSech &chto navrli dohromady. VZdy se musi posuzovat individdgatreba’
kazdy gipad je ovliwiovan Gznymi konkrétnimi prornnymi, které teoreticky
nelze odhadnout.



ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat stavdgenunika&ni mix firmy
Evropska databanka a. s. a zpracovat teoreticilgady tykajici se této
problematiky. Na zaklagvSech &chto adaji navrhnout wfité zmeny
komunikaniho mixu, které by vedly k jeho zefektimi.

Proto byl zvla8 zkouman kazdy néstroj komunigdho mixu, pouzivaného ve
firm¢ EDB. Za pomoci analyzy jeho s@msné podoby a teoretickych podkiad
byl vypracovan navrh na zmu ¢i doplnéni pro kazdy jednotlivy nastro;.

V navrhu se nachazeji dopoani tykajici se najklad reklamy, kde bylo
doporwieno zandiit se hlavig na regionalni média a prohlubovat recijmo
vztahy. Osobni prodej byl efektigjn pireorganizovan a marketingova
komunikace byl&ést&né decentralizovana. Bylo navrhnutéigptisobeni
marketingové komunikace Zivotnimu cyklu produltneustalé roz&vani a
vylepSovani produktoviady. V oblasti PR byl kladenichz na vytveeni
strategie pro krizovou komunikaci a intenzijgi prova@ni sponzoringu.
Zmeény byly navrzeny i v oblasti podpory prodejefénpeho marketingu, které
by meély pusobit provaza®i Doporweni se tyka zpravidetni podpor prodeje,
dostaténého informovani klierito #chto podporach a zintenzigmi vyuzivani
piimého marketingu.

Prace se zabyva myslenkou vyuzitkterych novych marketingovych treind
jako jsou ,guerilla“ marketing a ,virovy* marketingyto nastroje jsou,ip
spravném pouZziti velice efektivni a nenfivé na finance.

VSechny navrhy jsoieSeny tak, aby byly v praxi pouzitelné a nebyiyi{
néakladné.

Tyto doporéeni nejsou a nemaji byt kritikou stavajiciho konkaémiho mixu
a strategie firmy. Jde spiSe o jiny pohled &g ktery by do firmy mohl vnést
novou inspiraci.

Autorka nepedpokladd, Ze by firma implementovala vSechny renéroky.
Navrh je koncipovan tak, aby bylo mozné pouzit pogszrnény jednotliv ¢i
pouze gkteré z nich.

Pokud by se firma poddilo zefektivnit swij marketingovy komunikéni mix,
zvySila by tim i atraktivnost a prosperitu firmy.pdkud by tyto zrény
provedla na zakladinformaci z této diplomové prace, bylo by to n&sin
ocerénim a dikazem, Ze tato prace nevznikla nadarmo.
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