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Nastroje marketingoveé komunikace,

resp.

% Rek!
#% Osol

mark. komunika¢niho mixu

ama (advertising).
oni prode;.

% Pod;

pora prodeje (sales promotion).

»* Komplexni prace s vefejnosti (public
relations).

* Pfimy marketing (direct marketing).

% Sponzoring.




Reklama

J eden Z nej stars1ch neJV1d1telnerwh
nastroji marketingového komunikacniho
mixu.

% Vynaklada se na ni nejvice prostredki
(Roc¢ni vydaje na reklamu v EU ¢ini vice
nez € 45,4 mld.!!!)

* Vyvolava nejvice verejnych diskusi a
rozporul.




Definice reklamy

% Placena neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotliveu, ktefi
jsou uritym zpusobem indentifikovatelni v
reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat
nebo presvédCovat osoby, pattici do
specificke ¢asti verejnosti, prostifednictvim
ruznych médii.




Reklama

J S dobrym nastrOJ em marketmgove
komunikace k informovani a presvédCovani
lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje:
¢ Produkt (Fitness od Nestl¢ udrzi vasi stihlost)
#Sluzba (Fischer — vas specialista na more)

+#Napad (Nadace Besip — hazard a nepozornost
zabiji)




Druhy reklamy

Ruzne druhy reklamy lze rozhsovat na
zakladé€ Ctyt kritérii:

# Vysilatel, resp. subjekt sdélenti
= Prijemce

% Sdéleni

# Média




Druhy reklamy

Vysilatel/ Sdéleni

*Vyrobce #Informativni — pouze informuje

*Skupina vyrobcu * Transformacni — méni postoj

#*Obchodnik *Institucionalni, vladni kampan

#*Druzstvo #Selektivni nebo obecné pouzitelné = podpora

%Napad — hlavng NO | konkrétni znacky
*Tematické nebo zamérené na druh, kategorii
pI’Odllktlol — holandsky syr,belgické pralinky, jthoamerické hovézi,
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teské pivo, moravské vino apod.

Ig& Prijemce Média

%@u %7 4kaznik % Audiovizudlni (nadlinkové reklama)
Iﬁ *Mezipodnikové *Tisk (nadlinkova reklama)
I prostredi #*Nakupni mista (podlinkova reklama)
i *Prima (podlinkova reklama)




Stadia tvorby reklamni kampané

1. Marketingova strategie
Reklamni strategie
Kreativni strategie
Medialni strategie
Posouzeni alternativ

Realizace

A S

Hodnoceni kampané
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Cllove skupmy

# Pro zpracovani profilu cilové skupiny lze pouzit v
idealnim pripad¢ n€kolik proménnych:
+ Demografické aspekty
e Zivotni styl
¢ Image znacky
+ /nalost znacky a jeji pouzivani
+ Loajalita ke znacce




Priklad 1: Zakladni pravidla pro
cﬂovou skupmu ,,star51 zakaznlk“

ledy nepouzwat \% kom kampam oznaceni
,,Zakaznik-senior*

% Predavat pozitivni sdéleni

* Nezkracovat ptibéhy, resp. informace
* Pouzivat mezigeneracni postoj

* Snizovat riziko spojené s nakupem

* VeEnovat pozornost fyzickym dusledkum
vysSiho véku




fiklad 2:
cﬂova skupma ,,detl a mlade““

s Co delat * Co nedelat
+ Sdélit zasadni historku # PouZivat dlouhé
+ Uplatiiovat vzory dialogy
starSich + Byt blahosklonny,
+ Bavit a pfekvapovat podcenovat, predstirat
+ Pamatovat na maminku * Chybovat v provedeni

a tatinka # Pouzivat slozita sdéleni




Cﬂe

Nutno rozhsovat mezi c111
¢+ Firemnimi — napf. inovace produktu tak, aby
jeho pouzivani bylo snazsi, opatieni nakladovée
vyhodn¢jsi a aby toto opatreni prineslo firmée
jisty 1 kdyZ minimalni zisk
¢*Marketingovymi — napft. zvysit trzni podil
o0 10%

¢+ Komunikacnimi, reklamnimi — napf. dosahnout
50% povédomi domacnosti o produktu




Cﬂe propagace

Kognitivni, poznévaci

Potreby \% dane kategoru produktu
Povédomi o znacce

Znalost znaCky

Afektivni, emocionalni a
smyslové

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklamé

Obliba znacky

Postoj ke znacce

Nazor na znaCku

Spokojenost se znackou

Konativni, behavioralni

Nakupni zaméry
Nakup

Opakovany nakup
Loajalita ke znaCce




Strategle sdelem

Predstavuje zakladnu pro reklamu nebot
sdéleni musi zakaznika presveédcit

% Zasadni je nemast zakaznika — proto rada
firem kOIIlU.Illkll]C jeden vyluény p¥inos své
znacky, napr.:
+Gillette — to nejlepsi, co muz muze mit
+Durex Avantu — poskytuje prirozené€jsi pocity
+L."Oréal — ja za to stojim




3 Kreatlvm strategle

S Kreativni idea JAK‘7
s RealizaCni strategie

Pred pfipravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel
absolvovat tzv. kreativni brief, ktery obsahuje zadouci positioning,
cile, cilové skupiny, strategii firmy, disponibilni rozpocet, konkurenci,
piredchozi kampang, trh, produkt, historii firmy, Zadouci média a
kone¢né¢ strategii sdéleni.




Priklady kreativniho reklamniho napadu:
* Budweiser propaguji kvakajici zaby. Kdyz se vice
zaposlouchate, zjistite, ze zaby kvakaji ,,Bud...wei...ser";

*# Volkswagen propagoval svého brouka heslem ,,think
small* (myslete na mal¢), aby proménil maly rozmér auta
v konkuren¢ni vyhodu, stejné€ jako to déla Smart s heslem
,.reduce to the max* (redukce na maximum)

*# Pivo znaCky Miller ma namisto bézného uzavéru
Sroubovaci uzavér. Miller své pivo propagoval v TV
reklamé sloganem ,, Twist to open®, pfiCemz tlusty muz ve
spodnim pradle tancil twist pied lahvi piva Miller....
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Medlalm planovam

J € mu vénovano stale vice pozornostl

nebot’ naklady na ndkup Casu a mista pro
reklamu tvori priblizné 80-90 % reklamniho
rozpoctu.

* Jeho smyslem je vytvoreni vhodného
medialniho planu.




Medialni plan

% Lze ho definovat jako dokument urCujici,
jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu
a jaké by méla prinést vysledky.

% Zahrnuje prubéhové diagramy, nazvy
konkrétnich Casopist, odhad dosahu a
frekvence a také rozpocet.

* Pro jeho sestaveni je nutné zobrazit
komunikacni prostredi.




Faze procesu medialniho
planovani

Posouzeni prostredi pro komunikaci

A

Popis ciloveho publika
v

Stanoveni medialnich cilC

A 4

Vybér medialniho mixu

A

Nakup medii




Med lm cﬂe

= Frekvence — kolikrat bude pfijemce v cilové skuping vystaven
reklamé v urcitém Casovém obdobi

% Dosah (zasah) a vaha — pocet lidi, ktefi byli vystaveni
pusobeni reklamy béhem urcitého obdobi. Dilezité je vsak je vice to,
kolik lidi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu.

% Kontinuita — trvale pasobici, pulsujici & nepravidelny
harmonogram

= POkI'yﬁ — potencial verejnosti, jez by mohla byt vystavena
plusobeni urcitého média.

< Naklady — naklady na zasazeni tisice osob.




Rozhodovaci kritéria pro
medialni mix:

= Schopnost zacileni

#% Schopnost zasahnout rozsahlé publikum
% Vysledky

= Efektivnost ve vztahu k ndkladum

# Kreativita

= Ostatni




Vybér medialniho mixu:

= NOViIly — v kratkém Case zasdhne hodné lidi
% Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

% Podomni reklama — nizké naklady, rychlost,ale mala
selektivnost

% Televize — audiovizualni sdéleni, idealni pro komunikaci image a
znacCky, nakladné

% Kino — nakladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

% Rozhlas — potencialné velky dosah, ale mala selektivnost, role
radia jako zvukové kulisy

% Venkovni reklama — velky dosah, ale nizka efektivita sdélent,
omezeny rozsah




6. Realizace, resp. formaty realizace
reklamni strategie

* Reference, dobrozdani
* Odborna podpora (odbornikem, specialistou

* Podpora osobnosti (celebritou, opinion
leaderem)

% Obrazek ze zivota (slice-of-life)
* Komparativni, srovnavaci reklama

#= Hudebni format




Komparativni, srovnavaci reklama
% Vyhody: # Nevyhody:
+ V&tsi pozornost + Niz§i diveéryhodnost

# Srovnani s podobnymi

+ LepSi uvédoméni si znacky ¥ , P
znaCkami vyvolava zmatek

a sdéleni . "
s and . + Mén¢€ priznivy posto
+ Spojeni se srovnavanou p vy p ]

J reklamé
znackou # Moznost vzniku zmateni ve
+ Diferenciace vztahu ke znadce
+ Piiznivéjsi postoj ke znacce + MozZnost vyvolani valky
¢ Pravdépodobnéjsi nakupni agresivnich médii
chovani + Naklady v dusledku

soudnich sport




Psychologle reklamy

Sleduje pusobem a dopady
+Hudby
#Barev
#Strachu
+Erotiky
+Humoru
#Sociokulturnich faktoru

% Zamé&ruje se na tvorbu ucinné reklamy




Sponzorstw

% Investovém’
jez oteviraji

penéz nebo Jln)'fch Vkladu do akt1v1t,
pristup ke komer¢n€ vyuzitelnému

potencialu, s

pojenému s danou aktivitou.

* Spojeni zaymu a znacky firmy s urcitymi
vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami.

* Nastroj tematické komunikace, kdy sponzor
pomaha sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a
sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunikac¢ni cile. Pokud ne = darcovstvi.




Darcovstvi

% Darce podporuje vybrany projekt, aniz by
ocekaval jakoukoliv protihodnotu.

% Tradici darcovstvi=mecenasstvi zalozil Gaius

Maecenas (70-8 pt. n.l.), pritel a dvoran cisare

Augustuse, vyznamny podporovatel umeni. (Poprvé

jej v tomto vyznamu uzil francouzsky basnik Clément Marot v roce
1526.)

# Florentska rodina Mediceji = mecenasi slavného
Michelangela.




Rozdﬂ sponzorstv1 X darcovstv1

= Sponzorstvi

+Je soucasti komunikacnich aktivit s
definovanymi komunika¢nimi a komercnimi
cili.

= Darcovstvi

+Je naopak zameéreno zejmena na spolecenske Ci
dobrocinné aktivity.




Sponzorstvi sdili 2 zakl.reklamni cile:

% (Generovat povédomi o produktu a firmé, resp.
znacce

* Podporovat pozitivni sdéleni o produktu a firmé,
resp. znacce.

Sponzorstvi je méne zacileno na konkrétni produkt,
nez reklama. Jde o sdéleni nepifimé, spise
implicitni, proto je nutné doprovazet ho dalSimi
komunika¢nimi aktivitami.




Nutno tedy odliSovat sponzorstvi od:

* Reklamy = vizualni, verbalni s doplnujicim
kontextem (x sp.=klidné neverbalni médium)

% Marketingu udalosti (event marketing) =
prostfednictvim ruznych prvku podpurného mixu
organizuje prilezitosti pro naplnéni strategickych
marketingovych cilt (Camel Trophy x Komer¢ni
banka-hlavni sponzor Prazského jara, tj. sp. udalosti)

* Hodnotového marketingu (value marketing Ci
spoleCensky marketing) = strategie vztahu mezi
zajmy firmy a celkovymi zaymy spolecnosti
(obchody Body Basic)




J ak funguje sponzorstv1

S Efekt sponzorstvi
¢ Zavisi na vystaveni = diky tomu, Ze se znaCka a jeji
spojeni se jménem sponzora stavaji znaméjSimi,
generyje se dlouhodoba preference znacky.

¢ Hlavni efekt tedy spoCiva v tom, Ze se znacka dostane

do vybéru spotiebitele beze zmén postoje. Je stimulovana
epizodicka (s udalosti spojend) a sémanticka (vysledek
dlouhodobého vystaveni) pamét” divaka a u€astniki
sponzorovanych aktivit, coz vede k vyssi arovni povédomi o
znacce nez v pripade reklamy.




K vysvétleni efektivnosti
sponzorstv1 dale pr1sp1vaJ1

% Teorle kongruence (shody, souladu) hde S1 lepe
pamatuji informace, jez jsou v souladu s jejich
ocekavanim. Tzn. ze sp. tykajici se produktu, které je v souladu s

ocekavanim cilové skupiny, bude l1épe zapamatovano.

»* Efekt kontextu sdéleni — sp. usiluje o pozitivné
hodnocené prostiedi, proto vysledna nalada muze
zvySit pozitivni image sponzorovane znacky.

* Behavioralni pristupy — chovani muze byt
podminéno dusledky, jez samo vyvolava. sp.
pritahuje pozornost ke znacce a sou€asné i posiluje zkuSenosti s danou
znackou; stimuly jsou spojeny se spokojenosti, jez je dale posilovana.

Sp. je pak efektivni pouze tehdy, je-li zacileno na spotiebitele, ktery jiz
danou znacku zna a kupuje.




P¥: Urcujici faktory image sponzoriu
olymplady V roce 1996

Postoj ke sponzorum Demograf%e,
olympiady Nazor zvyklosti
0,49 1.13
’ Reklama
(zapamatovani)
Sila 0,11 Hodnocent

Sponzorstvi
0,14

v

Image sponzora




Rostouci dulezitost sponzorstvi

* V roce 1984 byly na sponzorstvi
vynalozeny pfiblizn€ 2 mld. dolart, v roce
1996 to bylo az 16,6 mld. dolaru.

* Roc¢ni rust vydaju na reklamu a podporu
prodeje v letech 1983-1997 je odhadovan na

6 %, rocni rust vydaji na sponzorstvi ve
stejném obdobi na 15-20 %.




Pf. Sponzorstvi jako procenta z reklamnich
rozpoctu \Y evropskych zemlch (r 1998)

Sponzorstv1 Sponzorstv1
Zemé Jako % z Zemé Jako % z
rozpoctu na rozpoctu na
reklamu reklamu
Rakousko 6.0 Italie 13,6
Belgie 6,0 Holandsko 6,0
Dansko 0,1 Portugalsko 8,0
Finsko 7,1 Spanélsko 8,0
Francie 6.0 Svédsko 8,1
Neémecko 7.2 Velka Britanie 4,8
Recko 8,0 §V}’/carsk0 6.0
Irsko 6.0




Duivody rostouci dulezitosti sponzorstvi:

N7

% TradiCni masova reklama je stale drazsi a drazdi
lidi, protoZe jeji intenzita je prilis vysoka.
Predpoklada se, ze sp. se vyhne reklamni zméti,
vycCleni znacku oproti konkurenci a preda sdé€lenti s
nizSimi naklady. (nenastane vSak zmét' 1 ve sp.?)

* Noveé mozZnosti sponzorstvi v souvislosti s

vyuzivanim volného Casu. Vlady nuti NNO hledat
sponzory pro kulturni a dalsi spoleCenské aktivity.

% Legislativa omezujici reklamu na tabakové
vyrobky a alkohol (Camel Trophy, presun zavodu
Formule 1 do Asie).




Trendy ve sponzorstvi
% M¢ni se postaveni ve sponzorstvi, stava se fci. ve
strukture firmy.

% M¢éni se struktura sponzorstvi. Od sportu a umeéni
k TV poradum, pop. hudba apod.

% RozSireni sponzorstvi do dalSich odvétvi. Od
tabakovych firem a vyrobcu aut, alko 1 nealko
napoju a bank k maloobchodniktum.

# Rust sponzorskych aktivit. Vice firemnich
sponzoru s omezenym rozsahem kvalitnich akci
vedou k vyssi mife zhodnoceni investic subjektu,
ktery danou akci ,,vlastni®.




Trendy ve sponzorstvi

% Nekteré sponzorstvi je vyvolano globalnimi
projekty. Napt. sponzorstvi olympijskych her,
zavodu Formule 1 firmou Adidas.

% Sponzorstvi je stale vice zalozeno na
dlouhodobych vztazich mezi sponzorem a
sponzorovanym neZ na jednotlivych transakcich.

% Sponzorstvi stale vice zavisi na vysilani, tzn.
atraktivni sponzorsky projekt se musi objevit v
televizi.




Planovam sponzorstv1

Definice cilovych skupin
Vyjasnéni cilil sponzorstvi

Vybér typu sponzorstvi
Rozpocet

Sk o=

M¢feni efektivnosti sponzorstvi
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2 C1le

Sponzorstv1 je Velml ﬂex1b11n1 komumkacm
nastroj, ktery muze byt vyuzit jak pro
marketing (produkt a znacku), tak 1 pro
komunikac¢ni cile firmy.

* Dale budou uvedeny jednotlivé kategorie
cila. V kazdé kategorii je nutné rozliSovat
mez1 typem cilové skupiny a/nebo typem
cilu.




2a Komumkacm cﬂe ﬁrmy

# Verej nost
Zvyseni poveédomi verejnosti o firme

@
¢+ Podpora nebo zvyseni image firmy
¢+ Z/mena vnimani firmy verejnosti

¢+ Zajem o mistni zalezitosti

% Obchodni vztahy

¢+ Podpora obchodnich vztahu
¢+ Pohostinnost firmy

¢+ Prezentovani dobrého obchodniho jména




2a. Komumkacm cﬂe ﬁrmy

Zamestnan01

+Zlepseni vztahu se zaméstnanci a jejich
motivace

+Posileni naboru
+#Pomoc pro uspésnost prodeje

* Tvurct minéni a rozhodovatelé
+/vyseni pozornosti medii
#Protivaha k neprizniveé publicite
+Tlak na tvurce politiky a akcionare
+0Osobni cile vrcholovych manazeru




2b C1le marketmgove komumkace

#* Budovani povédomi

+/vySeni povédomi u soucasnych 1
potencionalnich zakazniku

¢ Potvrzeni vedouci pozice na trhu

+/vyseni povédomi o novém produktu




2b. Cile marketingové komunikace
= Image znaCky

+/meéna vnimani znacky

¢#Propojeni znacky s uritym trznim segmentem
% Podil prodeje a trhu

+Vyvolani zaymu o vyzkousSeni noveého produktu

+/vyseni podilu prodeje a trhu




3 Lypy sponzorstv1

b Sponzorstv1 spojene s urc:ltou udalostl

+ Sport a zdbava
¢ Kultura a uméni
* Sponzorstvi vztahujici se k pricing
+ Sponzorstvi zalozené na transakcich
¢ Hodnotovy marketing
+ MUSH (sponzorstvi na dobry ucel)
* Sponzorstvi vysilani
* Ambush (ze zavetri




Sponzorstv1 udalost1

* Ve srovnani s reklamou se Jedna 0 efektlvnej
nastroj pro zasazeni urCit¢ho cilového publika.

% Studie firmy Toshiba zjistila, ze do muzei a galerii
chodi 4 x vice lidi nez na fotbal. Presto jsou
sponzori stale presvédcCeni, ze sponzorstvi umeni
je spise zalezitosti firemni pohostinnosti a image
nez marketingovych cilu.




Sponzorstvi zalozené€ na transakcich

* Je typem sponzorstvi, kdy firma investuje
urCitou ¢ast penéz na dobry ucel, kdyz
spotiebitelé koupi produkt (Ostrovy zivota)

* Nazyvano téz ucelové zaméfeny marketing
nebo politika ndkupniho bodu




Hodnotovy marketmg

# Lze definovat jako strategii vztahu mezi
zajmy firmy a celkovymi zaymy spoleCnosti

s Casto — produkty ,,pratelské k Zivotnimu
prostiedi (obchody Body Basic)

* Také jako value marketing




MUSH — sponzorstv1 na dobry uéel

iMun101pal lokahta
¢+ University — univerzita, vzdélavani
+Social — spoleCnost
#Hospital — nemocnice
% Priklad mecenasSstvi dobrych ucelq, public
aftairs

* OcCekava se pozitivni vliv na image znaCky




Sponzorstv1 Vysﬂanl

% Roste Jeho vyznam

#* Dlouhodobé spojeni mezi oblibenym
programem a sponzorem muze vytvorit
velmi silnouo pozitivni image znacky.

% Je vnimano v protikladu k reklamé jako
prinosné¢ pro kazdého.




Ambush marketing - sponzorstvi ze

zalohy/zavetii

* Firma hleda védomeé spojeni s urCitou udalosti,
aniZ by platila sponzorsky poplatek, aby
presveédcCila publikum, ze je legitimnim a hlavnim
sponzorem.Toho lze docilit:

+Sp. médii, které pokryvaji urCitou udalost

+Sp.subkategorii, kt.pokryvaji urcitou udalost
(jeden tym Ci1 jeden hrac)

+Nadsazenim zapojeni organizace do udalosti
reklamou €1 podporami prodeje béhem udalosti




Pf. Ambush marketmgu

# Behem Svetoveho poharu \% rugby V roce
1991 vzrostlo spontanni povédomi o znac¢ce
Sony o0 61 % diky tomu, Ze firma byla
zminéna mezi sponzory jako prvni. Sony
vSak nebyla sponzorem udalosti, ale
sponzorem pokryti médii.




4 Rozpocet

ZaV131 na ocekavane efektlvnostl neboh
navratnosti podle expozice, komunikacni
ucinnosti a trzniho podilu.

* Neomezuje se jen na vydaje piimo spojené
se sponzorovanou udalosti nebo ucelem, ale
obsahuje 1 komunikac¢ni podpurné aktivity.
Optimalni — 50 % ptvodniho sponzorskeho
rozpocCtu na podpurné komunikacéni aktivity




J. Méieni efektivnosti sponzorstvi — 4 typy
* Vystaveni

+ PocCet ucCastniku dané udalosti

¢ Vysledek pokryti udalosti médii
# Vysledky komunikace

+ Povédomi o znaCce

¢ Dopady na image sponzora

+ Image sponzorované znacky

# Trzni podil a podil na obratu
# Zpétna vazba pro zuCastnéné skupiny

+ Kolik procent Clent cilové skupiny je schopno prifadit
jméno sponzorované znacky k dané udalosti




Efekt1v1ta sponzorstv1

* Muze byt VY] adrena rovnici presvedcweho
dopadu:

#* PresvédCivy dopad = sila spojeni x trvani
spojeni x (vdék v dusledku spojeni +
pocitovana zména v dusledku spojeni)




